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OZET

Giliniimiliz rekabet ortaminda isletme ve organizasyonlar hedef pazarda lider
konuma gelebilmek veya hedefleri dogrultusunda tatmin edici bir pazar payina sahip
olmak istemektedirler. Bunun igin tiiketicilerin istek, ihtiyag ve beklentilerini
karsilayabilecek iiriin ve hizmetler iireterek hedef pazara siirmek zorunda kalmaktadirlar.
Bu acidan isletme veya organizasyonlarin hedeflerine ulasabilmek adina tiiketicileri iyi
anlamalar istek ve beklentilerini iyi analiz etmeleri gerekmektedir.

Son zamanlarda giderek 6nem kazanan agizdan agiza iletisim, isletme veya
organizasyonlar i¢in diisiik maliyetli 6nemli biiyiik bir tanitim ve tutundurma faaliyeti
olarak kabul edilmektedir. Bu noktada agizdan agiza iletisim, isletme ve organizasyonlar
tarafindan hem tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerine cevap verebilmek adina hem
de bunlar1 yaparken de maliyetlerini minimize etmelerini saglayacak bir tutundurma
faaliyeti olarak gormektedirler. Ayrica igletme ve organizasyonlarin mevcut miisteri
portfoyiinii elde tutmak ve yeni miisteriler kazanabilmek i¢in agizdan agiza iletisime
gereken Onemi vermeleri tiiketicilerin istek ve beklentilerini anlamalar1 acisindan da
biiylik 6nem arz etmektedir.

Yapilan calismanin temel amaci, tiiketicilerin satin alma kararlarinda agizdan
agiza iletisimin beyaz esya sektoriindeki etkisini incelemektir. Bu dogrultuda tiiketicilerin
satin alma karar1 vermeden once bagvurmus olduklar1 bilgi kaynaklar1 arasinda yer alan
agizdan agiza iletisim ile tiiketicilerin beyaz esya satin alma kararlar1 arasindaki iliski
irdelenmistir. Bu amagla hazirlanmis olan anketler Batman ilinde uygulanmstir.
Uygulama siirecinde anketler araciligiyla elde edilen veriler istatistiki analiz veri
kiitiiklerine islenmistir. Giivenirlik, gecerlik, frekans, t testi ve tek yonlii varyans analizi
(Anova) gibi istatistiki analizler yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda, tiiketicilerin
beyaz esya satin alma kararlari ile taniim ve tutundurma teknigi olarak kabul edilen
agizdan agiza iletisim arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu ortaya
konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza Iletisim, Tiiketici Davramislari, Beyaz Esya Sektorii



ABSTRACT

In today's competitive environment, businesses and organizations want to become
a leader in the target market or have a satisfactory market share in line with their goals.
For this, they have to produce products and services that can meet the demands, needs
and expectations of consumers and put them into the target market. In this respect,
businesses or organizations need to understand consumers well and analyze their
expectations and expectations in order to reach their goals.

Recently, word-of-mouth communication, which has become increasingly
important, has been recognized as a major cost-effective promotional activity for
businesses or organizations. At this point, word-of-mouth communication is seen as an
promotional activity by enterprises and organizations both in order to meet the demands,
needs and expectations of the consumers and also to minimize their costs while doing
these. In addition, it is of great importance that businesses and organizations give
importance to word of mouth communication in order to keep their current customer
portfolio and gain new customers, in order to understand the wishes and expectations of
consumers.

The main purpose of this study is to examine the effect of word-of-mouth
communication on the white goods sector in consumers' purchasing decisions. In this
context, the relationship between oral communication and consumer white goods
purchasing decisions, which are among the information sources that consumers applied
before making a purchase decision, are examined. The questionnaires prepared for this
purpose were applied in Batman province. During the implementation process, the data
obtained through surveys were recorded in statistical analysis data files. Statistical
analyzes such as reliability, validity, frequency, t test, one-way analysis of variance
(Anova) and regression analysis were performed. As a result of the analyzes, it was
revealed that there is a significant and positive relationship between consumers' decisions
to purchase white goods and oral communication which is accepted as promotion and
promotion technique.

Key words: Word-of-Mouth, Consumer Behaviours, White Goods Sector
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GIRIS

Genel olarak tiiketiciler satin alma karar1 vermeden 6nce kimi zaman daha 6nce
kullanip deneyimledikleri {irin veya hizmeti tercih ederken kimi zaman da bilgi sahibi
olmadiklar1 bir liriinii veya hizmeti satin almak istediklerinde kendilerince en gilivenilir
bulduklar1 bilgi kaynagina bagvurmaktadirlar. Bu noktada bazi tiiketiciler, yakin ¢evresi
olarak kabul ettigi arkadas ve akrabalari arasinda daha once bu iirlinii veya hizmeti
kullananlardan ya da tiiketenlerden gelen bilgiler dogrultusunda karar vermekte, bazi
tiikketiciler ise satin almak istedigi iirlin veya hizmetle ilgili uzman olduguna inandiklari
diger tiiketicilerin vermis oldugu bilgiler 15181nda karar vermektedirler.

Son yillarda rekabetin artig gostermesiyle birlikte teknolojinin geligsmesi, iirlin ve
hizmetlerin gesitliligini beraberinde getirmistir. Tiiketicilerin istek ve beklentilerinin
stirekli olarak degiskenlik gosterip artmasi, rekabet ortaminda 6nemli bir rekabet avantaji
elde etmek isteyen isletme veya organizasyonlari, tiiketicilerin istek ve beklentilerine
cevap verebilecek iiriin veya hizmetlerin liretmesine itmektedir. Bu agidan bir tutundurma
teknigi olarak kabul edilen agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma kararlarindaki
etkisi, gesitli faktorlere bagl olarak degiskenlik gosterebilmektedir. Bilgi paylasiminda
bulunan tiiketici ile bilgi alan tiiketicinin hem kisilik 6zellikleri hem de {iriin veya
hizmetlerle ilgili deneyimleri farklilik gosterebileceginden satin alma kararlarinit 6nemli
Olctide etkileyebilmektedir.

Bu calismada Batman ilinde yasayan tiiketicilerin beyaz esya satin alma
kararlarinda agizdan agiza iletisimin etkisi arastirllmistir. Bundan dolay1 ¢alismanin
birinci boliimiinde agizdan agiza iletisim kavrami, tanimi, alan1 ve 6énemi ile birlikte
ozellikleri, cesitleri ve agizdan agiza iletisim siirecinin unsurlar1 ile modelleri, nitelikleri
ve son olarak da agizdan agiza iletisim ile ilgili alt kavramlar detaylica agiklanmugtir.

Calismanin ikinci boliimde; tiiketim olgusu, tiiketici kavramu ile rolleri ele alinmig
olup tiiketici davranislarinin tanimi ile tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler
aciklanmistir. Ayrica bu konulara ek olarak tiiketicilerin satin alma karar siireci,
tilketicilerin satin alma durumu ile ilgili karar verme cesitleri, ilirlin kavrami ve
tiiketicilerin aligkanliklarina gore iiriin siniflandirilmasi irdelenmistir. Son olarak agizdan
agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma kararlarindaki yeri arastirilmis ve agizdan agiza
iletisimin beyaz esya satin alma kararlarina etkisi ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Calismanin son boliimiinde ise arastirmanin metodolojisi kismina yer verilmistir.

Belirlenen hipotezler dogrultusunda T testi ve tek yonlii varyans analizleri yapilarak elden



edilen veriler analiz edilmis, hipotezler test edilmeye ¢alisilmis, yapilan testler sonucunda
elde edilen bulgulara yer verilmistir. Son olarak arastirma sonuglari dogrultusunda beyaz
esya sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler ve bu konuda arastirma yapan arastirmacilar

i¢in Oneriler sunulmustur.



BiRINCI BOLUM
AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM

Bu bolimde agizdan agiza iletisim kavrami, tanimi, alan1 ve Oneminden
bahsedilmistir. Ayrica agizdan agiza iletisimin 6zellikleri, nitelikleriyle birlikte agizdan

agiza iletisimle ilgili alt kavramlar ac¢iklanmaya calisilmistir.

1.1. Agizdan Agiza lletisim Kavram

Aragtirmacilar tarafindan agizdan agiza iletisim kavrami iizerine uzun yillardir
calismalar yapilmasina ragmen agizdan agiza iletisim kavrami, 1900’1 yillarin ikinci
¢eyreginden itibaren modern pazarlama arastirmalarinda yer bulmaya baslamistir (Buttle,
1998: 241).

Agizdan agiza iletisim kavrami, tiiketicilerin satin alma kararlarina etki etmekte
onemli bir rol oynayan sosyo-psikolojik etmenler basta olmak iizere birgok etmenle ifade
edebilecek ¢ok boyutlu ozelliklere sahip bir kavramdir. Agizdan agiza iletisim,
tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve tercihleri tizerinde etkisin olan iiriin veya hizmetlerle
ilgili olarak sahip olduklari tutum ve algilarina yon veren bir kavramdir (Tayfun vd.,
2013: 27).

Cheng (2006: 97), farkli bir ifadeyle agizdan agiza iletisim kavramini, bir
tiiketicinin kendisiyle ilgili kisisel deneyim ve tecriibelerini yakin ¢evresine anlatmasi

fiili olarak tanimlamistir.

1.2. Agizdan Agiza Iletisimin Tanim

Agizdan agiza iletisim, aile iiyeleri, arkadaslar ve mevcut ya da potansiyel
tikketiciler gibi gruplar arasinda olumlu veya olumsuz diyaloglar seklinde
tanimlanmaktadir (Avcilar, 2005: 333-347). Diger bir ifadeyle agizdan agiza iletisim,
herhangi bir 6rgiit, orgiitiin itibar1 ve giivenirligi gibi birgok konu hakkinda tiiketiciden
tilketiciye aktarilan mesajlardir (Karaca, 2010: 23). Benzer bir ifadeyle herhangi bir
marka, mal veya hizmetle ilgili olarak tacir olmayan tiiketiciler arasinda sozlii olarak
gerceklesen iletisim bi¢imidir (Lam ve Dick, 2005: 220). Ayni1 dogrultuda Westbrook
(1987: 265) agizdan agiza iletisimi, belirli ekonomik {iriin ve hizmetlerin kullanim1 ve
ozellikleri hakkinda bir tiiketicinin diger tiiketicilere informal olarak bilgi aktarmasi

seklinde ifade etmistir.



Yapilan bir¢cok tanima ek olarak informal bir iletisim bi¢imi olarak kabul edilen
agizdan agiza iletigim, isletmelerin iiretmis olduklari herhangi bir iiriin veya hizmetle
ilgili olarak tiiketicilerin kendi aralarinda ve isletmelerden bagimsiz bir ortamda s6zlii
iletisimde bulunmalaridir. Tiiketiciler arasinda geceklesen iletisim neticesinde
isletmelerin tiretmis olduklar1 {iriin veya hizmetlere yonelik bir tiikketicinin diger tiiketici
ya da tiiketici gruplarini satin alma konusunda ikna edici bir nitelik tasiyabilmektedir.
Tersi durumunda ise tiiketicinin diger tiiketicileri satin alma konusunda caydirabilme
niteligi de tasiyabilmektedir (Silverman, 2001: 25).

Agizdan agiza iletisim, “bir tiiketicinin diger bir tiiketiciyi informal bir sekilde

etkileme siirecidir” (Fiil, 1999: 120).

1.3. Agizdan Agiza Iletisimin Alam1 ve Onemi

Agizdan agiza iletisim, gegmisten bugiine insanlarin satin alma davraniglarina yon
veren, etki eden énemli faktdr oldugu bilinmektedir. insanlarin kisisel bilgi kaynaklarini
daha gergekei ve daha diiriist bir bilgi kaynagi olarak goérmelerinden dolay: insanlarin
tutumlari, yasam beklentileri, algi ve davraniglarini diger bilgi kaynaklari olarak kabul
edilen bilgi kaynaklarindan daha etkili goriilmesini saglamistir. Bir tiiketici satin alma
egiliminde oldugu bir {iriin veya hizmet ile ilgili olarak reklamlardan ya da satic1 olarak
ifade edebilecegimiz birinden daha cok yakin cevresinden almis oldugu bilgiler
dogrultusunda hareket etmesi s6z konusu duruma iyi bir 6rnek olusturmaktadir (Odabas1
ve Oyman, 2006: 28).

Tiiketiciler; iletisimde bulunduklar1 kisi veya kisileri bir marka ya da sirketten
tamamen bagimsiz ve genellikle giiven duyduklar: insanlar olmalari nedeniyle, agizdan
agiza iletisimin satin alma kararlarma etki eden diger faktorlerden daha giivenilir
gormelerini saglamigtir (Derbaix ve Vanhamme, 2003: 100).

Giinlimiizde tiiketiciler, bircok marka, {irlin ve hizmetler hakkinda yapilan bir¢ok
karsilastirma, degerlendirme, tavsiye ve yorumlar arasinda kalmis bulunmaktadirlar.
Karmasa durumunda kalan tiiketicilere bu konuda agizdan agiza iletisim, cesitli blog ve
sosyal medya araglar1 yardimer olmaktadir (Plummer, 2007: 385).

Agizdan agiza iletisimde geribildirim ve agiklama firsati bulundugundan medya
iletisim araglar1 olarak adlandirilan iletisim araglarindan daha biiyiik bir etkiye sahiptir.
Bununla birlikte agizdan agiza iletisim, tavsiyelerinin inandiricihigini ve giivenirligini
daha fazla sagladig diisiintilmektedir (Day, 1971: 31). Farkli bir ifadeyle genel olarak

kitle iletisim araglari, isletme ve organizasyonlarin liretmis olduklari {iriin ve hizmetlerin



hem tanitilmas1 hem de duyurulmasinda daha etkili olurken, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda agizdan agiza iletisim kanaliyla elde etmis olduklar1 bilgiler daha fazla
etkilidir (Bayus, 1985: 31).

Agizdan agiza iletisimin Onemi, genellikle agizdan agiza iletisim tarafindan
etkilenen tiiketici tercihlerinden, tiiketiciler tarafindan 6zellikle 6nemli kabul edilen satin
alma durumlarindan ve tiiketicileri daha c¢ok etkiledigi gerceginden ileri gelmektedir.
Ciinkii tiiketiciler, satin alma durumlarinda genellikle isletmelerden bagimsiz bilgilerden
daha ¢ok kisisel bilgilere giivenmektedirler (Balanche vd., 2010: 172). Tiiketicilerin genel
olarak herhangi bir iirlin veya hizmet satin alma kararlarinda yakin ¢evresi olarak gordiigii
arkadas ve aile bireylerinden gelen tavsiyeleri daha ¢ok dikkatte almalar1 yukaridaki

aciklamalara 6rnek olusturmaktadir (Eaton, 2010: 1).

1.4. Agrizdan Agiza Iletisimin Ozellikleri

Buttle (1998)’e gore agizdan agiza iletisim, bes temel Ozellige sahiptir. Bu

ozellikler; deger, zamanlama, istek/talep, odak ve katilimdir.

1.4.1. Deger

Agizdan agiza iletisimin pazarlama agisindan hem pozitif hem de negatif
yonlerinin oldugu kabul edilmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde pozitif agizdan
agiza iletisim, isletme ve organizasyonlar agisindan biiyiik onem arz etmektedir. Ayrica
pozitif agizdan agiza iletisim, isletme ve organizasyonlara deger katmaktadir (Celikkan,
2009: 7). Bu baglamda isletme veya organizasyonlarin iiretmis olduklari iiriin ya da
hizmetler tiiketiciler tarafindan memnuniyetle karsilandigi takdirde s6z konusu isletme

ve organizasyonlara art1 bir deger katmaktadir (Buttle, 1998: 241-254).

1.4.2. Zamanlama

Agizdan agiza iletisim, tiiketiciler agisindan 6nemli bir bilgi kaynagi olarak kabul
edildiginden hem satin alma Oncesinde hem de satin alma sonrasinda ortaya
cikabilmektedir. Satin alma Oncesindeki agizdan agiza iletisim girdi olarak ifade
bulurken, satin alma sonrasinda da tiiketicilerin edinmis olduklar1 tikketim deneyimi ¢ikti

olarak ifade bulmaktadir (Y1lmaz, 2011: 4).



1.4.3. Istek/Talep

Agizdan agiza iletisim Ozelliklerinden bir digeri de tiiketicilerin baska
tiiketicilerden cesitli iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgi istemeleridir. Agizdan agiza iletisim
satin alim Oncesi veya satin alim sonrasi degerlendirme asamasindaki bir tiiketicinin istegi
ya da istegi disinda baglayabilmektedir. Ayrica herhangi bir tiiketici herhangi bir iiriin
veya hizmetle ilgili olarak bilgiye ihtiya¢ duydugunda bilgisine giivendigi kisilerden
talepte bulunabilmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler kendilerinden talepte bulunmadigi
halde edinmis olduklar1 deneyimlerini diger tiiketicilerle paylasarak agizdan agiza
iletisimi baslatabilmektedirler (Odabas1 ve Oyman, 2007: 30).

Herhangi bir tiiketici bir iirlin veya hizmet ile ilgili olarak baska bir tiiketiciden
bilgi talebinde bulunabilmektedir. Bununla birlikte agizdan agiza iletisimin dneminin
farkinda olan isletme veya organizasyonlar iletisime dahil olarak s6z konusu iletisim
slirecini baglatabilmekle birlikte ayn1 zamanda stireci aktif olarak yonetebilmektedirler

(Buttle, 1998: 241-254),

1.4.4. Odak

Agizdan agiza iletisim, sadece tiiketiciler arasinda gerceklesmemektedir. Bu
acidan isletmelerin ya da organizasyonlarin bir tanitim ve tutundurma teknigi olan
agizdan agiza iletisimden faydalanmak istemeleri durumunda sadece tiiketiciler arasinda
gecen iletisimden cikan sonugla yetinmemektedirler (Buttle, 1998: 241-254). Isletme ve
organizasyonlar, agizdan agiza iletisimden faydalanmak istedikleri takdirde odak
noktalarina agizdan agiza iletisimdeki paylar1 oldukga fazla olan nihai tiiketicileri,
endiistriyel veya oOrglitsel tiiketicileri, tedarikgileri, yatirimcilart ve ¢alisanlari da

almaktadirlar (Yavuzyilmaz, 2008: 67).

1.45. Katilim

Agizdan agiza iletisim, kendiliginden baslayabildigi gibi agizdan agiza iletisimin
avantajlarindan faydalanmak isteyen isletme ve organizasyonlar, agizdan agiza iletisim
faaliyetini baslatma, harekete gecirme ve yOnetme cabasiyla inisiyatifi ele gecirip
miidahale etmek istemektedirler. Bu tiir isletme ve organizasyonlarin sayilar1 her gecen
giin artmaktadir. Bu acidan sirket veya organizasyonlar tarafindan yonetilen agizdan

agiza iletisimin etkisi hem bireysel hem de kurumsal olabilmektedir (Buttle, 1998:245).



Agizdan agiza iletisim tiiketicilerin satin alma davranislari tizerinde reklam ve
diger tutundurma kaynaklarina gore daha etkin bir role sahip olmasina ragmen sirket ve
organizasyonlar tarafindan en ¢ok goz ardi edilen tanitim ve tutundurma teknigidir. Fakat
son zamanlarda sirket ve organizasyonlarca 6nem kazanmaya baslamistir. Onem
kazanmasin1 su sebeplere baglamak miimkiindiir ( Silverman, 2001: 38):

v Objektif ve bagimsizdir: Tarafsiz olmasiyla birlikte herhangi bir
isletmenin reklamini igeren ya da bu yolla bir kazang elde etme gayesinde
olan birisinden gelen bir bilgi olmadigindan tiiketiciler tarafindan daha
giivenilir bulunmaktadir.

v" Bir deneyim paylagim teknigidir: Tiiketici daha 6nce satin almig oldugu
iriin veya hizmetle ilgili olarak bilgi edinme ¢abasinda olan bir tiiketici ya
da tiiketici gruplarina daha 6nce kullanmis oldugu {iriin veya hizmet
hakkinda bilgi, diisiince ve tecriibelerini aktarabilmektedir. Bu agidan bir
iirtin veya hizmet alma egiliminde olan bir tiiketici, ihtiya¢ duydugu bilgiyi
daha kolay bir sekilde elde etmis olmaktadir.

v’ Agizdan agiza iletisimin hizi ve icerigi smrsizdir: Agizdan agiza
iletisim araciligiyla herhangi bir tiiketicinin herhangi bir konudaki
deneyim ve tecriibesini diger bir tiiketici ile paylasmasi durumunda, bu
konudaki deneyim ve tecriibe paylagimi hizli bir sekilde diger tiiketicilere
ulagabilmektedir. Ayrica igeriginin sinirsiz olmasi nedeniyle sinirh
bilgiden daha ¢ok alici konumundaki tiiketicinin talep ettigi, kaynak
konumundaki tiiketicinin ise istedigi 6l¢iide bilgi, aktarim veya paylasima
konu olmaktadir.

v’ Zaman kazandirir: Tiketiciler, ihtiyag duyduklari bir iiriin ya da hizmeti
satin almak istediklerinde kendilerine maksimum fayda saglayacak olani
tercih etmek istemektedirler. Bu a¢idan tiiketiciler, zamanlarinin kisith
olmasi nedeniyle iiriin veya hizmetle ilgili yeterince arastirma ve bilgi
toplama ¢abasi igerisine girmemektedirler. Bundan dolay1 en kolay ve
giivenilir bilgi kaynagi olarak kabul edilen agizdan agiza iletisime
basvurarak satin alma kararlarini vererek zamanlarindan tasarruf etmis

olmaktadirlar.



1.5. Agizdan Agiza Iletisimin Cesitleri

Agizdan agiza iletisimin gesitlilik gostermesi tiiketicilerin fizyo-biyolojik olarak
birbirilerinden farkli olmalarindan ileri gelmektedir. Ciinkii tiiketiciler tiikketmis olduklari
iirlin ya da hizmetle ilgili olarak tiiketim sonucunda fizyo-biyolojik yapilarinin farkl
olmasindan dolay1 karsilasmis olduklar1 olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerinden
kaynaklanmaktadir (Susskin, 2002: 75).

Olumlu olarak kabul edilen agizdan agiza iletisim bir tiiketicinin bir iiriin ya da
hizmeti satin almadan Once yakin ¢evresindeki tiiketiciler tarafindan olumlu tavsiyeler
almasidir. Diger bir taraftan daha 6nce satin almis oldugu bir iiriinle ilgili olarak elde
etmis oldugu olumsuz deneyimleri ayni iiriin ya da hizmeti satin alma egiliminde olan
baska bir tiiketiciye kotiileme, olumsuz tutum takinmasina sebebiyet verecek sekilde
paylasimda bulunmalar1 olumsuz agizdan agiza iletisim olarak kabul edilmektedir.
Olumlu olarak kabul edilen agizdan agiza iletisim gesidi ise lriin ya da hizmeti iireten
sirketlere yonelik olarak olumlu yonde yansirken 6teki durumda olumsuz yansimaktadir
(Lui, 2006: 74-89).

1.5.1. Olumlu Agizdan Agiza lletisim

Olumlu olarak kabul edilen agizdan agiza iletisim, isletmelerin pazarlama
hedeflerine yonelik olarak harcamis olduklar1 Ar-Ge harcamalarinin azalmasina zemin
hazirlamakla birlikte ayni zamanda isletmelerin gelirlerinin artmasina da olanak
saglamaktadir (Derbaix ve Vanhamme, 2003: 99-116).

Birgok isletme memnun miisteriler yardimiyla hem pazarlama etkinliklerine
yonelik ayirmis olduklari biitgeyi hem de reklam harcamalarinin da azalmasini saglayarak
isletmelerin daha biiylik basarilara ulagmalarina imkan tanimaktadir. Ayni sekilde
isletmelerin hedefleri dogrultusunda biiyiimelerine de imkan saglamaktadir. Bu sirketlere
ornek vermek gerekirse; Starbucks, Harley Davidson, Cheesecake Faktory ve Jet Blue

gibi igletmeleri saymak miimkiindiir (Goodman,2005: 61).

1.5.2. Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim

Tiiketiciler daha 6nce kullanmis ya da tiiketmis olduklar1 bir {irtin veya hizmetle
ilgili  olarak yasamis olduklart memnuniyetsizligi baskalarima anlatmaktan
hoslanmaktadirlar. Orneklendirmek gerekirse, bankacilik sektdriinde yapilan bir

aragtirmaya gore memnun kalmamig bir yatirimecinin yatirnmda bulundugu bankanin



herhangi bir yanlisini on bir kisiye anlattig1 goriilmiis ve bu on bir kiginin de ortalama bes
kisiye bu durumu aktardig1 sonucuna varilmistir (Wilson, 1991: 61).

Bir¢ok tiiketicinin satin almis olduklar1 {iriin ya da hizmetten memnun
kalmadiklarinda bu memnuniyetsizliklerini iirin ya da hizmeti lireten firmaya sikayet
etme veya dile getirme hususu yerine yakin ¢evresiyle bu durumu paylasarak firmayi
kotiileme tercihinde bulunmaktadirlar (Richins, 1983: 68-78; Cheng, Lam ve Hsu, 2006:
95-116).

1.6. Agizdan Agiza lletisim Siirecinin Unsurlar:

Agizdan agiza iletisim stireci, bir bilgi kaynaginin, aliciya iletmek istedigi
herhangi bir iletiyi kodlamasiyla baslamaktadir. Kodlanan ileti, ¢esitli iletisim kanallari
yoluyla aliciya gonderilmektedir. Kullanilan iletisim kanallar1 iletinin yorumlama
bi¢imini etkilemekle birlikte karsi tarafa iletilen iletinin alic1 tarafindan kodun ¢6ziilmesi

sonucunda yorumlanmaktadir (Mowen ve Minar, 2001: 148).

1.6.1. Kaynak

Temel iletisim modelinde kaynak, kisinin diger bir kisiyle ya da diger gruplarla
paylasimda bulanabilecek bilgiye sahip kimsedir ( Tenekecioglu vd., 2004: 215).

Algilama, se¢im yapma, diislinme ve yorumlama gibi siireclerin sonucunda
tiretmis oldugu ve kendisi tarafindan anlamli bulmus oldugu iletileri belirli simgeler
araciligiyla gonderen kisidir. Bununla birlikte sadece insan1 kaynak olarak gérmek yanlis
olacaktir. Ciinkii bir gazete, dergi, kitap, radyo ve televizyon da bir kaynak olabilecegi

gibi resmi kurulus ve orgiitler de kaynak olabilmektedir (Zillioglu 1992: 72).
1.6.2. Kodlama

Kodlama kisaca, bir iletinin herhangi bir bireyin zihninde doniistiiriilmesi ve
yorumlanmast siirecidir (Yiiksel,1994: 21).

1.6.3. letisim Kanal

Iletisim kanali, kaynagin iletmek istedigi iletiyi alictya ulastirma konusunda
secimde bulundugu yolculuk yontemidir. Bu yolculuk yontemleri, kisisel olabilirken
kisisel olmayan kanallar da olabilmektedir (Tenekecioglu vd., 2004: 211). Kisa bir

ifadeyle kaynak tarafindan gonderilen mesajin aliciya ulasilmasini saglayan yola ya da
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araca kanal denilmektedir. Ayrica kaynak tarafindan iletilmek istenen mesajin 6zelligine
uygun bir sekilde kanal se¢cimi yapilmalidir (Giirtiz ve Eginli, 2011:13).

Mesajin aliciya ulagmasi icin gittigi yol olarak ifade edilen kanal, iletinin
kaynaktan aliciya ulasmasina imkan taniyan yontem, teknik, ortam ve araglardir (Hughes
ve Fill, 2006: 5). Her ileti mutlak suretle bir kanal araciligiyla alicisina ulagtirilmaktadir.
Kanal se¢imi gonderici tarafindan belirlenmektedir. Se¢ilen kanalin mesajin en az sekilde
hem i¢ hem de dis etkilere maruz kalacak bir bigimde iletilebilecek 6zelliklere sahip

olmasi gerekmektedir (Misirl, 2011: 3-4).

1.6.4. Alic1

Agizdan agiza iletisim siirecinin 6nemli unsurlarindan biri de alicidir. Alicty1 bir
hedef olarak gorebilmek miimkiindiir. Diger bir ifadeyle belirli bir iletiyi herhangi bir
kaynaktan belirli bir iletisim kanaliyla kabul eden kisidir (Temiz, 2012: 3).

Tiiketiciler, giinliik hayatlarmin her aninda kendilerini ilgilendiren ya da
ilgilendirmeyen konularda hedef kisi olmadigi durumlarda da alict konumunda
olabilmektedirler. Bunun nedeni ise toplum igerisinde tiiketicilerin birbirlerine
gonderdikleri iletileri sosyal medya veya radyo ve televizyon gibi iletisim araglarinin
coklugu sebebiyle farkinda olmadan iletilen mesajlari ¢6zme ve anlama gayretine

girebilmelerinden ileri gelmektedir (islamoglu ve Altunisik, 2008: 283).

1.6.5. Geri Bildirim

Iletisim siirecinin son asamasi geri bildirimdir. Kisinin almis oldugu iletileri
¢ozmesi ve yorumlamasi sonucu vermis oldugu sozlii veya sozsiiz tepkilerdir. Bu agidan
kaynak tarafindan hedef kisi olan aliciya iletilen mesajlar1 ¢oziip yorumlamasiyla birlikte
vermis oldugu tepkiler sonucunda mesajin alici tarafindan ne sekilde algilandig ve
yorumlandig1 konusunda kaynak konumundaki kisi veya gruplarin bilgi sahibi olmasina
imkan tanimaktadir (Kii¢iik vd., 2012: 12).

Geri bildirimin olabildigince dogru ve hizli bir sekilde elde edilmesi hem
isletmeler hem de organizasyonlar acisindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Ciinkii isletme
ya da organizasyonlar tarafindan elde edilen geri bildirim, isletme ve organizasyonlarin

pazarlama taktiklerine yon ve sekil verebilmektedir (Schiffman ve Konuk, 2004: 203).
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1.6.6. Giiriiltii

Kaynak tarafindan gonderilen mesajin alic1 tarafindan dogru bir sekilde
algilanmasii engelleyen, mesaji bozan, aliciy1r yaniltan ve kendisine iletilen diger
mesajlarla karismasina sebebiyet veren etmenlerdir. Kisacasi alict konumundaki kisiye
iletisim stirecinde ortaya ¢ikan her tiirlii engelleyici etmenler olmakla birlikte mesajin
algilanmasini zorlastiran unsurlardir (http://iletisimbilimleri.blogspot.com, Erisim Tarihi:
24.02.2019).

Giriiltii, basit ve kisa bir ifadeyle iletisim silirecinin hem dogru hem de saglikli
islemesine engel olan tiim unsurlardir. Genellikle biitiin iletisim sistemlerinde
bulunmaktadir (Giiriiz ve Eginli, 2011: 17-18). Farkli bir ifadeyle giiriiltii, kaynak
tarafindan alictya ulastirilmak istenilen mesajin hem anlaminit hem igerigini bozan ve
boylelikle alicinin iletilen mesaji anlamasini, agiklaylp yorumlamasini zorlastiran
faktorler biitiintidiir. Basarili bir geri bildirimin olmasi i¢in bu tiir faktorleri minimize

etmek gerekmektedir (Hughes ve Fill, 2006: 5).

1.7. Agizdan Agiza Iletisim Siireci Modelleri

Tiiketiciler farkli durum ve kosullarda farkli kararlar almakta ve bu kararlari
alirken pek ¢ok i¢ ve dis faktoriin etkisi altinda kalmaktadir. (Quester ve Smart, 1998:
220-221).

Bireysel etkilerin iletisim siirecindeki etkisi ile ilgili olarak ¢esitli iletisim
modelleri gelistirilmistir. Bu modeller; tek asamali iletisim modeli, iki asamali iletisim

modeli, ¢ok asamali iletisim modeli ve siiziilme modelidir.

1.7.1. Tek Asamal letisim Modeli

Basit bir model olarak goriilmekle birlikte ¢ok az tiiketiciye ulasim imkani
saglayan model, iletisim siirecinin tek bir agsamadan olustugu varsaymaktadir. Ayrica
modele gore en 6nemli bilgi kaynaginin kitle iletisim araglar1 oldugu kabul edilmektedir
(Kiliger, 2006: 5-6).

1.7.2. iki Asamal iletisim Modeli

Bu model, tiiketicilerin herhangi bir konu hakkinda bilgi edinme hususunda bilgi
toplama yollarin1 yetersiz bulmaktadir. Ayrica bu model, tiiketiciler veya kisiler arasi
iliskileri kitle iletisim araglarinin yetersiz kaldigin1 varsaymaktadir. Bununla birlikte

modele gore fikir liderleri tarafindan kitle iletisim araglar1 ile gonderilen iletilere fikir
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liderlerini takip etmekte olanlar dogrudan ulasabilmekte ve fikir liderlerinden de
etkilenebilmektedirler. Ayrica fikir liderleri de kendilerini takip edenlerden
etkilenebildiklerini de ileri siirmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 26).

1.7.3. Cok Asamah Iletisim Modeli

iki asamal1 iletisim modelinin bireyler arasinda gerceklesen iletisimi agiklama
konusunda yetersiz kaldigin1 one siirerek gelistirilmis bir modeldir. Model, bireyler
arasindaki iletisimin karmasik oldugunu varsaymakla birlikte bireyler arasindaki
etkilesim ve bilgi paylasiminin iki yonlii bir siiregten olustugunu kabul etmektedir. Fikir
liderleri bilgi paylasiminda bulundugu tiiketicileri etkilerken ayni zamanda bu
tiketicilerden de fikir liderleri etkilenebilmektedirler (Odabasi ve Barig, 2013: 277).
Diger bir ifadeyle fikir liderleri kendilerini takipte bulunanlar1 etkilemekteyken ayni
sekilde kendilerini takipte bulunanlardan etkilenebilmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2002:
26).

1.7.4. Siiziilme Modeli

Kisisel etkilerle ilgili en eski teori olan siiziilme modeline gore, daha alt sosyal
siiflardaki kisiler kendilerinden iist siniftaki kisilere benzemeye ¢alismaktadirlar. Diger
bir ifadeyle kisisel etki, dikey olarak soysal siniflar aracilifiyla yapilmaktadir. Bu etki,
ozellikle yeni bir modanin ya da stilin oldugu alanlarda gergeklesmektedir. Siiziilme
modeli glinlimiizde ekonomik anlamda gelismis iilkelerde nadir olarak goriilmektedir.
Bunun nedeni yeni moda triinlerin ve stillerin kitle iletisim araglar1 nedeniyle hizli bir

sekilde genis kitlelere ulasmasidir (Engel vd., 1990: 157-158).

1.8. Agizdan Agiza Iletisimin Nitelikleri

Bir tanitim ve tutundurma teknigi olarak kabul edilen ve bu noktada son derece
etkili olan agizdan agiza iletisimin sahip oldugu nitelikler; giivenilirlik, deneyim aktarimu,

miisteriye dayali olmasi, zaman ve para tasarrufudur.

1.8.1. Giivenilirlik

Tiiketiciler 6zellikle satin alma egiliminde olduklar1 yiiksek maliyetli iiriinler
konusunda yakinlarinin sahip olduguna inandiklar1 bilgi ve deneyimlerine
giivenmektedirler (Gershoff ve Johar, 2006: 500).
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Agizdan agiza iletisimin daha giivenilir bir bilgi kaynagi oldugunu kabullenen bir
tiketici, sirketlerin yapmis olduklar1 reklamlara giivenlerini yitirmistir. Bu acidan
tiikketici, dogrudan saticiyla karsi karsiya geldiginde saticinin sdylediklerine glivenmedigi
gibi saticinin sdylediklerini dikkate dahi almamaktadir. Ornek vermek gerekirse; 6zellikli
bir iiriin olarak nitelendirilen bir bilgisayar satin almak isteyen bir tiiketici, bilgisayar
konusunda bilgi sahibi oldugunu diisiindiigii bir arkadasinin vermis oldugu tavsiyeleri
g6z Oniinde bulundurarak satin alma karar1 almaktadir. Buradaki 6nemli husus satin alma
sonrasinda yakin cevresinden almis oldugu tavsiyeler neticesinde satin alma karari
aldigindan satin almis oldugu triiniiniin kot ¢ikmasi durumunda dabhi tiiketici tirtiniiniin

cok kaliteli oldugu tutumunu takinmaktadir (Yavuzyilmaz, 2008: 27).

1.8.2. Deneyim Aktarim

Tiiketici, hem dogrudan hem de dolayl olarak deneyim sahibi olabilmektedir.
Dogrudan deneyim, tiiketicinin zaman, para ve risk gibi faktorleri kullanarak deneyim
sahibi olacagindan tiiketici i¢in maliyetlidir. Bu acidan tiiketiciler, maliyetten kaginarak
dolayli deneyimden faydalanarak deneyim sahibi olmak istemektedirler. Bu durumda da
agizdan agiza iletisim yoluyla tiiketicilerin dolayli yoldan deneyim sahibi olmalarini
saglamalar1 firma ve organizasyonlar i¢in ¢ok biiyiik 6nem arz eden bir konudur (Giildin,
2002: 23).

1.8.3. Miisteriye Dayali Olma

Teknolojinin gelisim gostermesiyle birlikte isletmelerin {iretmis olduklari iiriin ve
hizmetlerin birbirine benzemesini beraberinde getirmistir. Bu sebeple tiiketiciler,
isletmelerin tiretmis oldugu iiriin ya da hizmetlerden hangisini satin alacagi konusunda
kararsiz kalmaktadirlar. Bu durum ise tiiketicilerin siirekli bir bigimde birbirleriyle
iletisim halinde olmasini saglamistir. Sonu¢ olarak agizdan agiza iletisim ozellikle
tiiketicilere yonelik olmasi, tiiketicilerin en fazla giiven duydugu bilgi kaynagi halini

almasi sonucunu dogurmustur (Silverman, 2001: 171).

1.8.4. Zaman ve Para Tasarrufu

Giliniimiizde iirlin yelpazesinin giderek genislemesi tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu
{iriin ya da hizmeti secme segeneklerinin artmasina olanak tanimstir. Ilk bakista tiiketici
acisindan olumlu bir durum olarak goriinen bu durum aslinda tiiketici i¢in olumsuz bir

durum olusturmaktadir. Ciinkii tiiketicinin yogun is temposu ve giinliik faaliyetleri,
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tiiketicinin ihtiya¢ duymus oldugu iiriin ya da hizmet hakkinda yeterince arastirma gabasi
icerisine girmesine engel olmaktadir. Ayrica isletmelerin reklam ve pazarlama
taktiklerine aldanmak istemeyen tiiketici, hem zamandan tasarruf etmek hem de ihtiyag
duydugu tiriin veya hizmetin ucuz ve kaliteli olmasini beklemektedir. Bu durumda da
tiiketici, yakin ¢evresinin sahip oldugu bilgi ve deneyiminden faydalanarak ihtiyacina
cevap bulmaya galigsmaktadir.

Isletme ve organizasyonlar, giderek &nem kazanan agizdan agiza iletisime
gercken Onemi vermeye baslamis ve yiksek maliyetli reklam ve tutundurma

faaliyetlerinden uzak durmalarini saglamistir (A¢ikgoz, 2005: 29).

1.9. Agizdan Agiza Iletisim ile Tlgili Alt Kavramlar

Agizdan agiza iletisim, tiiketici ve olasi tliketicilerin birbirleriyle iletisime
gecebilmelerini saglamak adina birgok farkli yontemi igerisinde bulundurmaktadir. Bu
yontemleri viral agizdan agiza iletisim, internet lizerinden agizdan agiza iletisim ve fisilti

yoluyla agizdan agiza iletisim olarak siralamak miimkiindjir.

1.9.1. Viral Agizdan Agiza Tletisim

Terim olarak viral agizdan agiza iletisim ilk defa 1996 yilinda Setve Jurvetson
tarafindan kullanilmisgtir (Godin, 2007: 48). Viral agizdan agiza iletisimi kisaca
tanimlamak gerekirse; agizdan agiza iletisim ile bir e-postanin birlesimi seklinde ifade
edilebildigi gibi tamamen dijital bir platform olarak da tanimlamak miimkiindiir (Kiliger,
2006: 30).

Tiiketicilerin internet ortaminda bir pazarlama iletisini diger tiiketicilere
aktarilmasini tegvik eden stratejiyi tanimlanmakta ve bu sekilde iletinin yayiliminda
kayda deger potansiyele isaret etmektedir. Viriislere benzetmek gerekirse; viral agizdan
agiza iletisim, isletmelerin pazarlama stratejilerinin milyonlarca tiiketiciye ulagsmasini
saglayarak isletme ve organizasyonlar agisindan biiyiik bir avantaj yaratmaktadir. Bu
kapsamda viral agizdan agiza iletisim, agizdan agiza iletisimin teknolojik boyutu olarak
da ifade edilebilmektedir (Argan ve Argan, 2006: 234).

1.9.2. internet Uzerinden Agizdan Agiza iletisim

Elektronik agizdan agiza iletisim olarak da adlandirilmakla birlikte daha 6nce hig
tanismamis ya da karsilagsmamus tiiketiciler arasinda gecen bir iletisim bigimidir. Bu

acidan farkli sosyo-kiiltiirel altyapilara sahip tiiketiciler, isletmeler i¢in ulusal sinirlarin
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olmadig1 bir ortam saglamalarinin yaninda isletmelere daha genis kitlelere ulasma
olanagini da tanimaktadirlar (Fong ve Suzan, 2007: 7).

Tiiketicilerin bir {irlin, hizmet veya markayla ilgili olarak sahip oldugu bilginin
kolay ulasilabilir olmasi, bir tanitim ve tutundurma teknigi olan agizdan agiza iletisim

icin 6nemli bir kanal olusturmaktadir ( Celikkan, 2009: 7).

1.9.3. Fisilt1 Yoluyla Agizdan Agiza fletisim

Fisilt1 yoluyla agizdan agiza iletisim, gonillii tiiketicileri gilinliik yasamlarinda
edinmis olduklar1 deneyimleri diger tliketicilere aktarmalari i¢in bir araya getirmektedir.
Goniilli tiiketiciler genellikle uzman kisiler, tinlii kisiler ve iletisimi kuvvetli olan
kisilerden olugsmaktadir. Dedikodu iletisim olarak da adlandirilan fisilt1 yoluyla agizdan
agiza iletisim, tiketiciler tarafindan bir {riin, hizmet veya markayla ilgili olarak
konusmalar1 sonucunda konusma konusu yapmis olduklari {iriin, hizmet ve markayla
ilgili bilginin yayillmasma olanak tanimaktadirlar. Tiiketiciler arasinda gegen
konusmalarin ilgi ¢ekici ya da haber degeri tasimasi durumuna geldigi noktada da hem
tilketicilerin hem de medyanin ilgi odagi haline gelmektedir. Bu da kiiresellesen diinyada
pazarlama konusunda rekabet halinde olan isletmeler i¢in 6nemli bir tutundurma
yontemidir (Karalar vd., 2004:25).

Kahn (2003: 3)’a gore ise fisiltt yoluyla agizdan agiza iletisim hem tiiketicilerin
hem de medyanin dikkatini ¢ekmesiyle birlikte eglenceli, heyecan verici ve zekice

mesajlar sayesinde {irlin, hizmet ya da markanin odak noktas1 olmasini saglamaktadir.
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IKINCI BOLUM
TUKETICi DAVRANISI VE TUKETICILERIN ALISKANLIKLARINA GORE
URUN SINIFLANDIRILMASI
Calismanin bu boliimiinde tiikketim olgusu, tiiketici kavrami ile tiiketici
davraniglarinin tanimi yapilmistir. Ayrica tiiketici davraniglariin ozellikleri, tiiketici
davraniglarini ve tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorler irdelenmistir.
Bununla birlikte tiiketicilerin satin alma karar siireci ve tekrar satin alma niyetleri gibi

kavramlar {izerinde durulmustur.

2.1. Tiiketim Olgusu

Karmasik bir yapiya sahip olan tiikketim olgusu, tarihin her ddneminde sosyoloji,
psikoloji, tarih, edebiyat ve iktisat gibi bir¢ok bilim dalina konu olmustur. Daha 6nceleri
tiretim, tiiketicilerin yasam ve toplumsal yapilarinin ifade edilmesinde tiiketimden daha
fazla 6nemli goriilmekteydi. Giinlimiizde ise tiiketim, bu iliskiyi aciklama konusunda
tiretimden daha etkili kabul edilmeye baslanmigtir. Bununla birlikte ekonomik bir
problem olarak goriilen tiiketim, postmodernizm ile beraber problem olma niteligini
yitirmekle birlikte daha ¢ok kiiltiirel boyutuyla 6n plana ¢ikmaya baglamistir (Aydin,
2015: 24). Diger bir ifade ile insanlarin sosyal, kiiltiirel, biyolojik ve fizyolojik gibi
oldukga ¢ok ve gesitli ihtiyaglari bulunmaktadir. Bu tiir ihtiya¢larin giderilmesi ile ilgili
faaliyetlerin biitinii tiiketim olarak ifade edilmektedir. Tiiketim, parasal anlamda
Olgiilebilen degerlerin harcanmasi seklinde ifade edilen bir kavram oldugu gibi insanlarin
gercekte ihtiya¢c duymadigi cogu degerler igin de ifade edilen bir kavramdir. Bu agidan
tiiketim, bireylerin gerek ihtiya¢ duydugu gerekse de ihtiya¢ duymadigi gesitli isteklerinin
karsilik bulmasi konusunda maddi ve manevi biitiin degerlerin kullanilarak giderilmesi
seklinde de ifade edilmektedir (Melikoglu, 2008: 12).

Tiiketimle birlikte siklikla ifade edilen diger bir kavram ise tiiketim kiiltiirtidiir.
Tiiketim kiiltiirii, en temel ifade ile tiiketimi ve haz odakli bir yasam1 merkeze alan bir
kiiltiir olarak tanimlanmigtir. Ayrica tiiketim kiiltiirii, maddi iiriinlerin sadece faydasini
odak almaktadir. Bunun yaninda iletisim araci olarak da iktisadin kiiltiirel boyutunu ifade
etmekle beraber piyasa ilkelerini de dikkate almaktadir. Diger bir ifade ile tiikketim kiiltiirti
yapilan tiiketimin sagladig1 faydadan daha ¢ok kiiltiirel ve toplumsal degisimleri 6n

planda tutmaktadir. Bu durum tiikketimin hem ihtiya¢ odakli hem de islevsel bir fiil
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olmaktan 6te sembolik amaglarin gerceklestirilmesine de zemin hazirlamaktadir (Giines,

2016: 223).

2.2. Tiiketici Kavram

Satisa sunulan her tiirlii mal ve hizmetleri gerek ihtiyaci dogrultusunda gerekse de
kendisini tatmin etmek maksadiyla satin alma eylemini gerceklestiren ya da satin alma
egilimi olan kisiye tiiketici denilmektedir (Durmaz, 2011: 116).

Yaman (2013: 80) tiiketici kavramini, belli bir bedel karsiliginda her tiirlii iktisadi
mal ve hizmetleri satin alip kullanan kisi seklinde tanimlamistir. Ayrica kimi tiiketiciler
satin almak istedikleri mal veya hizmetler i¢in 6demis olduklar1 bedel daha 6nemliyken
kimi tiiketiciler i¢in ise mal veya hizmetlerin fayda ve Kalitesi daha ¢ok Onem arz
etmektedir. Bu durumdan da tiiketicilerin farkl profillere sahip oldugu anlamini ¢ikarmak

miimkiin hale gelmektedir

2.3. Tiiketici Davramislarinin Tanim

Tiiketici davranisi, bireylerin istek ve arzularini tatmin etmek amaciyla se¢im
yapma, satin alip {iriin ve hizmetleri tiikketme faaliyetleridir (Odabasi ve Baris, 2002: 296).
Diger bir ifadeyle tiliketicilerin mal ve hizmetleri ile ilgili faaliyet ve bu faaliyetlere
sebebiyet veren etkenleri belirleyen Kkarar siiregleri ve tiiketicinin ihtiya¢ duydugu her
tiirlii ekonomik mal ve hizmetleri temin edip kullanmasiyla ilgili bireysel faaliyetlerdir
(Tek, 1990: 138).

Ozkan (2015: 361) ise tiiketicinin iktisadi mal ve hizmetleri tiiketmeleri esnasinda
veya satin almalari sonucunda takinmig olduklari kisisel, kiiltiirel, sosyal ve psikolojik

eylemlerin tamamidir seklinde tanimlamastir.

2.3.1. Tiiketici Davramslarim Ozellikleri

Tiiketici  davraniglar1  Gzelliklerinin  temelini  satin  alma  davranislar
olusturmaktadir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarini sahip olduklar kisisel 6zellikleri
ve icerisinde bulunduklari psikolojik durumlari etkilemektedir. Tiiketici davranislarina

ait 6zellikleri alt1 ana baglikta toplamak miimkiindiir.

2.3.1.1. Tiiketici Davramslar: Giidiilenmis Davramslardir

Tiiketici davranisi belli bir giidii sonucu ortaya ¢iktigindan i¢erisinde barindirmis

oldugu amag veya amaclarn gergeklestirmek i¢in yapilabilmektedir. Bu agidan tiiketici
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davranisi, tiiketicinin hem istek hem de ihtiyaglarini kargilama amacini giitmektedir (Ak,

2009: 38).

2.3.1.2. Tiiketici Davramslar1 Dinamik Bir Siirectir

Oncelikle siireci tanimlamak gerekirse, birbirine bagli, alakali ve birbirini izleyen
adimlar serisidir. Tiiketici davranislar1 da genel anlamda dinamik bir siiregtir. Bu agidan
tilkketici davraniglarinda tiikketim siirecini olusturan biitiin faaliyetler belli bir diizen ve
hiyerarsi seklinde gergeklesmektedir. Ik olarak ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, daha sonra
secim yapma, satin alma ve tiiketmek gibi bir siire¢ neticesinde tiiketicinin istek veya

ihtiyaci cevap bulabilmektedir (MEB, 2012: 57).

2.3.1.3. Tiiketici Davramislar1 Cesitli Faaliyetlerden Olusur

Tiiketici davraniglart genel anlamda tek bir faaliyetten ibaret olmayip farkli
davraniglart da igerisinde bulunduran davraniglardir. Bu agidan tiiketici davraniglari
icerisinde yer alan faaliyetleri satin alma Oncesi arastirma, bilgi toplama, tavsiyeleri
dikkate alma ve gozlem yapmak gibi faaliyetler dizisi olarak siralamak miimkiindiir

(MEB, 2012: 57).

2.3.1.4. Tiiketici Davramisi Karmasik ve Zamanlama Agisindan Farklihik Gosterir

Zamanlama, tiiketici davranisi agisindan satin alma kararinin ne zaman alindigin
ve satin alma siirecinin ne kadar siirdiigiinii aciklamaktadir. Karmasiklik ise, tiiketicinin
verecegi bir kararda etkili olan faktdrlerin sayisini ve verilen kararin zorlugunu ifade
etmektedir. Her seyin esit kabul edildigi bir durumda verilecek bir kararin karmasiklik
diizeyi ne kadar zamanin harcanacagini belirlemektedir. Dogru ve 6nemli bir tiiketim
karar1 verilmek istendiginde ise tiiketici daha uzun zamana ihtiya¢ duymaktadir (Odabasi

ve Barig, 2003: 58).

2.3.1.5. Tiiketici Davramisi Cevresel Faktorlerden Etkilenir

Tiiketici davraniglar1 zamanla degisebilen ve igerisinde bulundugu duruma uyum
saglayabilme 6zelligine sahiptir. Cevresel faktorlerin etkisi, uzun bir zaman diliminde
olabilecegi gibi bazen de ¢ok kisa bir zaman araliginda da etkisini gdsterebilmektedir

(Eroglu vd., 2012: 8).
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2.3.1.6. Tiiketici Davramsi Farkh Kisiler I¢in Farklihklar Gosterir

Tiiketici davranislarinin, tiiketiciler icin farklilik gostermesi, tiiketicilerin sahip
oldugu fizyo-biyolojik faktorlerden kaynaklanmaktadir. Bu agidan tiiketici davraniglarini
anlamanin zor oldugu kabul edilmektedir. Bu sebeple hedeflerine ulasmak isteyen isletme
ve organizasyonlarin tiiketici davraniglarini iyi anlamalarinin da gerekli oldugunu kabul

etmek gerekmektedir (Odabasi ve Baris, 2003: 58).

2.3.2. Tiiketici Davramislarinda Bulunan Roller

Tiiketici davraniglar siirecinde farkli roller oldugu ortadir. Bu baglamda bu tiir
rollerin nasil paylasildigi hususunda isletme ve organizasyonlarin bilgi sahibi olmalari,
uygun pazarlama stratejileri olusturabilmeleri acisindan biiyiilk 6nem arz etmektedir.
Satin alma isleminde olusan roller bes baslik altinda toplanabilmektedir (Vural, 2007:
15):

v Bagslatici: Baz1 istek ve ihtiyaglarinin karsilanmadigmin farkina varan
tiiketici, bu durumun degismesini amag¢ edinerek satin alma konusunda
teklifte bulunan kisidir.

v’ Etkileyici: Herhangi bir tiiketicinin davranis ve sozleriyle bilingli veya
bilingsiz bir sekilde bagka bir tiiketiciyi satin alma kararini olumlu ya da
olumsuz etkileyen kisi seklinde tanimlanmaktadir.

v/ Karar verici: Satin alma esnasinda son se¢imini kabul ettirme hususunda
hem maddi giic hem de otoritesi olan kisidir.

v' Satin ahcr: Istek ve ihtiyaglarmi gidermek icin satin alma egiliminde olan
kisidir.

v Kullamicr: ihtiyag duymus oldugu ekonomik mal ve hizmeti tiiketen

kisidir.
2.3.3. Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketici davraniglarin1 ve bu davraniglarin 6tesinde yatan etkenleri agiklamanin
giic olmasindan kaynakli olarak tiiketici davraniglarini sistematik bir sekilde agiklamak

igin gesitli modeller gelistirilmistir (Karabulut, 1989: 18).

Modeller tiiketicinin satin alma davranisin1 ¢oziimlemek amaciyla isletmelerin
tiiketicilere gondermis oldugu uyaricilar karsisinda gostermis olduklar1 reaksiyonlara

gore teoriler gelistirilmis ve gesitli arastirmalara konu olmustur (Yikselen, 1989: 78).
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2.3.3.1. Nicosia Modeli

Francesco Nicosia tarafindan gelistirilen modelde, hi¢ reklami yapilmamis bir
iirtine veya hizmete karsi olusacak tiiketici tepkileri ele alinmaktadir. Giliniimiizdeki
yogun reklam ortami, bu durumu mimkiin kilmamaktadir. Tiiketicilerin, reklamdan
etkilenmesi sonucunda reklami yapan isletmeden belirli bir iirtin veya hizmeti satin almak
isteyecegi varsayllmaktadir. Satin alma islemi gergeklestikten sonra, satin alma islemini
gerceklestiren tiiketicinin takindigr tutuma iliskin bilgiler geri besleme sistemi
araciligiyla isletmeye gonderilmektedir. Nicosia Modeli, iiretici isletme ile potansiyel

tiiketiciler arasindaki iliskiyi incelemeye ¢alismaktadir (Karabacak, 2003: 83).

2.3.3.2. Howard ve Sheth Modeli

Modele gore, 6grenme kuraminin sistematik uygulamasi olmasinin yaninda her
satin alma eylemini ayni derecede onemli géormemektedir Farkli satin alma eylemleri

arasinda farkliliklar oldugu konusu modelin en énemli 6zelligidir (Islamoglu, 1999: 131).

2.3.3.3. Engel Kollat ve Blackwell Modeli

Modelin temelinde tiiketici tarafindan problemin farkina varilmasi ile baslayan
bes asamali bir siire¢ s6z konusudur. Problemin ¢6ziim asamasinda tiiketici hem dissal
hem de icsel bilgi kaynaklarini kullanarak alternatifler tiretmektedir. Daha sonra
belirlemis oldugu alternatiflerden birini segmekte ve bunun da sonucunda tiiketicinin

memnuniyeti veya memnuniyetsizligi ortaya ¢ikmaktadir (Kog, 2011: 337).

2.3.3.4. Marshall’im Ekonomik Modeli

Modeli sadece ekonomik agidan agiklamak yeterli olmamaktadir. Ciinki
pazarlama konusunda bu model genellikle fazlaca basit bulunmaktadir. Farkli bir ifadeyle
model, tiiketicilerin mamul ve marka tercihleri konusunda kismen agiklayict
olabilmektedir (Mucuk, 1984:64). Tiiketicinin, bir {irliniin fiyati diistince kalitesi de
diismiistiir hissine kapilarak s6z konusu iirlinii almak istememesi 6rnek olarak verilebilir.
Dolayisiyla satiglart sadece ekonomik faktorlerin alimlara etkisi oldugu varsayimina
baglamak satiglardaki degisiklikleri agiklama konusunda yetersiz kalmaktadir. Tiketici
tarafindan iriin ve marka tercihinin ne sekilde olustugu verilen Ornekle ortaya

konulmustur (Tek, 1990: 144).
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2.3.3.5. Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Bu model, tiiketicinin kendisine ait hissettigi toplumla benzesme araglari olarak
gordiigii araba, giyim ev gibi her tirlii ekonomik mal ve hizmeti tiketme egilimi

gosterecegi konusu tizerinde durmaktadir (Erimgag, 1979: 25).

2.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi, bu ihtiyacini gidermeye yonelik arastirma
yapmasl, alternatifleri degerlendirmesi, satin alma karar1 vermesi, satin aldigi iiriin ya da
hizmeti tiiketmesi sonrasindaki davraniglarini kapsayan siireg, satin alma karar siireci

olarak ifade edilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 7).

2.4.1. ihtiya¢larin Fark Edilmesi

Tiiketicinin satin alma karar siireci, tatmin edilmeye gereksinim duyulan bir
ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslar. Bu ihtiya¢ fizyolojik veya biyolojik bir ihtiyag
olabilirken herhangi bir uyarict tarafindan tiiketicinin uyarilmasiyla da ortaya
cikabilmektedir (Mucuk, 2006: 79). Diger bir ifadeyle ihtiyaglarin ¢ogu fizyolojik
olmakla birlikte dis uyaricilar tarafindan da tiiketicinin ihtiya¢ duymadigi iiriin ve
hizmetlere de ihtiyag duyabilmektedir. Bununla birlikte tiiketilen iiriinde hosnutsuzluk,
bikkinlik veya tliketicinin ekonomik durumundaki herhangi bir degisim sonucunda da

yeni mal ve hizmetlere ihtiya¢ duyabilmektedir (Can, 2006: 20).

2.4.2. Bilgi Arastirmasi

Tiiketiciler se¢enekleri belirlemek ig¢in hem i¢ hem de dis bilgi kaynaklar1 olmak
tizere iki tiir bilgi kaynagina bagvurmaktadirlar. Tiiketici, ilk bilgi kaynagi olarak daha
once tiketmis oldugu mal ve hizmetlerin tecriibesine gore i¢ bilgi kaynagma
bagvurabilmektedir. Bunun yaninda tiiketiciler daha once satin alip kullanmis olduklari
iirlin ve hizmetlerden edinmis olduklar1 tecriibeleri sonucunda karsilasmis olduklar
olumsuzluk veya hosnutsuzluklar sonucunda dis kaynaklara da basvurabilmektedirler
(Blackwell vd., 2001: 106).

Tiiketici, ihtiya¢ duydugu ekonomik mal veya hizmet satin alma egilimi igerisine
girdiginde basvurdugu i¢ ve dis kaynaklari dort bashik altinda gruplandirmak
miimkiindiir. Ik grup olarak kisisel kaynaklar; aile bireyleri, arkadaslar1 ve yakin
tanidiklaridir. Ikincisi olarak da reklamlar basta olmak iizere satis elemanlar1 ve ticari

kaynaklardir. Ugiincii bilgi kaynagi ise medya ve tiiketici koruma dernekleridir.
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Dordiincii ve son bilgi kaynagi ise tliketicinin daha 6nceki deneyim ve tecriibeleridir
(Kotler, 2000: 179).

2.4.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinin iigiincli asamasi tiiketicinin satin almak
istedigi {irtin veya hizmetlerle 1ilgili seceneklerin belirlenmesidir. Seceneklerin
belirlenmesi icin ise tiiketiciler, i¢ ve dis bilgi kaynaklarina bagvurmaktadirlar. Ilk olarak
tiiketiciler, genellikle daha once satin almis olduklari iirlin veya hizmetlerle ilgili
deneyimlerine dayanarak i¢ bilgi kaynagina bagvurmaktadirlar. Daha 6nce tiiketicilerin
satin almadig1 bir iiriin veya hizmetle ilgili bir durumda da aile bireyleri, arkadas ¢evresi,
reklam vb. dis bilgi kaynaklarina bagvurmaktadirlar (Blackwell vd., 2001: 106).

Tiiketicinin satin alma karar siirecinin bu asamasinda tiiketici, daha once clde
etmis oldugu bilgileri kullanarak c¢esitli alternatifler arasinda kendisine maksimum

fayday1 saglayacak se¢imi yapmaktadir (Kiel ve Layton, 1981: 233-239).

2.4.4. Satin Alma Karari

Tiiketici farkli alternatifleri degerlendirdikten sonra alternatifler arasinda
belirledigi lirlin veya markay1 satin almaya karar vermektedir. Tiiketiciler karar verirken
basvurmus olduklari i¢ ve dis bilgi kaynaklar1 neticesinde kendilerini en yiiksek 6l¢iide
tatmin edecek iriin ve markayr segcme egilimini géstermektedirler. Bununla birlikte
tiikketicinin satin alma fiilini ger¢eklestirme kararindan vazgegebilme ihtimalini de g6z
oniinde bulundurmak gerektiginden isletmelerin bu noktada ikna edici tanitim,
tutundurma ve satis faaliyetleri gergeklestirmeleri de biiyiik 6l¢iide dnem tasimaktadir
(Yikselen, 1999: 43). Bu acidan isletmelerin gerek reklam gerekse de tutundurma
faaliyetleri tiiketicilerin ihtiyag duydugu her tiirlii iriinii satin alma konusunda aydinlatici

bir gorev iistlenmektedir (Mucuk, 2006: 79).

2.4.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketici, satin alma karar siirecinin son asamasinda satin almis oldugu iiriin ya da
hizmeti tiikketim sonrasinda degerlendirmektedir. Tiiketicinin satin alip tiikketmis oldugu
iirtin veya hizmetle ilgili olarak yapmis oldugu degerlendirme, daha sonraki satin alma
stirecinde kullanabilecegi bir bilgi kaynagidir (Altunisik ve Calli, 2004: 234).

Tiiketici ihtiya¢ duymus oldugu her tiirlii ekonomik mal ve hizmeti tilketmeden

onceki beklentileriyle tiiketim sonrasinda gergeklesen beklentilerini karsilagtirmaktadir.
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Tiiketimden sonra beklentilerine karsilik bulan tiiketici bir sonraki satin alma karari
stirecinde ayni iirlin veya markay1 satin alma arzusunu tasimakla birlikte ¢evresindekilerle

de paylasma ¢abasi igerisine girmektedir (Torlak ve Altunigik, 2009: 118).

2.5. Tiiketicinin Satin Alma Durumu ile ilgili Karar Tipleri

Tiiketicilerin genellikle satin alma davraniglar1 iirlinden iriine farklilik
gostermektedir. Ornek olarak herhangi bir tiiketicinin bir yiyecek iiriiniinii satin alma
davranigiyla giyecek ya da bir telefon satin alma davranist birbirine benzememektedir.
Bu yaklasim dogrultusunda tiiketiciler, ihtiyaclar1 dogrultusunda farkli satin alma
davraniglar1 gosterebilmektedirler. Bu satin alma davranis tiirleri; yogun ¢aba satin alma,
siirli ¢aba ile satin alma, rutin satin alma ve son olarak tepkisel satin alma davranigidir

(Yikselen, 1989: 88).

2.5.1. Yogun Caba ile Satin Alma

Yogun ¢aba ile satin alma davranigi genel itibariyle {i¢ asamadan olusmaktadir.
Birinci asamada satin alma davranigsinda bulunacak tiiketici iiriin ya da hizmetle ilgili baz1
inanglar gelistirmektedir. fkinci asamada ise iiriin ya da hizmetle ile ilgili tutumlar
gelistiren tiiketici son asamada hangi markayi tercih edecegine karar vermektedir (Kotler,
2000: 177).

Tiiketiciler genel itibariyle satin alma kararlari, ihtiyaglarinin tatmini agisindan en
etkin, en verimli ve maksimum fayday1 saglayacak iirlin veya hizmeti segme yoniinde
kullanmaktadirlar. Fakat bu yonde karar alirlarken zaman ve satin alma noktas1 gibi
parametreleri goz oniinde bulundurduklarindan dolay1 bu durum bir sorun ¢6zme siireci
olarak kabul edilmektedir. Sorun ¢ézme siireci tiiketiciler tarafindan fizyolojik, biyolojik,
psikolojik, finansal, sosyal ve zaman gibi riskin yiiksek oldugu durumlar ile satin alinmak
istenen lirlin veya hizmetin s6z konusu tiiketicinin deger ve benligi ile yakindan ilgili tiriin
veya hizmetlerin satin alinmasinda gerceklesmektedir. Bu acidan tiiketici elinden
geldigince fazla bilgi toplayip satin almak istedigi iirlin veya hizmetle ilgili alternatiflerin
hepsini irdeleyerek satin alma kararimi vermektedir. Ciinkii tiiketiciler haz odakl

olduklarindan zor duruma diismekten imtina etmektedirler (Kog, 2007: 238).

2.5.2. Stmirh Caba ile Satin Alma

Bu tip satin alma davranisinda genellikle problem ¢6zme amaci séz konusudur.

Diger satin alma davranis tiirlerine gore daha az risklidir. Bu tip satin alma davranis tiiri,
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belli bir deneyim ve bilgiye sahip olunan durumlarda ortaya g¢ikmaktadir. Tiiketici
edinmis oldugu yeni bilgilerle satin alma karar1 almadan once satin alma kararini tekrar
gbdzden gecirir. Daha once tercih edilen markay1 tekrar tercih etme olasilig yiiksek olsa
da ¢esitli kosullarin ortaya ¢ikmasi durumunda diger markalarin {izerinde durulmasi da
s6z konusu olabilmektedir (Solomon, 2007).

Tiiketici tarafindan se¢im kistaslart belirlenmis oldugundan fazla zamana ihtiyag
duymamaktadir. Bu tiir satin alma davramisinda dis etkenlerden reklamin etkisi az
oldugundan tiiketici satin alma sirasinda karsilagtirma yapmaktadir. Tiketicinin

tatminsizligi durumunda marka degistirme s6z konusu olmaktadir (Sirgy, 1983).

2.5.3. Rutin Satin Alma

Rutin satin alma davranisi, markalar arasi farkliligin ¢ok az oldugu ve tiiketicilerin
markalarla ilgili olarak herhangi bir bilgi sahibi olmasinin gerekmedigi {iriin ya da
hizmetlerde meydana gelen bir davranis tiiriidiir. Uriin ya da hizmetlerin fiyat: ve kalitesi
genellikle birbirlerine yakin diizeydedir. Tuz, seker, peynir, zeytin gibi tiriinler verilebilir
orneklerdir (Yikselen, 2006: 110). Farkli bir ifadeyle rutin satin alma davranisi,
genellikle tiliketiciler tarafindan degerlendirme yapilmasini gerektirmeyen ya da az
degerlendirme yapilmasini gerektiren ve daha dnce satin alinip yinelen bir satin alma
davranig tipidir. Rutin satin alma davraniginda tiiketicilerin genellikle markalara
baglliklar: yiiksek oldugundan fazla bilgiye ihtiyag duymamaktadirlar (Islamoglu ve
Altunisik, 2008:33).

Rutin satin alma davraniginda tiiketiciler i¢in herhangi biiyiik bir ekonomik zarar,
hayal kirikligi gibi olumsuz olarak kabul edebilecek sonuglara yol agmadigindan
tilketiciler kolay karar almaktadirlar. Clinkii genellikle kolay, riskli olmayan, maliyeti

diisiik ve sik satin alinan {iriin ve hizmetlerdir (Brassington ve Pettitt, 2000:102).

2.5.4. Tepkisel Satin Alma

Tepkisel satin alma davranis tipi genellikle tliketicinin daha 6nce planlamadig ve
satin alma egiliminde olmadig: iiriinler icin s6z konusudur. Orneklendirmek gerekirse,
herhangi bir siipermarkete aligverise giden bir tiiketicinin 6deme noktasi Oniine
yerlestirilen ¢ikolata, sekerleme gibi iirlinleri hi¢ diisiinmemisken veya aligveris listesine
almamisken bir anda satin alma egilimi gostermesidir. Bu da tiiketicilerin bilingli bir

bicimde degil tepkisel olarak satin almalarin1 gostermektedir (Kog, 2007: 239).
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2.6. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen etkenleri genel olarak iki temel grupta
toplamak miimkiindiir. Birinci grup tiiketicinin giidiileyici faktorleri olarak da ele alinan
fizyolojik ve psikolojik i¢ etkenlerdir. lkinci grup ise tiiketicinin sosyal, cografik,

demografik ve ekonomik ¢evresini olusturan dis faktorlerdir (Erimgag, 1979: 19).

2.6.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, ait oldugu toplumun gelenek ve gorenekleri basta olmak iizere inancini da
icine alan bir anlam biitiintidiir (Turan, 1994:11). Kiiltiirii olusturan degerler inang, tutum,
diisiince, dil ve dindir. Ayrica kiiltiir, insanlarin bir araya gelerek olusturmus olduklar
davraniglar1 hem belirlemek hem de diizenlemek gibi bir role de sahiptir (Cemalcilar,

1999: 61).

2.6.2. Sosyal Faktorler

Davranig bilimciler, sosyal ¢evre ile insanlar arasindaki etkilesimin insanlarin
davraniglar1 lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ileri siirmektedirler. Cevresel
faktorler olarak kabul edilen kiiltiir, sosyal sinif ve referans gruplari insanlarin tiiketim
kararlarin1 hem dogrudan hem de dolayli olarak etkilemektedir ( Peter ve Donnelly, 2003:
44).

Tiiketicilerin karmasik bir ¢evrede yasamalarindan dolay:r i¢inde bulunduklari
cevrenin tiim faktorleri tiiketicinin satin alma siirecinde rol oynamaktadir ( Engel vd.,

1990: 40).

2.6.2.1. Aile

Bir tiiketim Orgiitii olarak adlandirilan aile, aile bireylerinden bir tiiketicinin satin
alma davranisina etkisi, ailenin yasam dongilisii ve karar mekanizmasindan
kaynaklanmaktadir (Kerin vd., 2003: 138-139).

Toplum igerisinde en 6nemli tiiketim Orgiitii ailedir. Bu acidan aileyi olusturan

bireylerini birer etkili referans olarak gérmek miimkiindiir (Kotler, 2003: 188).

2.6.2.2. Sosyal Simif

Warner’1n sosyal sinif kavrami, toplumu olusturan bireyler arasinda ¢ok siki iligkiler
icerisinde olan, ayni toplumsal sayginliga sahip ve davranissal beklentileri benzer olan

bireylerden olusmaktadir. Sosyal sinifi olusturan bireylerin nitelikleri ise;



26

v Ayn gelir,

v Ayni yagam sartlari,

v" Ayni davranig tutumlari,

v" Ayni yasam beklentileri
seklinde siralamak miimkiindiir (Yiikselen, 1989: 35).

Sosyal smif, genel olarak tiirdes ve {iyelerinin benzer deger, tutum ve davranig

bi¢imlerine sahip belirli bir hiyerarsi i¢inde siralanmis bir yapidir (Kotler, 2003: 184).
Ayrica siniflar, mesleki alan, otorite, egitim seviyesi, zenginlik gibi etmenlere gore sekil

bulmaktadir ( Peter ve Donnelly, 2003: 44; Kerin vd., 2003: 141).

2.6.2.3. Damisma Gruplari

Danisma gruplari, herhangi bir tiiketicinin farkli davranig bigimlerini dolayli veya
dogrudan etkileyen insan toplulugudur (Kotler, 2003: 184). Ayrica birey satin alma
kararini aldig1 esnada bir kisiye danisabilecegi gibi karar verme siirecinde disaridan
katilan ve referans olarak kabul edilen diger tiiketicilere de bagvurabilmektedir. Bu durum
da insanlarin ¢ok sayida referans gruplartyla ¢evrelerinde etkilesim halinde oldugunu
gostermektedir (Peter ve Donnelly, 2003: 45).

Bireyin cevresiyle siirekli bir bigimde bir etkilesim ve aligveris icerisinde
olmasindan kaynakli olarak bireyin tutum ve davraniglarinin etkilesim ve aligveris
icerisinde  bulundugu gruplardan etkilenebilmektedir. Bu acgidan satin alma
davraniglarinin sosyal etkilere acik olmasi, bireyin satin alma davramislarini 6nemli

olgtide etkilemektedir (Tapan, 1979: 34).
2.6.3. Kisisel Faktorler
Tiiketicilerin davranislarini etkileyen kisisel faktorleri; yas, yasam donemi,
meslek, 6grenim durumu ve gelir durumu seklinde gruplandirmak miimkiindiir.
2.6.3.1. Yas

Her yas grubunun istek ve ihtiyaclar1 farklilik gostermekle birlikte ayn1 zamanda
eglence ve zevkleri de dogal olarak farklilik gosterebilmektedir. Bu agidan tiiketicinin
satin alma davranmisin1 etkileyen kisisel faktorlerden yas, Onem kazanmaktadir

(Cemalcilar, 1999: 61).
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2.6.3.2. Yasam Donemi

Tiiketicinin  igeriSinde bulundugu donemler satin alma davranislarini
etkileyebilmektedir. Ornek vermek gerekirse; bekar bir tiiketicinin evli bir tiiketiciye gore

satin alma davranigi farklilik gosterebilmektedir (Yiikselen, 1989: 83).

2.6.3.3. Meslek ve Ogrenim Durumu

Tiiketicilerin sahip olduklart meslek ve 6grenim durumlari biiyiik 6lgiide tiiketim
aligkanliklarini etkilemektedir. Tiiketicinin 6grenim diizeyinin daha da yilikselmesi

ihtiyag ve isteklerinde farkliliklar da ortaya ¢ikarabilmektedir (Tek, 1999: 139).

2.6.3.4. Gelir Durumu

Tiiketici gelirinin diismesi, yiikselmesi veya iyilesip kotlilesmesine bagli olarak
tiiketicinin alim giiclinlin degismesini beraberinde getireceginden ayni sekilde satin alma

davraniglarinda da degisiklige neden olabilmektedir (Yiikselen, 1989: 83).

2.6.3.5. Yasam Sekli

Tiiketicilerin tercih etmis olduklar1 yasam bigimleri, tiiketicilerin hem eylemleri,
ilgi alanlar1 hem de diisiinceleri ile birlikte yeryiiziinde yasam tasvirleriyle ilgili olarak
bir gruplandirma seklidir. Isletme ve organizasyonlar pazar hedeflerine yonelik tanitim
ve tutundurma stratejilerini olusturduklarinda pazara sunacaklart iiriinleri ile tiiketicilerin

yasam bigimleri arasinda bir baglanti olusturmaya ¢alismaktadirlar ( Kotler, 2003: 191).

Insanlarin giinliik yasamlarmda zamanlarini nasil harcadiklari, ilgi alanlar1 gibi
bir¢cok konunun bir araya gelmesiyle birlikte yasam bi¢imleri ortaya ¢ikarmaktadir ve
boylelikle bir siniflandirma yapilmasina imkan tanimaktadir. Bu durumun ortaya ¢ikmast
sirket ve organizasyonlarin pazarlama konusunda boéliimlendirme, tutundurma ve hedef

pazar se¢imi gibi konulara da yardimer olmaktadir (Kerin vd., 2003: 129).

2.6.4. Psikolojik Faktorler

Psikoloji bilimi, bir¢ok arastirmaciya belli konularda yardimci oldugu gibi
tilkketici davranislarinin nasil sekillendigi ve neden ortaya ciktig ile ilgili sorularin cevap
bulmasinda pazarlama aragtirmacilarina da yardimci olmaktadir. Bu baglamda tiiketicinin

herhangi bir istek ve ihtiyacinin karsilanmasinda satin alma siirecinin anlagilmasi
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hususunda isletme ve organizasyonlar i¢in biiyiikk 6nem arz etmektedir (Kerin vd., 2003:
128).

2.6.4.1. Gudiilenme

Giidii, bir tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini karsilamasina yonelik olarak yeterli
miktarda itici bir gii¢ olusturarak tiiketiciyi harekete gegiren bir fizyolojik etmendir.
Ayrica tiiketicinin istek ve ihtiyaclar1 belirli bir yogunluk buldugu takdirde giidiiye
doniismektedir (Kotler, 2003: 195). Bu agidan sirket ve organizasyonlar, tiiketicileri
harekete gecirebilecekleri giliclii etkenler olusturarak tliketicileri giidiileyip pazara
sunmus olduklar1 tirtin ve hizmetler i¢in talep olusturabilmektedirler (Kotler, 2003: 197-
198).

Kotler (2003: 197) giidiilenmeyi, tiiketicinin herhangi bir istek ve ihtiyacini tatmin
etmeye yonelik olarak her tiirlii davranis1 gostermesine neden olan yonlendirici giic
olarak tanimlamistir. Tiiketici ihtiyaclari, pazarlama kavrami agisindan biiyiilk 6nem
tasimaktadir. Sirket ve organizasyonlar, tiiketicilerin ihtiyaglarini ¢esitli uyarici
faktorlerle uyarilmasini saglayip tiiketiciyi harekete gecirerek satin alma eylemini

gerceklestirmelerini saglayabilmektedirler.

2.6.4.2. Algilama

Psikolojik faktorler arasinda yer alan algilama faktoriinde 6nem arz eden nokta,
benzer bir durumla kars1 karstya kalan tiiketicilerin s6z konusu durumu birbirinden ¢ok
farkli bir sekilde algilayabilmeleridir. Bundan dolay1 pazarlama kavrami agisindan
tiiketicilerin algilar1 6nem arz etmektedir (Kotler, 2003: 197).

Her tiiketicinin sosyal smuf, kiiltlir vb. gibi farkli sosyo-ekonomik faktorlerin
bicimlendirdigi bir algilama alan1 vardir. Bu alandan hareketle isletme ve
organizasyonlar, tiiketicilerin algilamalari ile pazara sunmus olduklari {irtin ve hizmetler

arasmda olumlu bir bag kurmalar1 gerekmektedir (Ozer, 2009: 2).

2.6.4.3. Ogrenme

Tiiketici davraniglart  Ogrenilmis davraniglardir. Tiketicilerin satin  alma
aliskanliklar1 ve davraniglari da dahil olmak kaydiyla tiiketicilerin biitiin eylemlerini
etkileyen inang, deger ve tercihleri gibi bir¢ok kavram daha 6nceden 6grenilmis olarak

kabul edilmektedir (Engel vd., 1990: 396).
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Pazarlama bilimi agisindan dgrenme, tiiketicilerin gelecekteki davranislarina yon
veren, tiiketime dair bilgi ve tecriibe kazandiklar bir siirectir. Isletmeler hedef pazara
sunduklari liriin ve hizmetlerle ilgili olarak olumlu bilgileri tiiketiciye dogru bir sekilde
Ogretilmesini saglayarak pazara sunulan {iriin ve hizmetleri satin alinmasini

saglayabilmektedir (Schiffman ve digerleri, 2014: 200).

2.6.4.4. Tutum

Tutum kavrami, insanlarin her tiirlii soyut ve somut kavramlara yonelik
degerlendirmeleridir. Insanlarin bu degerlendirmeleri iyilik, diiriistliik, begenme, arzu
etme gibi farkli sekillerde ifade bulmaktadir (Sheth ve Mittal, 2004: 200).

Isletme ve organizasyonlar, hedefledikleri satis rakamlarina ulasmasi igin iiretmis
olduklar1 iirin ve hizmetlerin tiiketicilerin inan¢ ve tutumlarina uygun olmasi
gerekmektedir. Ciinkii tutumlar daha sonradan Ogrenilerek olustuklarindan dolay1

tilketicilerin tutumlarini degistirmek ¢ok ¢aba gerektirmektedir (Karafakioglu, 2012: 99).

2.6.4.5. Kisilik

Kisilik kavraminin farkli alanlarda kullanilan bir¢ok tanimi bulunmaktadir.
Tiiketici davranigi gibi bir disiplin alaninda ise gesitli uyaricilara verilen tepkiler seklinde
tanimlanmaktadir (Kassarjion, 1971: 409-418). Diger bir ifadeyle insanlarin sahip
olduklar1 kisilik ozellikleri kendilerini nasil gordiikleri ve baskalar1 tarafindan nasil
goriindiikleri ile alakali olan 6z benlik kavramidir (Belk, 1988: 139-168).

Pazarlama arastirmacilart insanlarin 1ki tir kisiliginin  oldugunu 1ileri
sirmektedirler. Bunlar; 6z benlik ve ideal benliktir. Oz benlik, insanin kendisini nasil
gordiigii; ideal benlik ise insanlarin diger insanlar tarafindan nasil goriildiigii ile ilgilidir.
Bu ag¢idan pazarlama arastirmacilari insanlarin tiiketim harcamalarinda s6z konusu bu iki
tiir kigiligin satin alma siirecine aynen yansidigini ileri siirmektedirler ( Kerin vd., 2003:

129).

2.7. Ag1izdan Agiza Iletisimin Tiiketici Satin Alma Kararindaki Yeri

Agizdan agiza iletisimin liriin veya hizmet se¢me siireci iizerinde 6nemli bir role
sahip oldugu arastirmacilar tarafindan ortaya konulmustur. Bu agidan agizdan agiza
iletisim herhangi bir tiiketicinin daha 6nce satin almis oldugu iiriin ve hizmetle ilgili
olarak tekrar satin alma niyeti, miisteri sadakatinin bir boyutu olarak goériilmektedir.

Tiiketicinin tekrar satin alma istegi ise tliketicinin hizmet sunucu ile tiikketmis oldugu iiriin
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veya hizmetle baglantili olarak duymus oldugu memnuniyet sonucu iligkisini stirdiirme
ve tekrar ayni hizmet sunucu ile aligveriste bulunma istegidir. Ayrica agizdan agiza
iletisimin tiiketicilerin eylem ve algilarim1 etkileme giicii, hizmet sunucu ve alici
arasindaki iligkinin niteligine, zenginligine ve giiciine baglidir (Kitapci, Akdogan ve
Dértyol, 2014: 161-169).

Herhangi bir tiiketicinin bir {irlin veya hizmeti satin alip kullanma faaliyetinden
sonra yasamis oldugu memnuniyetsizli§i yakin g¢evresiyle paylasmasi ve paylasimda
bulundugu yakin c¢evresinin s6z konusu iirlin veya hizmeti satin almaktan
alikoyabilmektedir. Olumsuz agizdan agiza iletisim olarak kabul edilen bu durumun
isletme ve organizasyonlara zarar vermektedir (Lau ve Ng, 2001: 163-178).

Agizdan agiza iletisimin bir tliketicinin tercih etmis oldugu bir iirlin veya hizmetle
ilgili olarak duymus oldugu memnuniyet, tiiketicinin kullandig1 {irin veya hizmetle
alakali olarak olumlu sekilde yansimaktadir. Boylece tiiketicinin bir sonraki satin
aliminda da ayni {iriin veya hizmeti tercih edecegi ileri siiriilmektedir (Davidow, 2003:
63).

Herhangi bir tiiketicinin tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide agizdan agiza
iletisimde tavsiye, bir degisken olarak kabul edilmektedir. Bunun nedeni ise herhangi bir
tiiketicinin daha dnce satin alip kullanmis oldugu {iriin ya da hizmetle ilgili olarak duymus
oldugu memnuniyeti yakin ¢evresinden almis oldugu tavsiyenin yogunluguna gore
degisiklik gosterebilmesinden ileri gelmektedir. Bu da tiiketicilerin duymus oldugu
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik ile tekrar satin alma arasindaki iliskinin ¢ok basit
olmadigini ortaya koymaktadir (Lee, 2005: 157-167). Birgok tiiketici yakin gevrelerinin
tavsiye ettigi lirlin ya da hizmeti tercih ederken (Leskovec, Adomic ve Huberman, 2007:
228-267), benzer sekilde herhangi bir tiiketicinin doktorundan almis oldugu ilaglar
kullanip deneyimledikten sonra biiyiik bir ¢ogunlukla yakin ¢evresine tavsiye ettigi de
goriilmektedir (Iyenger, Van de Bulte ve Valente, 2011: 195-212).

Yapilmis bir¢ok arastirma ile bir tiiketicinin bir iirlinii veya hizmeti segmesi, satin
almasi ve iiriin veya hizmet ile ilgili bilgilerin yayilmasi iizerinde agizdan agiza iletisimin
etkili oldugu sonucunu ortaya konmustur. (Berger ve lyenger, 2013: 567-579). Ahmed
Rageh Ismail ve TC Melewar (2015) tarafindan yapilan calisma ile agizdan agiza
iletisimin hem tiiketiciler hem de {ireticiler i¢in biiyiik 6nem tasiyan marka kimligi ve
kisiligi lizerindeki etkisinin olup olmadigi belirlenmeye calisilmistir. Elde edilen
bulgulardan, agizdan agiza iletisimin marka imaj1, kimligi ve kisiligi iizerinde anlamli bir

iliskinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Diger bir ¢alisma ise Hasan Emin Giirler ve
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Ramazan Erturgut (2018) tarafindan yapilmistir. Yapilan ¢aligma ile kadin ve erkeklerin
almis olduklart hizmetin kalitesine yonelik algilarinin tatmin diizeyleri ile agizdan agiza
iletisim faaliyetleri arasinda bir etkinin olup olmadig1 incelenmistir. Yapilan calisma
neticesinde kadin katilimcilarin daha ¢ok gilivenirlik boyutuna erkeklerin ise fiziksel
goriiniim boyutuna yonelik algilarinin agizdan agiza iletisim faaliyetleri lizerin pozitif
anlamli bir etkilesimin oldugu sonucuna ulagilmastir.

Yavuz Ak¢i ve Kazim Kiling (2015) tarafindan muhasebe meslek mensuplarinin
mevcut misteri portfoyiinii arttirma konusunda agizdan agiza iletisimin olumlu ya da
olumsuz bir etkisinin olup olmadigi ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Yapilan ¢alisma ile
agizdan agiza iletisimin misteri portfoyiinii arttirma konusunda pozitif etkilerinin oldugu
sonucu elde edilmistir. Mutlu Uygun, Sinan Mete ve Ebru Giiner (2014) ise tiiketicilerin
agizdan agiza iletisim tutumlarina yonelik aligveris istekleri ile egilimleri arasindaki
iligkiyi tespit etmek amaciyla yapmis olduklari ¢alismada, tiiketicilerin aligveris istekleri
ile agizdan agiza iletisim tutumlar1 arasinda bir iligskinin oldugu sonucuna varmislardir.
Uzmanlik gerektiren cesitli kiigiik 6lgekli hizmet isletmelerince tiiketicilere sunulan
kisisel bakim gibi hizmetlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde agizdan agiza
iletisimin etkili olup olmadig1 belirlenmesi amaciyla Kazim Kiling (2017) tarafindan
yapilmig olan calismada, tiiketicilerin agizdan agiza iletisimin biiyiik 6lglide hizmet
alimina ve igletme tercihine etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bodo Lang (2015) agizdan agiza iletisim ile tiiketicilerin belli bir iiriin veya
hizmetle ilgili memnuniyetleri arasindaki iligskiyi irdelemek amaciyla bir calisma
yapmistir. Yapilan calisma sonucunda memnun olmayan miisterilerin memnun olan
misterilere nazaran daha fazla agizdan agiza iletisime yoneldikleri sonucuna varilmistir.
Isletmelerin iiretmis oldugu iiriinlerin kalitesi ile ag1zdan agiza iletisim arasindaki denge
iligkisini irdelemek amaciyla David Godes (2016) tarafindan yapilan ¢aligmayla agizdan
agiza iletisim kitlesi biiylidiik¢e tiriinlerin kalitesini arttirabilecegi gibi azaltabilecegi
sonuna ulasilmistir. M.S. Balaj1, Sanjit Kumar Roy, Walfried M. Lassar (2017) ise
bankacilik hizmetlerinde agizdan agiza iletisim ile dil farkliliginin arasinda bir iligkinin
olup olmadig1 belirlenmeye ¢alisilmigtir. Dil ayriliginin perakende bankacilik hizmetleri
arasinda bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Sanjit Kumar Roy, Gul Butaney, Harjit Sekhon, Bhupin Butaney(2014) tarafindan
yapilan ¢aligmayla tiiketicilerin igletmeye sadakatleri ile agizdan agiza iletisim arasinda
bir iliski s6z konusu olup olmadig irdelenmistir. Calisma sonucunda tiiketicilerin iiriin

veya hizmetlerini tiikettigi isletmeyle duygusal bagliliklarinin artmasi agizdan agiza
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iletisimden biiyiik 6lciide etkilendigi ortaya konulmustur. Patrick Mikalef, Adamantia
Pateli, Michail N. Giannakos (2013) ise sosyal medyada agizdan agiza iletisimin
tiikketicilerin hem hedonik hem de faydaci kuramlara dayali motivasyonlarini aydinlatmak
amaciyla bir ¢alisma yapmislardir. Yapmis olduklar1 ¢alisma sonucunda gerek hedonik
kuramlarin gerekse de faydaci kuramlarin agizdan agiza iletisimi etkiledigi sonucuna

ulagmislardir.

2.7.1. Agizdan Agiza Iletisimin Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi

Tiiketiciler herhangi bir {irlin ya da hizmeti satin alma karar1 almadan 6nce karar
verme silirecini kisaltmak, mevcut karmasiklik ve risklerden kurtulmak istemelerinden
dolay1 satin alma karar1 almalar1 durumunda kurumsal bilgilerden daha ¢ok potansiyel
tiiketiciler ve bagimsiz uzmanlar tarafindan verilen bilgilere giivenmektedirler (Incirkus,

2014: 1).

2.7.1.1. Kisisel EtKi

Agizdan agiza iletisimin giderek onem kazanmasiyla birlikte tiiketicilerin satin
alma kararlarinda halkla iligkiler, reklam, kisisel satis ve dogrudan pazarlama gibi
tutundurma araglarinin zamanla etkileri azalmaya baslamistir. Agizdan agiza iletigsimin
giderek dnem kazanmasinin nedeni ise kisaca kisisel etki olarak agiklamak miimkiinken
tilkketicilerin birbirleriyle iletisime ge¢meleriyle beraber iletisimde bulunan tiiketicilerin
tutum ve davranislarinda meydana gelen degisimler olarak da ifade etmek mimkiindir
(Odabas1 ve Baris, 2002: 270). Diger bir ifadeyle kisisel etki, bir tiiketicinin diger bir
tilkketiciyi informal yollardan etkilesimle tiiketicinin tutum, inan¢ ve davranislarinda
meydana gelebilecek her tiirlii degisimdir. Kisisel etkiyi olugturan kaynaklar ise; herhangi
bir tiiketicinin akrabalari, arkadaslar1 ve yakin ¢evresi olarak yiiz yiize iletisimin yiiksek

oldugu kii¢iik ve bigimsel olmayan gruplardir (Avcilar, 2005: 336-337).

2.7.1.2. Diger Faktorler

Silverman (2006: 22)’a gore bir¢cok hizmet sunucu veya pazarlamaci bir {iriin veya
hizmeti potansiyel tiiketicilere sattirmanin ya da satiglar arttirma konusunda agizdan
agiza iletisimin en 1iyi tutundurma yollarindan biri oldugunu yeni yeni fark etmektedir.
Bundan dolay1 pazarlama konusunda sirket ve organizasyonlar, reklam gibi yiiksek
maliyetli tutundurma araclart ile degil; agizdan agiza iletisimi tiiketiciler arasinda

yayginlagsmasini saglayacak stratejiler olusturarak hedeflerine ulagmaya ¢aligmaktadirlar.
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S6z konusu bu durum agizdan agiza iletisimin tiiketiciler lizerindeki farkli bir faktor
Ornegini ortaya koymaktadir.

Agizdan agiza iletisim pazarlama konusunda etkisi olduk¢a fazladir. Bu etkinin
farkinda olan tiiketici veya tiiketici grubu iletilen mesajin kim tarafindan gonderildigi
konusunda fazlasiyla titiz davranmaktadir. Bu acidan herhangi bir sirket veya
organizasyondan tamamen bagimsiz olmasi tiiketicilerin géziinde objektif ve kayda deger

bir bilgi kaynagi olarak gériilmektedir (Oztiirk, 2008: 81).

2.8. Uriin Kavram ve Tiiketicilerin Aliskanhklarina Gére Uriin Simflandirmasi

Pazarlama karmasi olusturulurken {iriin kavrami goz Oniinde bulundurulmasi
gereken en 6nemli kavramdir. Bunun nedeni ise pazarlama yoneticileri ile mevcut ya da
potansiyel tiiketiciler ile giristikleri degisim siirecinin odak noktasinda pazara sunulan
liriiniin yer almasidir. Bu a¢idan bu béliimde iirlinlin tanimi yapilmis, iiriin kavrami
aciklanmis olup tiiketicilerin aligkanliklarima gore {riin  siniflandirilmasindan

bahsedilmistir.

2.8.1. Uriin Kavrami ve Tanimi

Isletme ve organizasyonlarin kir elde etmek amaciyla tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarini tatmin etmek ve karsilamaya yonelik olarak pazara sunmus olduklart soyut
ve somut varliklara iiriin denilmektedir (Kotler ve Amstrong 2008: 218). Buna benzer bir
ifadeyle triin, bircok 6zelligi igerisinde barindirdigindan bir tek taniminin olmadigini
kabul edilmektedir. Uriin kavram, tiiketicilerin istek ve ithtiyaclarini tatmin etmek amaci
ile tasarlanan somut ve soyut 6zelliklerin biitiinii olarak tanimlanmaktadir (McDaniel ve

dig., 2007: 262; Kotler 2003: 407; Avlonitis, 2000: 318).
2.8.2. Uriinlerin Siiflandirilmasi

Pazarlama ¢ergevesinde iiriinler, tiiketici aligkanliklar1 bakimindan, ¢ogunlukla
Copeland’in gelistirmis oldugu yaklasim dogrultusunda siniflandirilmaktadir.

2.8.2.1. Copeland’in Uclii Stmflandirmasi

Copeland’in 1923’te tiiketicilerin aligkanliklarina yonelik olarak yapmis oldugu
tirlin siniflandirmasi birgok arastirmaci tarafindan en kabul edilebilir siniflandirma olarak

gosterilmistir ( Avlonitis, 2000: 330; Avlonivisten aktaran Baker, 2007: 344).
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Uriin kavramu, tiiketicilerin satin alma davramslar1 aliskanliklar1 acisindan iic
baslik altinda simiflandirilmaktadir. Yapilan bu siniflandirmay1 yazar, isletme ve
organizasyonlarin tasarlamis oldugu soyut veya somut mallarin satisi, reklami ve dagitimi
gibi konularda karar vericilere pazarlama hususunda yardimci olabilecegini de G6ne

stirmiistiir ( Copeland, 1923).

2.8.2.1.1. Kolayda Uriinler

Tiiketicilerin satin alma siirecinde ¢ok fazla zaman harcamak istememelerinden
kaynakli olarak kolayda tirtinler olarak ifade edilen firiin grubu i¢in marka kavrami
tiiketiciler igin biiyiik 6l¢iide 6nem arz etmemektedir ( Harrell, 2002: 262).

Genel olarak tiiketiciler tarafindan diizenli olarak satin alinan bir iirin grubu
oldugundan bu iiriin grubu i¢in tiiketiciler, satin alma niyetinde olduklari takdirde
herhangi bir plan yapma gayretine girmemekle birlikte sik sik satin almis olduklari
iiriinlerden olugmaktadir. Bununla beraber bu iiriin grubu goreli olmasinin yaninda
genellikle disiik fiyatlidir ( Harrell, 2002: 266; McDariel vd., 2007: 331). Ayrica bu {iriin
grubu i¢in tiiketiciler, satin alma siirecinde ¢ok diisiik risk algilamaktadirlar ( Avlonitis,
200: 331).

2.8.2.1.2. Begenmeli Uriinler

Tiiketiciler bu iirlin grubu igerisinde yer alan iirlinleri satin almadan 6nce bir
planlama yapmakla birlikte kendileri i¢in maksimum fayda ve en fazla tatmini saglayacak
irlinii elde etmek i¢in daha once belirlemis olduklari alternatifler arasinda hem fiyat hem
de kalite kargilagtirmas1 yapmaktadirlar. Yapmis olduklari bu kiyaslama ile iiriiniin sahip
oldugu fiziksel 6zelliklerini de gz 6niinde tutmaktadirlar ( Harrell, 2002: 266; Sommer
vd., 1992: 256).

Begenmeli mallar, kolayda olarak ifade edilen mallara gore daha uzun siireli
kullanilmaktadir. Bunun yaninda sahip oldugu 6zellikler nedeniyle begenmeli mallar,
diger liriin gruplar ile birlikte tiiketilebildikleri i¢in tiiketiciler tarafindan satin alinacak
mallarin diger mallar arasinda bir uyum olmasin1 da istemektedirler. Bu agidan
tilketiciler, satin alma karar1 vermeden once yakin cevrelerinden, referans gruplarindan
veya diger bilgi kaynaklarindan elde etmis olduklari bilgiler dogrultusunda hareket
etmektedirler ( Harrell, 2002: 266)
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2.8.2.1.3. Ozellikli Uriinler

Ozellikli mallar olarak adlandirilan iiriin grubunda yer alan ¢ogu iiriinii tiiketiciler,
kendileri ile biitiinsellestirmektedirler. Bu iiriin grubu tiiketiciye maksimum diizeyde
cesitli getiriler elde etmesini saglayan o6zgiin 6zelliklere sahip {irtinler olarak ifade
edilmektedir. Tiiketiciler, {iriine ulasilabilmek adina zaman ve maddi kaynaklar gibi her
tiirlii bedeli 6demeye hazirdirlar. Bu agidan tiiketiciler, satin alma 6ncesinde bir planlama
yaptiklar1 gibi alternatif iirlinleri de genellikle kabul etmemekte ve bu tiir liriinlere karsi
yiiksek seviyede sadakat egilimi gostermektedirler. Bu tiir iriinleri iireten sirket ve
organizasyonlarin tiiketici sadakatinin olugsmasi i¢in liretecekleri {iriin ile tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglari arasinda bir uyumun olmasi i¢in azami 6zen gostermektedirler
(Harrell, 2002: 268).

Liiks mallar olarak da adlandirilan 6zellikli iirtinler i¢in tiiketiciler, satin alma
oncesinde planlama yaptiklarindan dolayi iirlinler arasinda bir karsilastirma girisiminde
genelde bulunmamaktadirlar. Ayrica bu tiir iriinleri tireten sirket ve organizasyonlar
tiiketiciye yakin bir konumlandirma ¢abasina da girmemektedirler. Ciinkii tiiketicilerin
ozellikli iirlinler olarak ifade edilen iiriinleri nereden satin alabilecekleri konusunda fikir
sahibi olmalarindan dolay1 sirket ve organizasyonlarin tiiketicilerin s6z konusu iriinleri
nereden temin edebilmelerini saglamaya calismalar1 yeterli olmaktadir ( Kotler, 2000:
411).

Tablo 2.1: Kolayda, Begenmeli ve Ozellikli Uriinlere Ait Ozellikler Tablosu

Kolayda Begenmeli Ozellikli
Harcanan gaba Diisiik Yiiksek Cok yiiksek
Algilanan risk Diisiik Yiiksek Cok yiiksek
Fiyat-kalite
Yapilmiyor Yapiliyor Yapilmiyor
karsilagtirilmasi
Belirli markalar
Markanin farkinda . . Markaya sadik,
] ) tercih ediliyor, )
Marka sadakati ancak alternatif ) alternatif kabul
. ancak alternatifler o
kabul ediliyor. o edilmiyor
de kabul ediliyor
Algilanan fiyat diizeyi Diisiik Yiiksek Cok yiiksek
Satin alma sikligi Genelde yiiksek Orta diizeyde Seyrek
Satin alma karar tiirii Rutin ve otomatik Sinirh Kapsaml
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Ilgilenim diizeyi Diisiik Orta diizeyde Yiiksek

Kaynak: (Kotler ve Armstrong, 2008: 221; Murphy ve Enis, 1986; Sommers ve dig., 1992: 255; Kerin ve
dig., 2003: 27; Kotler, 2003: 563).

2.9. Ag1izdan Agiza Iletisimin Tiiketicilerin Beyaz Esya Satin Almina Etkisi

Beyaz esya sektoriinde biiylime hizi konusunda etkili olan birgok etken
bulunmaktadir. Bu etkenlerin en fazla Onemlisi, tiiketicilerin ilk kez satin alma ve
degistirme veya yenileme talebidir. S6z konusu bu iki bilesenin toplaminda olusan talep,
pazarin dinamiklerini de belirlemektedir. Ayrica beyaz esya sektoriiniin biiylimesinde
etkin olan diger bir etmen ise sektorde faaliyet gdsteren firmalarin tiiketicileri cezp edici
kampanyalar sunmalar1 da etkili olmaktadir.

Tiirkiye’de beyaz esya piyasasinda faaliyet gOsteren bircok isletme ve
organizasyon, teknolojinin gelisim gostermesiyle birlikte artan rekabet giicli, tiretim
kapasitesi isletme ve organizasyonlarin hedef pazarda lider konuma gelebilmek veya
pazar paymni artirma adina bircok tutundurma faaliyetine bagvurmak zorunda
birakmaktadir. Bu agidan isletme ve organizasyonlar hedef pazarda lider konumda
kalabilmek ya da pazar paylarini artirmalari adina bir¢ok tutundurma faaliyetinde
bulunurken ayni zamanda elde etmis olduklar1 karlar1 yiiksek maliyetli tutundurma
faaliyetlerine harcamak istememektedirler. Bu baglamda isletme ve organizasyonlar
giderek Oneminin artmakta oldugu tutundurma faaliyetleri arasindan agizdan agiza
iletisimi tercih etmektedirler. Isletme ve organizasyonlarin tercih etmis olduklar1 bir
tanitim ve tutundurma teknigi olan agizdan agiza iletisimle hedef pazara yonelirken
isletme ve organizasyonlara hem maliyet agisindan avantaj saglarken hem de isletme ve
organizasyonlarin daha c¢ok tiliketiciye iriinlerini tanitma imkani tanimaktadir. Bu
durumda agizdan agiza iletisimin bir¢ok sektdrde oldugu gibi beyaz esya sektoriinde de

onemini gozler 6nline sermektedir (Www.beysad.org.tr, 2019).



http://www.beysad.org.tr/

37

UCUNCU BOLUM
AGIZDAN AGIZA iLETIiSiMiIN TUKETICILERIN BEYAZ ESYA SATIN
ALMA KARARLARINA ETKIiSININ INCELENMESI

Calismanin bu bolimiinde Batman ilinde yasayan tiiketicilerin agizdan agiza
iletisimin beyaz esya satin alma kararlarina etkisinin tespiti amaglanmistir. Ayrica, ¢esitli
demografik ozellikler acisindan tiiketicilerin satin alma kararlarinin farklilik gosterip
gostermedigi belirlenmeye calisilmigtir. Bu kapsamda caligmanin konusu, amaci,
arastirmanin sinirliliklari belirtilmis, kullanilan anketlere iliskin bilgiler, 6rneklem siireci

ve arastirmanin hipotezlerine yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Metodolojisi

Bu boliimde calismaya yonelik yiiriitiilmiis olan arastirmanin problemi, konusu,

amaci, 6nemi, modeli ile hipotezleri ve sinirlamalar1 yer almaktadir.

3.2. Arastirmanin Konusu

Glinlimiizde yasanan degisim ve gelisimler, insanlarin tiiketim aliskanliklarinin
degismesini de beraberinde getirmistir. Bu degisimler tiiketicilerin istek ve arzularina da
yansidigindan tiiketicilerin, isletmelerin pazara sunmus olduklari iiriin ve hizmetlerden
beklentilerini arttirmustir. Isletmelerin yogun rekabet ortaminda varliklarinin devami
acisindan tiiketicilerin beklentilerine cevap verebilmek adina degisim siirecine uymaya
zorlamistir. Bu sebeple isletmelerin basari1 elde edebilmesi i¢in yeni arayiglar icerisine
girmekte ve yeni satig, tanitim ve tutundurma tekniklerinden faydalanmaya
yonlendirmistir.

Bu yonlendirmeler, hem isletmeler agisindan diisiikk maliyetli hem de tiiketici satin
alma kararlar1 ve davraniglar lizerinde oldukga etkili oldugu kabul edilen agizdan agiza
iletisimi, gerek bilimsel agidan akademik cevrelerce gerekse de isletmelere fayda
saglamasi yoniinden isletmeler tarafindan iizerinde 6zenle durulmasi bir konu haline
getirtmistir. Bu agidan bu aragtirmanin konusu, rekabet icerisinde olan igletmelerin
zamanla 6nem kazanan ve bir tanitim ve tutundurma teknigi olarak kabul edilen agizdan
agiza iletisimin tiiketicilerin beyaz esya satin alma kararlarindaki etkisini ortaya

koymaktir.
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3.3. Arastirmanin Problemi

Gilinlimiizde her sektorde oldugu gibi beyaz esya sektoriinde de birgok isletme
veya organizasyonun pazara niifuz etmesi ve gelisen teknolojiyle birlikte {iriin ¢esitlerinin
artmasi beraberinde biiyiik bir rekabet ortami hazirlamistir. Ayrica tiiketicilerin istek ve
beklentilerinin degisebilir nitelikte olmasi nedeniyle s6z konusu rekabet ortamini daha da
zorlagtirmaktadir.

Rekabet icerisinde olan isletme ve organizasyonlarin hedef pazarda rakiplerine
iistlinliik saglayabilmek adina farkli tutundurma faaliyetlerini kullanarak biiyiik bir pazar
payina sahip olmak istemeleri, isletme ve organizasyonlar agisindan biiyiik bir problem
olusturmaktadir.

Isletme veya organizasyonlarin rakiplerine yonelik iistiinliik saglayabilmeleri
adina tiiketici davranislarin1 g6z ardi etmeyerek incelemeleri, tiiketici davranislarina
yonelik caligmalar yapmalar1 ve bunlara ek olarak tiiketicilerin istek ve beklentilerini
karsilayacak adimlar atmalar1 s6z konusu problemin ¢oziimii adina biiyiik bir 6nem arz
etmektedir. Bu acidan aragtirmanin problem climlesi;

“Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimin etkisi
var mdir?”

Seklinde belirlenmistir. Belirlenen problem climlesine bagli olarak agizdan agiza
iletisimin bireylerin beyaz esya satin alma kararlarinda etkili olup olmadigi, ne derecede
etkili oldugu, bireylerin satin alma karar1 6ncesinde agizdan agiza iletisimden faydalanip

faydalanmadiklar1 sorularina cevap aranmaya ¢aligilmistir.

3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri olusturulurken ¢esitli kaynaklardan faydanilmistir. Bu
kaynaklar;
Uslu Divanoglu (2016), “Agizdan Agiza Iletisim ile Tiiketicilerin Alisveris Merkezi
Tercih Etme Davranist Arasindaki liski”,

Ozbek, & Kiilahli (2016), “Tiiketicilerin ilgilenim, Memnuniyet ve Sadakat Diizeyleri
Cinsiyete Gore Degismekte Midir?”,

Leblebicioglu, & Unsalan (2015), “Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Motivasyon
Faktorlerinin Belirlenmesi: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma”,

Caylak (2013), “Agizdan Agiza Pazarlama Ve Tiiketicilerin Agizdan Agza Pazarlamay1
Kullanimlar1 Uzerine Bir Arastirma”,

Kiling (2018), “Agizdan Agiza iletisim Literatiir Incelemesi”.
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Calismanin ana hipotezi “Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza
iletisimin etkisi vardir” seklinde belirlenmis olup, ana hipoteze bagli olarak belirlenen alt
hipotezler asagida belirtilmistir:

Hi- Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimi etkileyen
faktorler, katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

Haz- Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimi etkileyen
faktorler, katilimcilarin yaglarina gore farklilik gostermektedir.

Hs- Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimi etkileyen
faktorler, katilimcilarin egitim durumlarina gore farklilik gdstermektedir.

Has- Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimi etkileyen
faktorler, katilimcilarin medeni durumlarma gore farklilik gostermektedir.

Hs- Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimi etkileyen
faktorler, katilimeilarin meslek durumlarina gore farklilik géstermektedir.

He- Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimi etkileyen
faktorlere katilim diizeyleri alinan iiriiniin sifir veya ikinci el olarak satin alinmasina gore
farklilik gostermektedir.

H7- Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimi etkileyen
faktorler, katilimcilarin e-mail kullanimina gore farklilik gostermektedir.

Hs- Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimi etkileyen
faktorler, katilimcilarin sosyal medya (facebook, instagram, twitter vb.) kullanimina gore
farklilik gostermektedir.

Ho- Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimi etkileyen
faktorler, katilimeilarin satin alinan beyaz esya memnuniyet diizeylerine gore farklilik
gostermektedir.

Hio- Katilimcilarin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimi
etkileyen faktorlere katilim diizeyleri tavsiye almnan kaynaga gore farkhilik
gostermektedir.

Hi1- Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimi etkileyen
faktorlere katilim diizeyleri ile tavsiye alinan kaynak arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hi2- Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimi etkileyen

faktorlere katilim diizeyleri ile tavsiye alinan kisi sayis1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
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His- Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimi etkileyen
faktorlere katilim diizeyleri ile nasil bir tiiketici olundugu degerlendirmesi arasinda

anlaml bir iliski vardir.

3.5. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci her gegen gilin pazarlama bilimi agisindan giderek 6nem
kazanan agizdan agiza iletisimin beyaz esya sektoriinde tiiketicilerin satin alma
kararlarina ne derecede etkili oldugu, tiiketicilerin satin alma kararlarini ne sekilde

etkiledigi ve yonlendirdigine yonelik olarak tespitte bulunmaktir.

3.6. Arastirmanin Onemi

Isletme ve organizasyonlar acisindan rekabetin her gecen giin yogun bir hale
gelmesi isletme ve organizasyonlarin hedef pazarda varliklarini siirdiirebilmek ya da lider
konuma gelebilmek adina bir¢ok yiiksek maliyetli tutundurma faaliyetlerine bagvurmak
zorunda kalmaktadir. Bu sebeple isletme ve organizasyonlar hem maliyetlerini minimize
etmek hem de mevcut miisteri portfoylinii elde tutmak istemektedirler. Bununla birlikte
yeni miisterilere ulasabilmek adina insanlik tarihinden bu yana insanlarin birbirleriyle
kurduklari iletisimden faydalanarak tiiketicilerin satin alma davranislar1 hakkinda bilgi
sahibi olmak istemektedirler.

Isletme ve organizasyonlar pazarlama diinyasinda éneminin giderek arttig:
agizdan agiza iletisime yonlenmektedir. Bu acidan bu aragtirmanin énemi tiiketicilerin
satin alma kararlarinda ne o6lclide agizdan agiza iletisime bagvurduklarinm tespit edilip
tilkketici davraniglarini anlamaya yonelik arastirma ve ¢alismalar yapmakta olan isletme
ve organizasyonlara yardime1 bir kaynak olmasi ve karar alicilara yol gosterici bir kaynak

olacagi konusunda anlamli ve 6nemli olacag diistiniilmektedir.

3.7. Arastirmanin Simirlamalari

Arastirmada, tiiketicilerin beyaz esya satin almasinda tercihlerinin belirlenmesi
amag¢ edindiginden Batman ilinde ikamet eden tiiketiciler ana kiitleyi olusturmaktadir.
Ornek kiitle ise Tiirkiye Istatistik Kurumu niifus verileri temel alinarak anket sayisi
belirlenmistir.

Veri toplama araci olarak segilen ankette yer alan sorularin cevaplandirilmasi ve

anketin uygulanacag1 kisilerle kurulacak iletisimin zaman alacagi diisiiniildiigiinden
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arastirmay1 zorlastirmaktadir. Ayrica segilen veri toplama araci sadece tiiketicileri
hedeflemesi arastirmanin diger bir kisit1 olarak ifade edilebilir.

Calismanin en onemli kisiti, uygulamanin sadece bir ilde (Batman) yapilmis
olmasidir. Farkli illerdeki tiiketicilerin algi ve beklentilerindeki muhtemel farkliliklarinin
da bir kisit olarak kabul edilebilir.

Son olarak maddi imkanlar, zaman, 6rneklem sayis1 ile birlikte verilen cevaplar
da bu aragtirmanin diger kisitlarin1 olusturmaktadir. Bundan dolay1 farkli 6rneklemler

tizerinde yapilacak calismalarda farkli sonuglar ¢ikabilecegi diistiniilmektedir.

3.8. Ana Kiitle ve Orneklem

Agizdan agiza iletisimin beyaz esya satin alma kararlarinda etkisinin olup
olmadig1 konusunda olmasi gereken ana kiitle Tiirkiye’de yasayan tiiketicilerdir. Fakat
bu kadar biiyiik bir kiitle ilizerinde arastirma g¢abasina girmek hem yiliksek maliyetli
olacagindan hem de ¢cok uzun bir arastirma siiresi gerektireceginden sadece Batman ilinde
yasayan tiiketiciler ana kiitle olarak belirlenmistir.

Hedef kitledeki Kisi say1si biliniyor ise 6rneklem biiyiikligiiniin belirlenmesinde
uygulanacak formiil asagidaki gibidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 48):

n=N.t%p.q / d®2.(N-1)

N: Hedef kitledeki birey sayis1 (Batman ilinin niifusu 2018 yili degerlerine gore
599.103tiir (tuik.gov.tr)).
n: Orneklem hacmi yani 6rnekleme girecek olan birey sayisi
p: Incelenen olayin olus siklig1 yani gergeklesme olasilig
g: Incelenen olaym olmayis siklig1 yani gergeklesmeme olasilig
t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosunda bulunan teorik deger
d: Olayin olus sikligina gore kabul edilen +/-6rnekleme hatasi
Hedefkitle olarak secilen Batman’daki kisi sayis1 599.103 tiir. Bu ana kiitle i¢inde
% 95 giiven araliginda 6rneklem hatast 0,05 ve “t” degeri 1,96°dir. Incelene “n” olaymn
gerceklesme olasiligi ile gergeklesmeme olasiligi p ve q degerleri esit olup 0,50°dir.
n=599103.1,962.0,50.0,50/0,052.(599103-1)=384 kisi 6rneklemi olusturmaktadir.
Ancak aragtirmanin giivenilirligini artirmak adina 516 Kisiye anket formu dogrudan hedef

Kitleye ulastirilmustir.
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Arastirmada, objektif verilerin elde edilebilmesi ve Olgiiliip yorumlanabilmesi
acisindan, birinci derece veri toplama yontemi olarak degerlendirilen anket yontemi
kullanilmistir. Aragtirma Batman ilinde tiiketicilerin beyaz esya satin alimlarinda agizdan
agiza iletisimden ne olgiide faydalandiklarini belirlemeye yonelik olarak olusturulan ve
uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizine yonelik yapilmistir.

Literatiir taramas1 sonucu gerek yerli gerekse de yabanci kaynaklar incelendikten
sonra farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketiciler ile yiiz yiize goriisiilmiistiir. Yapilan
goriismeler ile tiiketicilerden beyaz esya satin alma konusunda agizdan agiza iletisimden
faydalanip faydalanmadiklar1 veya faydalanmalar1 durumunda ne dlgiide faydalandiklar
ile ilgili bilgiler elde edilmis olup buna yonelik olarak anket formu olusturulmustur.
Anket formu olusturulurken Kiling (2017) “Universite Ogrencilerinin Kuafor Tercihinde
Agizdan Agiza lletisimin Etkisinin Incelenmesi” adli ¢alismasindan faydanilmistir.
Olusturulan anket formu iki béliimden olusmaktadir:
1.Boliim
Demografik bilgiler (yas, meslek, egitim vb.)

Elektronik iletisim kullanimi (e-mail, twitter vb. 2 madde / coktan segmeli)

Mevcut beyaz esya liriiniine iligkin diisiinceler (5 madde / ¢oktan se¢cmeli)

Tiiketici ve kisisel degerlendirme sorusu (2 madde / coktan se¢meli)

2.Bo6lim

Agizdan agiza iletisim ile ilgili diisiinceler (30 madde / besli likert)

Likert tipi sorular siklik durumunun anlasilmasi agisindan hazirlanmais olup,

(1) Higbir zaman, (2) Bazen, (3) Fikrim yok, (4) Genellikle ve (5) Her zaman seklinde
gruplandirilmstir.

Sorularin hem anlagilabilir olup olmadigin1 hem de eksikliklerinin belirlenip
giderilmesi amaciyla anket, 75 kisilik bir pilot uygulamaya tabi tutulmustur. Pilot
uygulamanin Cronbach's Alpha degeri (0,818) olarak bulunmustur. Bulunan deger
giivenilir olarak kabul edildiginden ana uygulamaya gegilmistir. S6z konusu ana

uygulama 516 adet gecerli anket {izerinden yapilmustir.

3.9. Verilerin Analizi

Oncelikle elde edilen verilerin giivenirlik ve gegerlilik agisindan kontrolii
istatistiki programlar araciligiyla yapilmustir. Istatistiki programlarm veri kiitiiklerine

kaydedilen verilerin ilk olarak Cronbach’s Alpha degeri hesaplanmis ve bu degerin 0,897



43

oldugu goriilmiistiir. Bu degerin 0,80 ile 1,00 arasinda olmasi verilerin yiiksek derecede
giivenilir oldugunu gostermektedir (Kayis, 2010:405). Ayrica yap1 gegerliliginin kontrolii
amaciyla faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucunda KMO degerinin 0,893 ve anlamlilik
degerinin ise 0,000 oldugu goriilmiistiir. Yapilan s6z konusu analiz 6lgiilmek istenen
yapinin uyumlu oldugu sonucunu ortaya koymaktadir.

Verilerin degerlendirmesinde, demografik degiskenlere iliskin bulgular ile e-mail
ve sosyal medya kullanimina iligkin istatistiki veriler belirlenmistir. Ayrica, ankete
katilan tiiketicilerin mevcut beyaz esyalarim1 ne durumda degistirdikleri, beyaz esya
tercinleri, mevcut beyaz esyalarindan memnuniyetleri, tavsiye alma, tiiketici
degerlendirme ve kisisel degerlendirme bulgular: istatistiki olarak ortaya konmustur.
Verilerin incelenmesi amaciyla giivenirlik, faktor, frekans, yiizde ve ortalama analizleri

ile birlikte T testi, tek yonlii varyans (Anova ) analizi yapilmistir.

3.9.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet, yas, medeni durum ve meslekleri ile

ilgili bilgiler tablolarda gosterilmistir.

Tablo 3.1: Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Frekans Dagilim Tablosu

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadin 247 47,9
Erkek 269 52,1
Toplam 516 100,0

Yukaridaki tablo incelendiginde katilimcilarin  %47,9’nun  kadinlardan;

%52,1 nin ise erkeklerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 3.2: Katihmcilarin Yas Araliklarina Gore Frekans Dagilimi Tablosu

Yas Frekans Yiizde (%)
25'ten kiigiik 146 28,3
25-35 arasi 222 43,0
36-45 arasi 93 18,0
46-55 arasi 46 8,9
56 ve lsti 9 1,7

Toplam 516 100,0
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Tablo 3.2 incelendiginde anket formunu cevaplayan 516 katilimecinin %28,3 niin
25 ve 25 yasindan kii¢iik oldugu, %43 niin 25 ile 35 arasinda, %18’nin 36 ile 45 arasinda,
%8,9’nun 46 ile 55 arasinda oldugu goriilmekte iken katilimcilarin sadece %1,7’sinin 56

ve 56 yasindan biiyiik katilimcilar oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.3: Katihmcilarin Medeni Durumlarina Goére Frekans Dagilimi Tablosu

Medeni Durum Frekans Yiizde (%)
Evli 282 54,7
Bekar 234 45,3
Toplam 516 100,0

Tablo 3.3’e¢ bakildiginda arastirmaya katilan tiiketicilerin %54,7°si evliyken

%45,3°1 evli olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 3.4: Katimcilarin Egitim Durumlarina Goére Frekans Dagilimi Tablosu

Egitim durumu Frekans Yiizde (%)
Hkégretim 77 14,9
Lise 140 27,1
On Lisans 122 23,6
Lisans ve Ustii 177 34,3
Toplam 516 100,0

Tablo 3.4 incelendiginde katilimcilarin %14,9’u ilkogretim, %27,1°1 lise,
%23,6’s1 on lisans, %34,3’1 ise lisans ve lisansilisti mezunu oldugunu ortaya

koymaktadir.

Tablo 3.5: Katilmcilarin Mesleklerine Gore Frekans Dagilimi Tablosu

Meslek Frekans Yiizde (%)
Memur 235 45,5
Isci 58 11,2
Ozel Sektor 51 9,9
Serbest Meslek 164 31,8
Emekli 8 1,6
Toplam 516 100,0

Tablo 3.5 incelendiginde katilimcilarin %45,5’i memur, %11,2’si is¢i ve %1,67s1
emekli oldugu bunlarin yaninda katilimcilarin %9,9’u 6zel sektorde calistiklart %31,8’1

ise serbest meslek sahibi olduklar1 anlagilmaktadir.
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Tablo 3.6: Katihmcilarin E-Mail ve Sosyal Medya Kullanimina fliskin Frekans Dagihm Tablosu

E-Mail Frekans Yiizde (%)
Yok 141 27,3
Giinlik 134 26,0
Haftalik 109 21,1
Aylik 132 25,6
Toplam 516 100,0

Sosyal Medya Frekans Yiizde (%)
Kullanmiyorum 162 31,4
Giinlik 234 45,3
Haftalik 66 12,8
Aylik 54 10,5
Toplam 516 100,0

Tablo 3.6 incelendiginde katilimcilarin e-mail kullanimlarina iliskin dengeli bir
dagilim gerceklesmis olup birbirine yakin degerler aldig1 anlagilmaktadir. Bu degerler; e-
mailim yok kullanmiyorum cevabini veren katilimeilar, katilimcilarin %27,3{inii, e-mail
kullanip giinliik kontrol edenler katilimcilarin %26’sin1, haftalik kontrol edenler
%21,1’ini olustururken %25,6’sin1 ise aylik kontrol edenler olusturmaktadir.

Tablo 3.6’dan sosyal medya kullanimina iligkin bulgulara bakildiginda ise
katihmcilarin %31,4’0 sosyal medyayr kullanmadiklari, %45,3’ii sosyal medyay:
kullandiklar1 ve giinliik kontrol ettikleri, %12,8°1 haftalik kontrol ettikleri ve son olarak

katilimeilarin %10,5°1 aylik kontrol ettikleri sonucunu ortaya koymaktadir.

Tablo 3.7: Tavsiye, Tavsiye Alma Sayisina iliskin Frekans Dagilimi Tablosu

Tavsiye Frekans Yiizde (%)
Arkadaglarimin tavsiyesi 118 22,9
Akrabalarimin tavsiyesi 116 22,5
Uzman kisilerin tavsiyesi 159 30,8
Sosyal medyadaki tavsiyeler 30 5,8
Saticinin tavsiyesi 93 18,0
Toplam 516 100,0
Tavsiye Alma Sayisi Frekans Yiizde (%)
Hig 147 28,5
1 kisi 46 8,9
2 kisi 121 23,4
3 kisi 67 13,0
4 ve lusti 135 26,2
Toplam 516 100,0

Tablo 3.7’ye bakildiginda katilimcilarin %50’ine yakini yakin ¢evrelerinden almis
olduklar1 tavsiyeler dogrultusunda satin alma karar1 almakta oldugu goriilmektedir.

Sosyal medya platformlarinda yer alan tavsiyeleri genellikle dikkate almadiklar1 tablodan
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anlasilirken katilimcilarin %30,8°1 uzman olduguna inandig1 kisilerin tavsiyelerini de goz
ard1 etmedikleri ve bu yonde satin alma karar1 aldiklar1 anlagilmaktadir.

Tavsiye alma sayis1 konusunda tablo 3.7 incelendiginde genellikle katilimcilarin
%28,5’inin beyaz esya satin alma karar1 almadan 6nce hi¢ tavsiye almadiklar1 tespit
edilmistir. Bu durumda bu katilimcilarin kendi bilgi ve deneyimlerine gore satin alma
kararin1 aldiklar1 sonucunu ¢ikarmak miimkiindiir. Diger taraftan katilimcilarin
yarisindan fazlasinin (%66,6) en az iki kisiden olmak kaydiyla ti¢, dort ve daha fazla
kisiden tavsiye aldiklar1 anlasilmaktadir. Bunlarla birlikte katilimcilarin ¢ok azinin

(%8.,9) sadece bir kisiden tavsiye aldigi goriilmektedir.

Tablo 3.8: Memnuniyet, Satin Alma ve Degistirme Durumu ve Satin Alma Sekline iliskin Frekans
Dagilim Tablosu

Memnuniyet Frekans Yiizde (%)
Hi¢ memnun degilim 34 6,6
Memnun degilim 44 8,5
Kararsizim 68 13,2
Memnunum 315 61,0
Cok memnunum 55 10,7
Toplam 516 100,0
Satin Alma ve Degistirme Durumu Frekans Yiizde (%)
Sadece Ihtiyag Duydugumda 234 45,3
Mevcut beyaz esyanin bozulmasi durumunda 128 24,8
Bozulan beyaz esyanin tamir edilememesi durumunda 133 25,8
Dabha iist bir model ¢iktiginda 21 4,1
Toplam 516 100,0
Satin Alma Sekli Frekans Yiizde (%)
Sifir 469 90,9
Ikinci el 47 9,1
Toplam 516 100,0

Tablo 3.8’e bakildiginda katilimeilarin yarisindan fazlasinin (% 61) mevcut beyaz
esyalarindan memnun olduklart anlagilmaktadir. Diger katilimcilarin memnuniyetlerine
iliskin tablo incelendiginde ise ¢cok memnunum (%10,7), memnun degilim (%38,5), hi¢
memnun degilim (% 6,6) ve kararsizim ( %13,2) cevabini verdikleri anlagilmakta olup
tabloya genel olarak bakildiginda ise tablodan katilimcilarin %71,7’sinin mevcut beyaz
esyalarindan memnun olduklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin sahip olduklar1 beyaz esyalarina satin alma ve degistirme
durumlarina iligkin Tablo 3.8’de yer alan bulgulara bakildiginda “bozulan beyaz esyanin
tamir edilememesi durumunda” ifadesini de bir ihtiyag dogurdugu varsayarsak
katilimeilarin %71,1°1 ihtiyaglart dogrultusunda beyaz esya satin almaktadirlar. Diger

taraftan katilimecilarin %24,8’1 sahip olduklar1 mevcut beyaz esyanin bozulmasi
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durumunda tamir etmek yerine yenisini almak istedikleri sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Bunlara ek olarak tabloya bakildiginda katilimeilarin sadece %4,1°1 sahip olduklari
mevcut beyaz esyalarindan daha tist bir model ¢iktiginda satin alma egilimi gosterdikleri
anlasilmaktadir.

Son olarak Tablo 3.8 incelendiginde katilimcilarin ¢ok biiyiikk bir kisminin
(%90,9) satin alma karar1 aldiklarinda satin alacaklari beyaz esyanin daha Once
kullanilmamis olmamasi1 dogrultusunda karar kildiklari; diger taraftan katilimcilarin
sadece %9,1’inin ikinci el yani daha once kullanilmis beyaz esyay: tercih ettikleri

goriilmektedir.

Tablo 3.9: Katihmcilarin Tiiketici Degerlendirmelerine iliskin Frekans Dagilhim Tablosu

Tiiketici Degerlendirme Frekans Yiizde (%)
Kararsiz 73 14,1
Kolayci 54 10,5
Arastirmaci 129 25,0
Tedbirli 127 24,6
Bilingli 133 25,8
Toplam 516 100,0

Ankete cevap veren katilimcilarin tavsiye alma konusunda tiiketicileri
degerlendirmelerine yonelik Tablo 3.9 incelendiginde katilimecilarin 9%25°,8’1 bu tiir
tiikketicileri bilingli, %24,6’s1 tedbirli, %25°1 arastirmaci, %10,5°1 kolayci ve son olarak

%14,1°1 kararsiz tiiketici olarak kabul etmektedirler.

Tablo 3.10: Agizdan Agiza Iletisim Yoluyla Beyaz Esya Satin Alma Tercihine Etki Eden
Degiskenlere iliskin Ortalamalar Tablosu

BEYAZ ESYA TERCIHINE iLiSKiN iFADELER

IFADELER N | Ort. | St.Sp.

BE1- Beyaz esya satin almak i¢in tavsiye alirken akraba ve arkadag ¢evreme daha ¢ok giivenirim. | 516 | 3,09 | 1,374

BE2- Beyaz esya tercihimi belirlerken ¢evremdekiler bana tavsiyede bulundular. 516 | 3,26 | 1,280
BE3- Beyaz esya tercihimi belirlerken ¢evremdekilerden tavsiye isterim. 516 | 3,30 | 1,336
BE4- Daha 6nce ayni1 beyaz egyay1 kullananlarin verdigi bilgilere giivenirim. 516 | 3,50 | 1,261

BE5- Beyaz esya tercihimi belirlerken yakin arkadaslarimin verdigi bilgilere daha ¢ok giivenirim. | 516 | 3,36 | 1,290

BE6- Yakin ¢evremden aldigim tavsiyelere, diger kaynaklara (internet vb) gore daha ¢ok

P 516 | 3,09 | 1,368
glivenirim.

BE7- Tavsiye alacagim kisinin beyaz esya konusunda bilgili ve tecriibeli olmasi benim igin

onemlidir 516 | 3,73 | 1,270

BES8- Tavsiye alarak beyaz esya tercihimi belirledigimde pisman olmam. 516 | 3,32 | 1,213

BE9- Tanimadigim kisilerin beyaz esya satin alma tercihimle ile ilgili yorumlar1 kararimi etkiler. | 516 | 2,87 | 1,361
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BE10- Kullanmadigim beyaz esyalar ile ilgili cevremden gelen olumlu yorumlart baskalarina

516 | 3,17 | 1,374
anlatirim.

BE11- Kullanmadigim beyaz esyalar ile ilgili cevremden gelen olumsuz yorumlari bagkalarmna

516 | 3,15 | 1,353
anlatirim.

BE12- Tercih ettigim beyaz esyadan memnun oldugumda akrabalarima tavsiye ederim. 516 | 3,74 | 1,209

BE13- Tercih ettigim beyaz esyadan memnun oldugumda arkadaslarima tavsiye ederim. 516 | 3,77 | 1,218

BE14- Tercih ettigim beyaz esyadan memnun oldugumda yeri geldiginde herkese tavsiye ederim. | 516 | 3,67 | 1,284

BE15- Tercih ettigim beyaz esyadan memnun kalmadigimda hi¢ kimseye tavsiye etmem. 516 | 3,48 | 1,469

BE16- Tercih ettigim beyaz esya icin tavsiye aldigim kisiler mutlaka bana onerdikleri beyaz

esyanin kullanicisi olmalidir. 516364 1269

BE17- Bana onerilen beyaz esyanin kullanicisi olmayanlarin da tavsiyelerini dikkate alirim. 516 | 2,88 | 1,391

BE18- Beyaz esya tercihinde bulunmak isteyen c¢evremdeki kisilere (arkadas, akraba vb)

kullanmakta oldugum beyaz esyayi tavsiye ederim. 516|346 1231

BE19- Tercih etmis oldugum beyaz esya ile ilgili konusmay1 severim. 516 | 3,11 | 1,386

BE20- Tercih edecegim beyaz esyanin piyasada bilinen saygin bir marka olmasi benim igin

dnemlidir 516 | 3,76 | 1,236

BE21- Tercih edecegim beyaz esyanin iireticisinin konusunda yeteri kadar tecriibeli olmas1 benim

o L 516 | 3,76 | 1,212
i¢in onemlidir.

BE22- Tercih etmis oldugum beyaz esya ilgili memnuniyetimi sosyal medyada (facebook, twitter

vb) ve bloglarda paylagirim. 516|236 | 1423

BE23- Tercih etmis oldugum beyaz esya ilgili memnuniyetsizligimi sosyal medyada (facebook,

twitter vb), bloglarda veya sikayet sitelerinde paylagirim. 516 | 257 | 1470

BE24- Cevremdeki insanlara satin aldigim {irlinii almalarini éneriyorum. 516 | 3,27 1,300
BE25- Uriinlerle ilgili elestiriler ve goriisler satin alma karari vermemde bana yardimei olur. 516 | 3,39 | 1,219
BE26- Satin alacagim {iriinii secerken tavsiyeleri dikkate alirim. 516 | 3,58 | 1,225
BE27- Satin alacagim {iriin hakkinda dnceden insanlarla konusmay1 severim. 516 | 3,35 1,354
BE28- Gortisiinii aldigim kisi, daha 6nce irlini satin almigtir. 516 | 3,53 | 1,225

BE29- Yakilarmmun bilgisini, TV, internet, dergi, vb. kaynaklara gére daha giivenilir bulurum. | 516 | 3,36 | 1,356

BE30- Satin alma kararimi vermeden 6nce danisilacak en iyi kaynak ¢cevremdir. 516 | 3,53 1,312

Ortalamalar tablosuna (Tablo 3.10) bakildiginda genel olarak katilimcilarin BE9,
BE17, BE22 ve BE23 maddelerine bazen katilim gosterdikleri diger ifadelere ise genel
olarak katilim gosterdikleri goriilmektedir. Ankete cevap veren tiiketicilerin beyaz esya
satin alma karar1 almadan Once tavsiye konusunda arkadas ve akraba gibi ¢evrelerinden
gelen tavsiyeleri dikkate aldiklari tespit edilmistir. Bu baglamda yakin ¢evrelerinden
tavsiye istedikleri, daha once ayn1 model veya marka beyaz esya kullanan tiiketicilerin
bilgilerine giivendikleri, memnuniyetlerini ¢evrelerine anlatip tavsiyede bulunduklar
anlasilmaktadir.

Katilimcilarin satin alma karar1 aldiklart markanin saygin, bilindik bir markanin
olmasina yiiksek katilim gosterdikleri tablodan anlasilmaktadir. Bunun yaninda tablo

incelendiginde genellikle tiiketicilerin sahip olduklar beyaz esyaya iliskin memnuniyet
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ya da memnuniyetsizliklerini sosyal medya platformlarinda, sikayet sitelerinde veya
bloglarda paylasmadiklarindan hizmet veren isletmelerin biiyiik 6l¢ekli ve hatta global
olmalar1 da g6z 6niinde bulunduruldugunda s6z konusu isletmeler agisindan biiyiik bir

avantaj olusturdugu sonucunu ¢ikarmak miimkiindiir.

3.9.2. T Testi ve Anova Analiz Sonuglari

Tiiketicilerin demografik ozellikleri ile tiiketicilerin beyaz esya satin alma
kararlaria etki eden faktorler lizerinde anlamli bir farkliliga neden olup olmadiginin
belirlenmesini kapsayan arastirmanin hipotezleri ikili gruplarda bagimsiz o6rneklem t-
testi, li¢ veya daha fazla gruplu 6zelliklerde ise tek yonlii varyans analiz testi yapilmistir.
Yapilan analizlerin sonuglar1 belirli tablolarda asagida verilmistir:

Tablo 3.11: Beyaz Esya Satin Alma Tercihine Etki Eden Degiskenler ile Cinsiyet Degiskeni
Arasindaki Anlamh Farka iliskin Bulgular

Degiskenler/Cinsiyet N Ort St. Sp. t p
Erkek 247 3,0040 1,37781
BE9 2,149 032%
Kadimn 269 2,7472 1,33664
Erkek 247 3,3664 1,20059
BE12 2,279 023*
Kadimn 269 3,6245 1,20799
247 3,8016 1,29301
BE14 E”;ek 2164 031*
Kadin 269 3,5576 1,26721
Erkek 247 2.4130 1,42264
BE23 2,332 020*
Kadin 269 1,7138 1,49995
*p<0,05

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore beyaz esya satin alma
kararlaria etki eden degiskenler arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iligkin
bagimsiz 6rneklem t-testi analizi yapilmistir

Yapilan analiz sonucunda cinsiyet degiskeni ile beyaz esya satin alma kararlarina
etki eden degiskenlerden BE9, BE12, BE14 ve BE23 degiskenleri ile anlamli farklilik
bulunmustur. Diger degiskenlerle anlamli farklilik bulunamamistir. Buna gore, erkekler
beyaz esya satin alma karar1 almadan once kadinlara gore tercih etmis olduklar1 beyaz
esyadan memnun kaldiklarinda akrabalarina ve yeri geldiginde herkese daha fazla tavsiye

ettikleri tespit edilmistir. Ayrica erkeklerin kadinlara gore daha dnce ayni beyaz esyayi
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kullananlarin verdigi bilgilere daha ¢ok gilivendikleri ve tercih etmis olduklar1 beyaz esya
ilgili duymus olduklari memnuniyetsizligi sosyal medyada (facebook, twitter vb),

bloglarda veya sikayet sitelerinde paylastiklari sonucuna varilmaistir.

Tablo 3.12: Beyaz Egya Satin Alma Tercihine Etki Eden Degiskenler ile Medeni Durum Degiskeni
Arasindaki Anlamh Farka Iliskin Bulgular

Degiskenler/Medeni Durum N Ort St. Sp. t p
Evli 282  3,8652 1,15503
BE21 2,180 ,030*
Bekar 234 3,6325 1,26761
Evli 282 3,3901 1,25004
BE24 2,288 ,023*
Bekar 234 3,1282 1,34604
Evli 282 3,7092 1,14773
BE26 2,576 ,010*
Bekar 234 3,4316 1,29940
*p<0,05

Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumlari ile beyaz esya satin alma
kararlarina etki eden degiskenler arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig konusunda
yapilan t-testi analizi sonucunda BE21, BE24 ve BE26 degiskenleri arasinda anlamli bir
farklilik oldugu gozlemlenmistir.

Ortalamalar tablosu incelendiginde evlilerin bekarlara kiyasla tercih edecekleri
beyaz esyanin iiretici isletmenin konusunda yeteri kadar tecriibeli olmasina daha fazla
onem verdikleri anlagilmistir. Bununla birlikte evli tiiketicilerin bekar tiiketicilere nazaran
satin almak istedikleri iiriinleri secerken tavsiyeleri daha cok dikkate aldiklar1 ve
cevrelerindeki insanlara satin almis olduklar1 triinii almalar1 konusunda daha fazla

oneride bulunduklar1 sonucunu ¢ikarmak miimkiindiir.

Tablo 3.13: Beyaz Esya Satin Alma Tercihine Etki Eden Degiskenler ile Satin Alma Sekli
Degiskenine iliskin Bulgular

Degiskenler/Satin Alma Sekli N Ort St. Sp. t p
Bayiden sifir olarak 469 2,8316 1,35534
BE9 ] -2,041 ,042*
Ikinci el beyaz esya saticilarindan 47  3,2553  1,37474
Bayiden sifir olarak 469 12,8401 1,38444
BE17 -2,159 ,031*
Ikinci el beyaz esya saticilarindan 47 3,2979  1,39743

BE22 Bayiden sifir olarak 469 2,3070 1,40039 -2,910 ,004**
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Ikinci el beyaz esya saticilarindan 47  2,9362  1,53799
Bayiden stfir olarak 469 2,5288  1,45947
BE23 -2,007 ,045*
Ikinci el beyaz esya saticilarindan 47 2,9787  1,52500
*p<0,05,**p<0,01

Ankete cevap veren tiiketicilerin beyaz esyalarini satin alma sekilleri ile beyaz
esya satin alma kararlaria etki eden degiskenler arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigini ortaya koymak amaciyla yapilan t-testi analizi sonucunda BE9, BE17, BE22
ve BE23 degiskenleri arasinda anlamli bir fark oldugu ortaya c¢ikmustir. Diger
degiskenlerle anlamli bir farklilik tespit edilememistir.

Ankete katilim gosteren tiiketicilerin beyaz esyalarini satin alirken ¢ok yiiksek
diizeyde bayiden sifir aldig1 tablodan anlasilmaktadir. Ortalamalar tablosuna bakildiginda
ise satin alma karar1 vermis oldugu beyaz esyayi ikinci el beyaz egya saticilarindan satin
almak isteyen tiiketiciler, satin alma tercihini bayiden sifir alan tiiketicilere kiyasla
memnuniyetlerini veyahut memnuniyetsizliklerini gesitli sosyal medya platformlarinda
daha fazla paylastiklari sonucuna ulasilmistir. Ayrica ikinci el beyaz esya satin alma
tercihinde bulunan tiiketicilerin bayiden sifir alan tiiketicilere nazaran tanimadig kisilerin
vermis oldugu tavsiyeleri daha ¢ok dikkate aldiklar1 gibi satin almak istedigi tirlinlin

kullanicis1 olmayan tiiketicilerin de tavsiyelerine 6nem verdikleri sonucuna varilmistir.

Tablo 3.14: E-Mail Kullanimi ile Beyaz Esya Satin Alma Kararina Etki Eden Degiskenler
Arasindaki Anlamh Farka iliskin Bulgular

Degiskenler/E-mail Kullanim N Ort. St. Sp. F Sig.

E-mailim yok/kullanmiyorum 141 2,7234 1,50288
Giinliik kontrol ediyorum. 134 3,0970 1,34259

BE1 Haftalik kontrol ediyorum 109 3,3394 1,22641 5,396 ,001**
Aylik kontrol ediyorum 132 3,2652 1,30682
Toplam 516 3,0891 1,37375
E-mailim yok/kullanmiyorum 141 2,7234 1,50288
Giinliik kontrol ediyorum. 134 3,0970 1,34259

BE4  Haftalik kontrol ediyorum 109 3,3394 1,22641 3,258 ,021*
Aylik kontrol ediyorum 132 3,2652 1,30682
Toplam 516 3,0891 1,37375

BE10 E-mailim yok/kullanmiyorum 141 2,7234 1,50288 2,800 ,039*
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Giinliik kontrol ediyorum. 134 3,0970 1,34259
Haftalik kontrol ediyorum 109 3,3394 1,22641
Aylik kontrol ediyorum 132 3,2652 1,30682
Toplam 516 3,0891 1,37375
E-mailim yok/kullanmiyorum 141 2,7234 1,50288
Giinliik kontrol ediyorum. 134 3,0970 1,34259
BE17 Haftalik kontrol ediyorum 109 3,3394 1,22641 3,672 ,012*
Aylik kontrol ediyorum 132 3,2652 1,30682
Toplam 516 3,0891 1,37375
E-mailim yok/kullanmiyorum 141 2,7234 1,50288
Giinliik kontrol ediyorum. 134 3,0970 1,34259
BE21 Haftalik kontrol ediyorum 109 3,3394 1,22641 3,017 ,030*
Aylik kontrol ediyorum 132 3,2652 1,30682
Toplam 516 3,0891 1,37375
E-mailim yok/kullanmiyorum 141 2,7234 1,50288
Giinliik kontrol ediyorum. 134 3,0970 1,34259
BE25 Haftalik kontrol ediyorum 109 3,3394 1,22641 3,485 ,016*
Aylik kontrol ediyorum 132 3,2652 1,30682
Toplam 516 3,0891 1,37375
*p<0,05,**p<0,01

Tek yonlii varyans analizi sonucuna goére cevap veren katilimcilarin e-mail
kullanim diizeyleri ile beyaz esya satin alma kararlarina etki eden degiskenlerden BE1,
BE4, BE10, BE17, BE21 ve BE25 arasinda anlamli fark ortaya ¢ikmistir. Tiiketicilerin
beyaz esya satin alma kararlarina etki eden diger degiskenlerde anlamli fark tespit
edilmemistir. Anlamli farkin nedeni ortaya koymak amaciyla yapilan Tukey testi
sonucunda anlamli farkin olustugu degiskenlerden BE10 ve BE17 degiskeninde e-maili
olup, aylik kontrol edenler ile giinliik kontrol edenler arasinda olustugu goriilmiistiir.
Anlamli farkin olustugu diger degiskenlere bakildiginda ise anlamli farkin e-maili
olmayip kullanmayanlar ile haftalik ve aylik kontrol edenler arasinda meydana geldigi
goriilmistiir. Verilen cevaplara iliskin ortalamalar tablosuna bakildiginda, e-maili olup
giinlik kontrol edenler ile aylik kontrol edenler birbirlerine yakin diizeyde katilim

gosterdikleri belirlenmistir. E-mailini giinliik kontrol edenlerin iletisime ve ayn1 zamanda
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internet tizerinden kullanim alani olan fisilt1 (buzz) ve viral agizdan agiza iletisime daha

fazla 6nem verdiklerini ve agik olduklarini sdylenebilir.

Tablo 3.15: Egitim Durumu ile Beyaz Esya Satin Alma Kararina Etki Eden Degiskenler Arasindaki
Anlamh Farka Iliskin Bulgular

Degiskenler/Egitim Durumu N Ort. St. Sp. F Sig.

1Ikdgretim 77 3,0779 1,46688
Lise 140 3,0071 1,42181

) 3,109 ,026*
BE1 On lisans 122 2,8525 1,40054
Lisans ve tistii 177 3,3220 1,24463
Toplam 516 3,0891 1,37375
[Ikogretim 77 3,2078 1,26009
Lise 140 3,0571 1,35589

) 3,123 ,026*
BE2 On lisans 122 3,1885 1,27488
Lisans ve tisti 177 3,4802 1,20647
Toplam 516 3,2558 1,28035
[Ikogretim 77 3,2338 1,32681
Lise 140 3,0571 1,41813

) 3,762 ,011*
BE3 On lisans 122 3,2459 1,35031
Lisans ve tisti 177 3,5480 1,22901
Toplam 516 3,2965 1,33630
1kdgretim 77 3,4156 1,35093
Lise 140 3,3143 1,35225

) 3,119 ,026*
BES5 On lisans 122 3,1066 1,25841
Lisans ve ustl 177 3,5593 1,20987
Toplam 516 3,3643 1,29037
1kdgretim 77 3,3506 1,33541
Lise 140 2,7571 1,36171

BE6 On lisans 122 3,0000 1,40248 5,551 ,001%*
Lisans ve ustl 177 3,3107 1,30973
Toplam 516 3,0930 1,36782
[Ikogretim 77 3,5195 1,25248

4 477 ,004**
BE7 Lise 140 3,6286 1,36420

On lisans 122 3,5902 1,33456
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Lisans ve tistii 177 4,0113 1,10777

Toplam 516 3,7345 1,26999

1Ikdgretim 77 3,2468 1,29935

Lise 140 2,7286 1,38773

) 3,973 ,008**
BE9 On lisans 122 3,0328 1,34185

Lisans ve tistii 177 2,7062 1,34571

Toplam 516 2,8702 1,36125

[kogretim 77 3,6234 1,24646

Lise 140 3,7000 1,27341

) 2,927 ,033*
BE21 On lisans 122 3,6066 1,30198

Lisans ve tisti 177 3,9718 1,05221

Toplam 516 3,7597 1,21176

[Ikogretim 77 3,3636 1,23447

Lise 140 3,2357 1,26156

B 3,725 ,011*
BE25 On lisans 122 3,2459 1,20818

Lisans ve tisti 177 3,6328 1,15584

Toplam 516 3,3934 1,21889

[kogretim 77 3,4805 1,29382

Lise 140 3,2000 1,43542

. 3,250 ,022*
BE27 On lisans 122 3,1393 1,43346

Lisans ve usti 177 3,5593 1,22388

Toplam 516 3,3508 1,35354

*p<0,05,**p<0,01

Ankete katilim gosteren tiiketicilerin egitim durumlari ile degiskenler arasindaki
anlamli bir farkin olup olmadigmin belirlenmesi amaciyla yapilan Anova analizi
sonucunda, ankete cevap veren tiiketicilerin egitim diizeyleri ile tiiketicilerin satin alma
kararlarina etki eden degiskenlerden BE1, BE2, BE3, BE5, BE6, BE7, BE21, BE25 ve
BE27 arasinda anlamli fark ortaya ¢ikmistir. Farkin nedeninin ortaya konmasi amaciyla
yapilan Post-Hoc testlerinden Tukey testi sonucunda, anlamli farkin tespit edildigi
degiskenlerdeki anlamli farkin nedeni egitim diizeyi lisans-lisansiistii olan tiiketiciler ile
on lisans ve lise olan tiiketiciler arasinda oldugu goriilmiistiir. Ayrica BE6 ve BE7

degiskenlerinde anlamli farkin ortaya ¢ikmasinda Tukey testi analiz sonucuna gore ankete



55

katilim gosteren tiiketicilerin egitim diizeylerinin ilkdgretim ile lise ve ilkogretim lisans-
lisansiistii egitim diizeyine sahip tiiketiciler arasinda oldugu gortilmistiir.

Degiskenlere iliskin ortalamalar tablosuna bakildiginda, egitim diizeyi lisans ve
lisansiistii olan tiiketicilerin egitim diizeyi ilkdgretim olan tiiketicilere gére beyaz esya
satin alma karar1 almadan Once yakin c¢evrelerinden gelen bilgileri daha ¢ok
onemsedikleri sonucu ¢ikarilmistir. Ayrica, tavsiye verenin beyaz esya konusunda bilgi
ve tecriibe sahibi olmasi, tercih edilecek beyaz esya markasinin saygin ve yeteri kadar

tecriibeli olmasi gerektigi konularina da daha ¢cok 6nem verdikleri sOylenebilir.

Tablo 3.16: Katihmcilarin Meslekleri ile Beyaz Esya Satin Alma Kararina Etki Eden Degiskenler
Arasindaki Anlamh Farka iliskin Bulgular

Degiskenler/Meslek N Ort. St. Sp. F Sig.
Memur 235 3,3191 1,28613
Is¢i 58 3,0862 1,30161
Ozel Sektor Calisani 51 2,7255 1,31268 3,650 ,006**
oEL Serbest Meslek 164  2,8963 1,48868
Emekli 8 2,6250 1,40789
Toplam 516 3,0891 1,37375
Memur 235 3,4894 1,24503
Isci 58 3,2586 1,30532
Ozel Sektor Calisani 51 3,1373 1,38592 2,451 ,045*
oEs Serbest Meslek 164 3,0976 1,41949
Emekli 8 3,0000 1,60357
Toplam 516  3,2965 1,33630
Memur 235  3,5957 1,14092
Isci 58 3,7241 1,12067
Ozel Sektor Calisani 51 3,0196 1,30369
BE4 3,087 ,016*
Serbest Meslek 164  3,4451 1,41531
Emekli 8 3,0000 1,30931
Toplam 516 3,4961 1,26106
*p<0,05,**p<0,01

Tek yonli varyans analizi sonucuna gore ankete cevap veren tiiketicilerin sahip

olduklar1 meslekleri ile beyaz esya satin alma kararlarina etki eden degiskenlerden BE1,
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BE3 ve BE4 arasinda anlamli fark ortaya ¢ikmistir. Diger degiskenlerde anlamli fark
olusmamustir. Tukey testi sonucunda her ii¢ degiskende de anlamli farkin memur olan
tiikketiciler ile serbest meslekle ugrasan tiiketiciler, 6zel sektorde calisan tiiketiciler ve is¢i
olan tiiketiciler arasinda olustugu goriilmiistiir.

Verilen cevaplara iligkin ortalamalar tablosuna bakildiginda, memur olan
tilketiciler ile serbest meslek sahibi tiiketiciler yiiksek diizeyde katilim gosterdikleri
belirlenmistir. Ayrica s6z konusu bu tiiketicilerin yakin ¢evrelerinden aldiklar1 bilgileri
onemsedikleri ve yakin cevrelerinden gelen bilgiler dogrultusunda satin alma karari

aldiklarini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 3.17: Katiimeilarin Mevcut Beyaz Esyalarina iliskin Memnuniyetleri ile Beyaz Esya Satin
Alma Kararina Etki Eden Degiskenler Arasindaki Anlamh Farka Iliskin Bulgular

Degiskenler/Memnuniyet Durumu N Ort. St. Sp. F Sig.

Hi¢ memnun degilim 34 2,5000 1,50252
Memnun degilim 44 2,8636 1,32228
Kararsizim 68 2,8529 1,34125

BE1 3,454 ,008**
Memnunum 315 3,2444 1,30186
Cok memnunum 55 3,0364 1,63258
Toplam 516  3,0891 1,37375
Hi¢ memnun degilim 34 2,8529 1,37361
Memnun degilim 44 3,7273 1,18839
Kararsizim 68 3,2941 1,30509

BE4 3,437 ,009**
Memnunum 315 3,5492 1,21034
Cok memnunum 55 3,6545 1,36379
Toplam 516 3,4961 1,26106
Hi¢ memnun degilim 34 2,5294 1,26096
Memnun degilim 44 3,3182 1,41047
Kararsizim 68 3,1471 1,35233

BE5 6,257 ,000**
Memnunum 315 3,5460 1,18387
Cok memnunum 55 3,1455 1,47093
Toplam 516  3,3643 1,29037
Hi¢ memnun degilim 34 3,2353 1,55814

BE7 Memnun degilim 44 3,3409 1,34585 3,355 ,010*

Kararsizim 68 3,6618 1,24121
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Memnunum 315 3,8667 1,18698
Cok memnunum 55 3,6909 1,39937
Toplam 516 3,7345 1,26999
Hi¢ memnun degilim 34 2,9118 1,19005
Memnun degilim 44 2,9318 1,10806
Kararsizim 68 3,1618 1,34509
BES8 3,995 ,003**
Memnunum 315 3,3873 1,15757
Cok memnunum 55 3,6909 1,31758
Toplam 516 3,3198 1,21339
Hi¢ memnun degilim 34 2,8235 1,44538
Memnun degilim 44 2,6591 1,23784
Kararsizim 68 2,9412 1,45461
BE10 4,781 ,001**
Memnunum 315 3,3746 1,33283
Cok memnunum 55 2,9455 1,37999
Toplam 516 3,1744 1,37403
Hi¢ memnun degilim 34 3,5000 1,39805
Memnun degilim 44 3,4318 1,24635
Kararsizim 68 3,3676 1,33723
BE12 3,998 ,003**
Memnunum 315 3,8921 1,13195
Cok memnunum 55 3,7273 1,19342
Toplam 516  3,7403 1,20935
Hi¢ memnun degilim 34 3,0588 1,49628
Memnun degilim 44 3,2273 1,25501
Kararsizim 68 3,6471 1,26685
BE13 7,305 ,000**
Memnunum 315 3,9492 1,10757
Cok memnunum 55 3,7455 1,27973
Toplam 516  3,7674 1,21806
Hi¢ memnun degilim 34 3,1765 1,42426
Memnun degilim 44 3,4318 1,18905
Kararsizim 68 3,5441 1,36517
BE14 2,659 ,032*
Memnunum 315 3,8000 1,22656
Cok memnunum 55 3,6182 1,40753
Toplam 516 3,6744 1,28418
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Hi¢ memnun degilim 34 3,0000 1,43548
Memnun degilim 44 3,2045 1,17294
Kararsizim 68 3,1471 1,29597

BE18 3,831 ,004**
Memnunum 315 3,5714 1,18797
Cok memnunum 55 3,6545 1,17407
Toplam 516 3,4554 1,23066
Hi¢ memnun degilim 34 2,7941 1,45184
Memnun degilim 44 2,9318 1,33639
Kararsizim 68 2,9706 1,33797

BE19 2,414 ,048*
Memnunum 315 3,1143 1,39138
Cok memnunum 55 3,5818 1,34290
Toplam 516 3,1085 1,38643
Hi¢ memnun degilim 34 2,9412 1,63190
Memnun degilim 44 3,0227 1,28477
Kararsizim 68 3,0294 1,37103

BE27 3,727 ,005**
Memnunum 315 3,5206 1,29995
Cok memnunum 55 3,2909 1,36995
Toplam 516 3,3508 1,35354
Hi¢ memnun degilim 34 3,2941 1,33778
Memnun degilim 44 3,4545 1,06650
Kararsizim 68 3,1912 1,40635

BE28 2,655 ,032*
Memnunum 315 3,6571 1,16062
Cok memnunum 55 3,4182 1,31503
Toplam 516  3,5291 1,22480

*p<0,05,**p<0,01

Tek yonlii varyans analizine gore cevap veren katilimcilarin mevcut beyaz
esyalarindan memnuniyetleri ile degiskenlerden BE1, BE4, BE5, BE7, BE8, BE10,
BE12, BE14, BE18, BE19, BE27 ve BE28 degiskenleri arasinda anlamli farkin oldugu,
diger degiskenlerde ise anlaml1 farkin ortaya ¢ikmadig tespit edilmistir.

BE1l, BE5 ve BE7 degiskenleri incelendiginde hem arkadas hem de
akrabalarindan gelen tavsiyeleri, yakin arkadaslarinin vermis olduklar1 bilgilerin

giivenilir oldugunu ve tavsiyelerde bulunanlarin tecriibeli ve bilgili olduklart 6nem
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veririm degiskenlerinde anlamli farkin sadece hi¢ memnun degilim cevabi verenler ile
memnunum cevabini tercih edenler arasinda anlamli farkin ortaya ¢iktigi gozlenmistir.
Ortalamalar tablosundan memnun olanlarin hi¢ memnun olmayanlara gore hem tavsiye
isteme hem de tavsiye verme degiskenlerine daha fazla 6nem verdikleri belirlenmistir.

BE12, BE27 ve BE28 degiskenindeki anlamli farkin karasizim ve memnunum
arasinda oldugu belirlenmis olup memnunum cevabini verenler ile kararsizim cevabini
verenlerden daha yiiksek diizeyde katilim gdosterdikleri tespit edilmistir. Satin almig
oldugu beyaz esyadan memnun olan tiiketiciler satin almis oldugu iirtin hakkinda
konusmayi sevdigi ve bunu yakin gevresiyle paylastigi sonucunu ¢ikarmak miimkiindiir.

Tukey testi sonucu verilerinden BE8 ve BE13 degiskenlerindeki anlamli farkin
hi¢c memnun olmayan tiiketiciler, memnun olmayan tiiketiciler, memnun tiiketiciler cok
memnunum cevabin1 veren tiiketiciler arasinda oldugu goriilmektedir. Cevap veren
katilimcilardan memnun ve ¢ok memnun olanlarin hi¢ memnun olmayan ve memnun
olmayanlardan daha fazla agizdan agiza iletigsim yolu ile memnun kaldiklari beyaz esyay1
tavsiye etmeye onem verdikleri belirlenmistir.

BE14, BE18 ve BE19 degiskenlerde ¢ikan anlamli farkin Tukey testi sonucu
verilerinden hi¢ memnun degilim, memnun degilim, kararsizzim, memnunun ve ¢ok

memnunum cevabini verenlerden kaynaklanmadigi ortaya konmustur.

Tablo 3.18: Tavsiye ile Beyaz Esya Satin Alma Kararina Etki Eden Degiskenler Arasindaki
Anlamh Farka iliskin Bulgular

Degiskenler/Tavsiye N ort. St. Sp. F Sig.

Arkadaglarimin tavsiyesi 118 3,3305 1,30125
Akrabalarimin tavsiyesi 116 3,3534 1,37211
Uzman kisilerin tavsiyeleri 159 2,8113 1,38331

BE1 3,994 ,003**
Sosyal medyadaki tavsiyeler 30 3,0667 1,36289
Saticinin tavsiyesi 93 2,9355 1,36578
Toplam 516 3,0891 1,37375
Arkadaglarimin tavsiyesi 118 3,4661 1,20315
Akrabalarimin tavsiyesi 116 3,4483  1,23953
Uzman kisilerin tavsiyeleri 159 3,1698 1,27392

BE2 3,363 ,010*

Sosyal medyadaki tavsiyeler 30 3,2000 1,37465
Saticinin tavsiyesi 93 2,9140 1,34047
Toplam 516  3,2558  1,28035
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Arkadaslarimin tavsiyesi 118 3,6525 1,15749
Akrabalarimin tavsiyesi 116  3,5862 1,20916
Uzman kisilerin tavsiyeleri 159 3,0755 1,40770
BE3 6,752 ,000**
Sosyal medyadaki tavsiyeler 30 3,0667 1,55216
Saticinin tavsiyesi 93 2,9355 1,34169
Toplam 516  3,2965 1,33630
Arkadaslarimin tavsiyesi 118 3,6610 1,28249
Akrabalarimin tavsiyesi 116 3,7500 1,20054
Uzman kisilerin tavsiyeleri 159 3,4780 1,22131
BE4 4914 ,001**
Sosyal medyadaki tavsiyeler 30 3,3667  ,96431
Saticinin tavsiyesi 93 3,0430 1,35064
Toplam 516 3,4961 1,26106
Arkadaglarimin tavsiyesi 118 3,6610 1,23496
Akrabalarimin tavsiyesi 116 3,56259  1,25429
Uzman kisilerin tavsiyeleri 159 3,1698 1,28382
BE5 3,628 ,006**
Sosyal medyadaki tavsiyeler 30 3,2000 1,24291
Saticinin tavsiyesi 93 3,1720 1,35634
Toplam 516  3,3643 1,29037
Arkadaglarimin tavsiyesi 118 3,4237 1,37379
Akrabalarimin tavsiyesi 116  3,0172 1,33828
Uzman kisilerin tavsiyeleri 159 3,0666 1,31806
BEG6 3,583 ,007**
Sosyal medyadaki tavsiyeler 30 3,3333  1,44636
Saticinin tavsiyesi 93 2,7527  1,38042
Toplam 516 3,0930 1,36782
Arkadaglarimin tavsiyesi 118 3,0169 1,34599
Akrabalarimin tavsiyesi 116  3,3017 1,24565
Uzman kisilerin tavsiyeleri 159 2,6226  1,43941
BE9 6,122 ,000**
Sosyal medyadaki tavsiyeler 30 2,9333 1,28475
Saticinin tavsiyesi 93 2,5484  1,25556
Toplam 516 2,8702 1,36125
Arkadaglarimin tavsiyesi 118 2,7797  1,39679
BE23 Akrabalarimin tavsiyesi 116 2,7931 1,51811 3,829 ,004**
Uzman kisilerin tavsiyeleri 159 2,5157 1,50466
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Sosyal medyadaki tavsiyeler 30 2,6333 1,37674

Saticinin tavsiyesi 93 2,0968 1,37576
Toplam 516  2,5698 1,46975
*p<0,05,**p<0,01

Tek yonlii varyans analizine gore cevap verenlerin tercihinde kimlerden tavsiye
aldiklar ile degiskenlerden BE1, BE2, BE3, BE4, BE5, BE6, BE9 ve BE23 degiskenleri
arasinda anlamli farkin oldugu, diger degiskenlerde ise anlamli farkin ortaya ¢ikmadigi
tespit edilmistir. Farkin nedeninin tespiti i¢in yapilan Tukey testi sonucunda BE1
degiskenindeki farkin arkadaslarimin tavsiyesi ile akrabalarimin tavsiyeleri ile uzman
kisilerin tavsiyeleri arasinda gergeklestigi gorilmistiir. Cevap verenlerin sosyal
medyadan alinan tavsiyelere ve saticimin vermis oldugu tavsiyelere nazaran
arkadaslardan, akrabalardan ve uzman kisilerden gelen tavsiyelere daha fazla
giivendikleri sonucuna varilmaistir.

Anlamli farkin ortaya ¢iktig1 diger degiskenlerden BE2, BE3, BE4, BES, BES,
BE9 ve BE23 degiskenlerinde s6z konusu anlamli farkin arkadaslarimin ve akrabalarimin
tavsiyeleri ile saticinin vermis oldugu tavsiyeler ve uzman kisilerin vermis oldugu
tavsiyeler arasinda yapilan Tukey testi analizi sonucu verilerine gore gerceklestigi
gorilmistiir. Cevap verenlerin alinan tavsiyeler sonucunda satin alinan beyaz esyadan
memnuniyetsizlik duymalari durumlarinda c¢esitli sosyal medya platformlarinda

paylastiklar1 gézlemlenmistir.

Tablo 3.19: Katihmeilarin Mevcut Esyalarina fliskin Satin Alma/Degistirme Durumlar ile Beyaz
Esya Satin Alma Kararina Etki Eden Degiskenler Arasindaki Anlamh Farka Iliskin Bulgular

Degiskenler/Satin Alma ve Degistirme N Ort. St. Sp. F Sig.

Sadece ihtiya¢ duydugumda 234 3,0427  1,37665

Mevcut beyaz esyanin bozulmasi

128  2,8906 1,34126
durumunda

1 *
BE1 Bo_zulan be}faz esyanin tamir 133 3,3985 1.33110 3,477 ,016
edilememesi durumunda
Daha iist bir model ¢iktiginda 21 2,8571 1,55839
Toplam 516  3,0891 1,37375
Sadece ihtiya¢ duydugumda 234  3,2051  1,30393
BE2 2,788 ,040*

Mevcut beyaz esyanin bozulmasi

128  3,1406 1,23425
durumunda



Bozulan beyaz egyanin tamir
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. . 133 3,5113 1,22237
edilememesi durumunda
Daha {ist bir model ¢iktiginda 21 2,9048 1,48003
Toplam 516  3,2558 1,28035
Sadece ihtiyag duydugumda 234  3,3846 1,26251
Mevcut beyaz esyanin bozulmasi 128 33984 126951
durumunda
1 *%
BE4 Bo.zulan beyaz esyanin tamir 133 3,8421 1.16021 4,859 ,002
edilememesi durumunda
Daha {ist bir model ¢iktiginda 21 3,1429 1,45896
Toplam 516  3,4961 1,26106
Sadece ihtiya¢ duydugumda 234  3,3077  1,25648
Mevcut beyaz esyanin bozulmasi 128 32188 133362
durumunda
3 *
BE5 Bo.zulan be}faz esyanin tamir 133 3,6466 1,23825 3,159 ,024
edilememesi durumunda
Daha iist bir model ¢iktiginda 21 3,0952 1,51343
Toplam 516  3,3643  1,29037
Sadece ihtiya¢ duydugumda 234  3,6581  1,34364
Mevcut beyaz esyanin bozulmasi 128 37813 122273
durumunda
3 **k
BE7 Bo_zulan be}{az esyanin tamir 133 3.9398 1.13324 3,905 ,009
edilememesi durumunda
Daha {ist bir model ¢iktiginda 21 3,0000 1,26491
Toplam 516  3,7345 1,26999
Sadece ihtiya¢ duydugumda 234 3,2521  1,25011
Mevcut beyaz esyanin bozulmasi 128 33047 1,15396
durumunda
1 *
BE8 Bo_zulan beyaz esyanin tamir 133 3.5414 1.13826 3,249 ,022
edilememesi durumunda
Daha iist bir model ¢iktiginda 21 2,7619 1,41084
Toplam 516  3,3198 1,21339
Sadece ihtiya¢ duydugumda 234  3,7564 1,20285
Mevcut beyaz esyanin bozulmasi
BE12 durumunda 128 3,7109 1,24326 3,530 ,015*
Bozulan beyaz esyanin tamir 133 38647 112669

edilememesi durumunda
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Dabha iist bir model ¢iktiginda 21 2,9524  1,35927
Toplam 516  3,7403 1,20935
Sadece ihtiya¢ duydugumda 234 3,7949  1,23287
Mevcut beyaz esyanin bozulmasi 128 37344 128274
durumunda
3 *
BE13 Bo-zulan beyaz esyanin tamir 133 3.8797 1,08039 3,637 ,013
edilememesi durumunda
Daha {ist bir model ¢iktiginda 21 2,9524 1,24403
Toplam 516  3,7674 1,21806
Sadece ihtiyag duydugumda 234  3,1111 1,30550
Mevcut beyaz esyanin bozulmasi 128 32969 128810
durumunda
1 *
BE24 Bo.zulan be}faz esyanin tamir 133 3,5489 1.23378 3,336 ,019
edilememesi durumunda
Daha tist bir model ¢iktiginda 21 3,1429 1,49284
Toplam 516  3,2713  1,29975
Sadece ihtiya¢ duydugumda 234  3,3034 1,18911
Mevcut beyaz esyanin bozulmasi 128 33125 129049
durumunda
3 *
BE25 Bo.zulan be}faz esyanin tamir 133 3.6541 1.11495 2,784 ,040
edilememesi durumunda
Daha {ist bir model ¢iktiginda 21 3,2381 1,54612
Toplam 516  3,3934  1,21889
Sadece ihtiya¢ duydugumda 234 3,4829  1,24030
Mevcut beyaz esyanin bozulmasi 128 3.5000 1.31017
durumunda
H *
BE26 Bo_zulan be}{az esyanin tamir 133 38421 1,05774 2,726 ,044
edilememesi durumunda
Daha {ist bir model ¢iktiginda 21 3,5714 1,36277
Toplam 516  3,5833 1,22547
Sadece ihtiya¢ duydugumda 234  3,1667 1,34020
Mevcut beyaz esyanin bozulmasi 128 33672 1.40791
durumunda
1 *
BE27 Bo-zulan be}faz esyanin tamir 133 3.6466 1.26249 3,646 ,013
edilememesi durumunda
Daha iist bir model ¢iktiginda 21 3,4286 1,46872
Toplam 516  3,3508 1,35354
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Sadece ihtiya¢ duydugumda 234  3,4103  1,30469

Mevcut beyaz esyanin bozulmasi

128  3,5156 1,35149
durumunda

BE30 Bozulan beyaz egyanin tamir 2,761 ,042*

. . 133 3,7970 1,22326
edilememesi durumunda

Daha {ist bir model ¢iktiginda 21 3,2857 1,52128
Toplam 516  3,5310 1,31201
*p<0,05,**p<0,01

Tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore cevap verenlerin tiiketicilerin satin
alma veya degistirme durumlari ile degiskenlerden BE1, BE2, BE4, BE5, BE7, BES,
BE12, BE13, BE24, BE25, BE26, BE27 ve BE30 degiskenleri arasinda anlamli farkin
oldugu, diger degiskenlerde ise anlamli farkin ortaya ¢ikmadigi tespit edilmistir.

Farkin nedeninin tespiti i¢in yapilan Tukey testi sonucunda BEl1 ve BE5
degiskenindeki farkin cevap verenlerin mevcut beyaz esyalarinin bozulmast ve tamir
edilememesi arasinda gergeklestigi goriilmiistiir. S6z konusu bu durumdan da cevap
verenlerin yakin ¢evrelerinden gelen tavsiyelere 6nem verdikleri sonucuna varilmistir.

BE4, BE24, 25, BE26, BE27 ve BE30 degiskenlerindeki anlamli farkin ortaya
¢ikmasinin nedenin tespit edilmesi amaciyla Post-Hoc testlerinden Tukey testi verilerine
gore anlaml farkin cevap verenlerin beyaz esyaya ihtiya¢ duymalar ile mevcut beyaz

esyalarinin tamir edilememesi durumlarindan kaynaklandigi sonucuna ulagilmistir.

BE7, BES, BE12 ve BE13 degiskenleri incelendiginde anlamli farkin ortaya
cikmasinda cevap veren katilimcilarin ihtiyaglart halinde, mevcut beyaz esyalarinin
bozulmasi ve tamir edilememesi ile mevcut beyaz esyalarindan daha bir {ist model
¢ikmasi durumundan kaynaklandigi Tukey testi analiz verilerinden anlagilmistir.

Tablo 3.20: Sosyal Medya Kullanim ile Beyaz Esya Satin Alma Kararina Etki Eden Degiskenler
Arasindaki Anlamh Farka iliskin Bulgular

Degiskenler/Sosyal Medya Kullanimi N ort. St. Sp. F Sig.
Higbirini kullanmiyorum. 162 2,8827 1,47604
Giinliik kontrol ediyorum. 234 3,1068 1,30422
3,899 ,009**
BE1 Haftalik kontrol ediyorum. 66 3,1061 1,36019
Aylik kontrol ediyorum 54 3,6111 1,25016

Toplam 516 3,0891 1,37375




65

Higbirini kullanmiyorum. 162 3,2222 1,34210
Giinliik kontrol ediyorum. 234 3,2009 1,35463
3,011 ,030*
BE3 Haftalik kontrol ediyorum. 66 3,4394 1,25427
Aylik kontrol ediyorum 54 3,7593 1,25796
Toplam 516 3,2965 1,33630
Higbirini kullanmiyorum. 162 3,2099 1,33017
Gilinliik kontrol ediyorum. 234  3,5427 1,22924
5,850 ,001**
BE4 Haftalik kontrol ediyorum. 66 3,6515 1,23404
Aylik kontrol ediyorum 54 3,9630 1,02723
Toplam 516 3,4961 1,26106
Higbirini kullanmiyorum. 162 3,2901 1,33599
Giinliik kontrol ediyorum. 234 3,2650 1,27971
2,760 ,042*
BE5 Haftalik kontrol ediyorum. 66 3,6364 1,17193
Aylik kontrol ediyorum 54 3,6852 1,27122
Toplam 516 3,3643 1,29037
Higbirini kullanmiyorum. 162 3,5123 1,31043
Giinliik kontrol ediyorum. 234 3,8761 1,26254
BE7 Haftalik kontrol ediyorum. 66 3,8485 1,15349 2,914 ,034*
Aylik kontrol ediyorum 54 3,6481 1,24624
Toplam 516 3,7345 1,26999
Higbirini kullanmiyorum. 162 2,9259 1,37663
Giinliik kontrol ediyorum. 234 2,7350 1,37040
BE9 Haftalik kontrol ediyorum. 66 2,7727 1,33354 3,838 ,010*
Aylik kontrol ediyorum 54 3,4074 1,18987
Toplam 516 2,8702 1,36125
Higbirini kullanmiyorum. 162 3,0432 1,41135
Giinliik kontrol ediyorum. 234 3,1111 1,34756
BE10 Haftalik kontrol ediyorum. 66 3,3788 1,29811 2,842 ,037*
Aylik kontrol ediyorum 54 3,5926 1,39431
Toplam 516 3,1744 1,37403
Higbirini kullanmiyorum. 162 3,3642 1,42191
BE15 Gilinliik kontrol ediyorum. 234 3,3803 1,54357 3,041 ,029*
Haftalik kontrol ediyorum. 66 3,7576 1,41487
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Aylik kontrol ediyorum 54 3,9074 1,23271
Toplam 516 3,4787 1,46861
Higbirini kullanmiyorum. 162 3,4012 1,31149
Giinliik kontrol ediyorum. 234 3,7607 1,28811
BE16 Haftalik kontrol ediyorum. 66 3,7273 1,13063 2,795 ,040*
Aylik kontrol ediyorum 54 3,7037 1,14314
Toplam 516 3,6376 1,26892
Higbirini kullanmiyorum. 162 2,8395 1,40502
Gtinliik kontrol ediyorum. 234 2,7094 1,34936
BE17 Haftalik kontrol ediyorum. 66 3,0606 1,34598 5,765 ,001**
Aylik kontrol ediyorum 54 3,5370 1,39694
Toplam 516 2,8818 1,39053
Higbirini kullanmiyorum. 162 2,2654 1,37770
Giinliik kontrol ediyorum. 234 2,2393 1,37825
BE22 Haftalik kontrol ediyorum. 66 2,5152 1,47014 5,026 ,002**
Aylik kontrol ediyorum 54 3,0185 1,53562
Toplam 516 2,3643 1,42345
Higbirini kullanmiyorum. 162 2,4753 1,47526
Giinliik kontrol ediyorum. 234 2,4103 1,42422
BE23 Haftalik kontrol ediyorum. 66 2,8485 1,49092 5,418 ,001**
Aylik kontrol ediyorum 54 3,2037 1,44561
Toplam 516 2,5698 1,46975
Higbirini kullanmiyorum. 162 3,3333 1,29019
Giinliik kontrol ediyorum. 234 3,0299 1,32780
BE24 Haftalik kontrol ediyorum. 66 3,4545 1,13926 7,864 ,000**
Aylik kontrol ediyorum 54 3,9074 1,13717
Toplam 516 3,2713 1,29975
Higbirini kullanmiyorum. 162 3,1914 1,38103
Giinliik kontrol ediyorum. 234 3,3162 1,33394
BE29 Haftalik kontrol ediyorum. 66 3,8636 1,27565 4,127 ,007**
Aylik kontrol ediyorum 54 3,4630 1,35581
Toplam 516 3,3624 1,35620
BE30 Higbirini kullanmiyorum. 162 3,5556 1,39208 2,685 ,046*



67

Giinliik kontrol ediyorum. 234 3,3803 1,28903

Haftalik kontrol ediyorum. 66 3,7576 1,26565

Aylik kontrol ediyorum 54 3,8333 1,14513

Toplam 516  3,5310 1,31201
*p<0,05,**p<0,01

Katilimcilarin sosyal medya kullanimlart ile degiskenler arasindaki anlamli farkin
belirlenmesi i¢in yapilan Anova analizi sonucunda tabloda belirtilen degiskenlerde
anlaml farkin oldugu tespit edilmistir. Farklarin nedeninin tespiti i¢in yapilan Post-Hoc
testlerinden Tukey testi sonucu verilerine gore BE1 degiskenindeki anlamli fark sosyal
medya hesabmin olmayanlar ile aylik kontrol edenler arasinda meydana geldigi
goriilmiistiir. Ortalamalar tablosundan, sosyal medya hesabi olmayanlar ve sosyal medya
hesab1 olup giinlik kontrol edenlerin tavsiye alma konusunda arkadas ve akraba
cevrelerinden gelen tavsiyelere daha fazla giivendikleri sonucu ortaya ¢ikmistir.

BE7 ve BE16 degiskenlerine bakildiginda anlamli farklarin sosyal medya hesab1
olmayanlar ile sosyal medya hesabini giinliik kontrol edenler arasinda oldugu
goriilmiistiir. Sosyal medya hesabini giinliik kontrol edenler ile sosyal medya hesabi
olmayanlar tavsiye alacagi diger tiiketicilerin mutlaka bilgili ve tecriibeli olmalar ile
tavsiyede bulunduklar1 beyaz esyanin kullanicis1 olmalarn gerektigi sonucuna
varilmaktadir.

Degiskenlerden BE3 ve BE9 degiskenleri incelendiginde sosyal medya hesabini
glinliik ve aylik kontrol edenler arasinda anlaml fark oldugu Tukey testi verilerinden
tespit edilmistir. Ortalamalar tablosundan sosyal medya hesabini giinlilk kontrol eden
katilimcilarin  olmayanlara ve aylik kontrol edenlere gore g¢evreden tavsiye alma
konusunu daha fazla 6nemsedikleri sonucuna varilmistir.

BE17, BE22, BE23 ve BE24 degiskenlerindeki anlamli farkin sosyal medya
hesabin1 kullanmayanlar ve giinliik kontrol edenler ile aylik kontrol edenler arasinda
oldugu Tukey testi verilerinden tespit edilmistir. Ortalamalar tablosundan sosyal medya
hesab1 olmayanlar ile gilinliik kontrol edenlerin satin aldiklar1 beyaz esyadan duymus
olduklart memnuniyetlerini ve memnuniyetsizliklerini ¢esitli sosyal medya ve bloglarda
paylastiklar1 sonucuna varilmigtir. Ayrica bahsi gegen tiiketiciler memnun duyduklar
beyaz esyalarim1 cevrelerine Onerdikleri gibi satin almak istedikleri beyaz esyanin

kullanicis1 olmayan tiiketicilerden de tavsiye aldiklar1 belirlenmistir.
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BE29 degiskeninde ise anlamli farkin sosyal medya hesabi1 olmayip
kullanmayanlar ve sosyal medya hesabini giinliik kontrol eden tiiketiciler ile sosyal
medya hesabin1 aylik kontrol edenler arasinda oldugu Tukey testi verilerinden ortaya
cikmistir. Sosyal medya hesabini giinliik kontrol edenlerin sosyal medya hesabini aylik
kontrol edenlere gore BE29 (Yakinlarimin bilgisini, TV, internet, dergi, vb. kaynaklara
gore daha giivenilir bulurum.) degiskenine daha fazla 6nem verdigi sonucuna ulagilmistir.

Daha 6nce ayni beyaz esyayr kullananlarin verdigi bilgilere giivenirim (BE4)
degiskenindeki anlamli farkin sosyal medya hesabini aylik kontrol edenler ve giinliik
kontrol edenler ile sosyal medya hesabi olmayip kullanmayalar arasinda ortaya ¢iktigi
goriilmiistiir. Ortalamalar tablosundan, sosyal medya hesabini giinliik kontrol edenlerin
daha Once beyaz esyay1 daha dnce kullananlarin vermis oldugu bilgilere daha ¢ok 6nem

verdigi sonucuna varilabilir.

Tablo 3.21: Tavsiye Alma Sayisi ile Beyaz Esya Satin Alma Kararima Etki Eden Degiskenler
Arasindaki Anlamh Farka iligkin Bulgular

Degiskenler/Tavsiye Alma Sayisi N Ort. St. Sp. F Sig.
Hig Tavsiye almadim 147 2,4422 1,40024
1 kisiden tavsiye aldim 46 2,9565 1,26415
2 kisiden tavsiye aldim 121 3,1818 1,28452

BE1 15,250 ,000**
3 kisiden tavsiye aldim 67 3,4925 1,27176

4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye aldim 135 3,5556 1,23788

Toplam 516 3,0891 1,37375
Hig Tavsiye almadim 147 2,6599 1,27943
1 kisiden tavsiye aldim 46 3,0435 1,19176
2 kisiden tavsiye aldim 121 3,2810 1,19180
BE2 17,328 ,000**
3 kisiden tavsiye aldim 67 3,5672 1,22132

4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye aldim 135  3,8000 1,13163

Toplam 516  3,2558 1,28035
Hig¢ Tavsiye almadim 147 2,7551 1,37289
1 kisiden tavsiye aldim 46 3,1957 1,18546
2 kisiden tavsiye aldim 121 3,2479 1,28634
BE3 12,972 ,000**
3 kigiden tavsiye aldim 67 3,6567 1,32061

4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye aldim 135  3,7852 1,16789

Toplam 516  3,2965 1,33630
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Hig Tavsiye almadim 147 3,0000 1,27677
1 kisiden tavsiye aldim 46 3,4348 1,29361
2 kisiden tavsiye aldim 121 3,4215 1,23661
BE4 12,549 ,000**
3 kisiden tavsiye aldim 67 3,8358 1,05309
4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye aldbm 135  3,9556 1,14518
Toplam 516 3,4961 1,26106
Hig Tavsiye almadim 147 2,9252 1,30902
1 kisiden tavsiye aldim 46 3,3913 1,37402
2 kisiden tavsiye aldim 121 3,2975 1,18775
BE5S 9,483 ,000**
3 kisiden tavsiye aldim 67 3,4925 1,35259
4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye aldim 135 3,8296 1,13651
Toplam 516 3,3643 1,29037
Hig Tavsiye almadim 147 2,5374 1,35116
1 kisiden tavsiye aldim 46 3,0000 1,29957
2 kisiden tavsiye aldim 121 3,2810 1,23304
BEG6 10,891 ,000**
3 kisiden tavsiye aldim 67 3,1642 1,30960
4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye aldim 135 3,5259 1,36496
Toplam 516 3,0930 1,36782
Hig Tavsiye almadim 147 3,5238 1,42547
1 kisiden tavsiye aldim 46 3,4783 1,41011
2 kisiden tavsiye aldim 121 3,7355 1,16023
BE7 4,008 ,003**
3 kisiden tavsiye aldim 67 3,6866 1,24571
4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye aldim 135 4,0741 1,07641
Toplam 516  3,7345 1,26999
Hig Tavsiye almadim 147 2,9796 1,25223
1 kisiden tavsiye aldim 46 3,2609 1,32388
2 kisiden tavsiye aldim 121 3,4545 1,14746
BES8 4816 ,001**
3 kisiden tavsiye aldim 67 3,3731 1,13932
4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye aldim 135 3,5630 1,15647
Toplam 516 3,3198 1,21339
Hig Tavsiye almadim 147 2,8163 1,39971
BE10 1 kisiden tavsiye aldim 46 3,2391 1,17728 4,104 ,003**
2 kisiden tavsiye aldim 121 3,2810 1,41553
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3 kisiden tavsiye aldim 67 3,1791 1,24225
4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye aldim 135  3,4444 1,36953
Toplam 516 3,1744 1,37403
Hig Tavsiye almadim 147 3,4830 1,39153
1 kisiden tavsiye aldim 46 3,3913 1,27329
2 kisiden tavsiye aldim 121 3,7025 1,29515
BE14 2,495 ,042*
3 kisiden tavsiye aldim 67 3,8806 1,13515
4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye aldbm 135  3,8519 1,19401
Toplam 516 3,6744 1,28418
Hig Tavsiye almadim 147 3,1973 1,53337
1 kisiden tavsiye aldim 46 3,3043 1,57578
2 kisiden tavsiye aldim 121 3,5289 1,37280
BE15 2,736 ,028*
3 kisiden tavsiye aldim 67 3,6119 1,35909
4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye aldim 135 3,7333 1,45684
Toplam 516 3,4787 1,46861
Hig Tavsiye almadim 147 3,3401 1,42144
1 kisiden tavsiye aldim 46 3,8261 1,23476
2 kisiden tavsiye aldim 121 3,5537 1,27116
BE16 4,666 ,001**
3 kigiden tavsiye aldim 67 3,6716 1,11990
4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye aldim 135  3,9556 1,09181
Toplam 516 3,6376 1,26892
Hig Tavsiye almadim 147 2,5850 1,32336
1 kisiden tavsiye aldim 46 2,6304 1,32260
2 kisiden tavsiye aldim 121 2,9587 1,41065
BE17 3,567 ,007**
3 kigiden tavsiye aldim 67 3,1343 1,44490
4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye aldim 135  3,0963 1,38690
Toplam 516  2,8818 1,39053
Hig Tavsiye almadim 147 3,0612 1,32533
1 kisiden tavsiye aldim 46 3,6304 1,12267
2 kisiden tavsiye aldim 121 3,4628 1,22503
BE18 6,342 ,000**
3 kisiden tavsiye aldim 67 3,6119 1,14091
4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye aldim 135 3,7407 1,10604
Toplam 516 3,4554 1,23066




71

Hig Tavsiye almadim 147 2,8844 1,40701
1 kisiden tavsiye aldim 46 2, 7174 1,44011
2 kisiden tavsiye aldim 121 3,3884 1,34395
BE19 4,834 ,001**
3 kisiden tavsiye aldim 67 2,8657 1,31305
4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye aldbm 135  3,3556 1,34090
Toplam 516 3,1085 1,38643
Hig Tavsiye almadim 147 3,5510 1,33028
1 kisiden tavsiye aldim 46 3,9565 1,19176
2 kisiden tavsiye aldim 121 3,6777 1,19871
BE21 2,555 ,038*
3 kisiden tavsiye aldim 67 3,8209 1,05780
4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye aldim 135 3,9630 1,13563
Toplam 516 3,7597 1,21176
Hig Tavsiye almadim 147 2,0680 1,30153
1 kisiden tavsiye aldim 46 2,2391 1,40135
2 kisiden tavsiye aldim 121 2,4959 1,45559
BE22 2,913 ,021*
3 kisiden tavsiye aldim 67 2,6716 1,51145
4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye aldim 135 2,4593 1,44430
Toplam 516 2,3643 1,42345
Hig Tavsiye almadim 147 2,2857 1,38485
1 kisiden tavsiye aldim 46 2,5435 1,53053
2 kisiden tavsiye aldim 121 2,5207 1,44395
BE23 2,821 ,025*
3 kisiden tavsiye aldim 67 2,8209 1,51683
4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye aldim 135  2,8074 1,49874
Toplam 516  2,5698 1,46975
Hig Tavsiye almadim 147 2,9524 1,27319
1 kisiden tavsiye aldim 46 3,3043 1,33116
2 kisiden tavsiye aldim 121 3,4380 1,16112
BE25 9,155 ,000**
3 kisiden tavsiye aldim 67 3,5672 1,00339
4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye aldim 135 3,7778 1,12414
Toplam 516 3,3934 1,21889
Hig Tavsiye almadim 147 3,1156 1,33199
BE26 1 kisiden tavsiye aldim 46 3,4348 1,36059 11,893 ,000**
2 kisiden tavsiye aldim 121 3,5785 1,19549
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3 kisiden tavsiye aldim 67 3,7612 ,95488
4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye aldbm 135  4,0593 ,99823

Toplam 516  3,5833 1,22547
Hig Tavsiye almadim 147 2,7619 1,37160
1 kisiden tavsiye aldim 46 3,2174 1,42849
2 kisiden tavsiye aldim 121 3,3884 1,36853
BE27 13,625  ,000**
3 kisiden tavsiye aldim 67 3,7164 1,26498

4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye aldbm 135  3,8222 1,07805

Toplam 516 3,3508 1,35354
Hig Tavsiye almadim 147 3,1905 1,30507
1 kisiden tavsiye aldim 46 3,5870 1,40754
2 kisiden tavsiye aldim 121 3,3719 1,16999
BE28 7,289 ,000**
3 kisiden tavsiye aldim 67 3,8806 1,12172

4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye aldim 135 3,8444 1,04286

Toplam 516 3,5291 1,22480
Hig Tavsiye almadim 147 3,0408 1,28680
1 kisiden tavsiye aldim 46 3,3043 1,61754
2 kisiden tavsiye aldim 121 3,4876 1,34236
BE29 3,216 ,013*
3 kigiden tavsiye aldim 67 3,5224 1,27158

4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye aldim 135  3,5407 1,34255

Toplam 516  3,3624 1,35620
Hig Tavsiye almadim 147 3,2517 1,37414
1 kisiden tavsiye aldim 46 3,4130 1,58572
2 kisiden tavsiye aldim 121 3,6364 1,24499
BE30 2,923 ,021*
3 kigiden tavsiye aldim 67 3,6119 1,23036

4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye aldim 135  3,7407 1,19678

Toplam 516  3,5310 1,31201

*p<0,05,**p<0,01

Yapilan Anova analizi sonucunda, tavsiye alma sayisi ile tiiketicilerin beyaz esya
satin alma kararina etki eden degiskenlerden BE9, BE1l, BE12, BE13 ve BE20
degiskenleri hari¢ olmak tlizere diger biitiin degiskenler arasinda anlamli farklarin oldugu

Tablo 22°de goriilmektedir.
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BE15, BE16, BE17, BE21, BE23, BE29 ve BE30 degiskenlerindeki anlamli fark,
yapilan Tukey testi sonuclarina gore hi¢ tavsiye almayanlar ile dort ve daha fazla kisiden
tavsiye alanlar arasinda gerceklestigi Tukey testi verilerinden anlasilmaktadir. Beyaz esya
satin alma karar1 almak isteyen tiiketici, agizdan agiza iletisim yoluyla hi¢ tavsiye
almayanlar ile dort ve daha fazla kisiden tavsiye alanlar, yakin cevrelerinden gelen
bilgileri daha ¢ok Onemsedikleri sonucu tespit edilmistir. Ayrica satin almig olduklari
beyaz esyadan memnuniyetsizlik duyduklarinda bunu sosyal medya platformlarinda ve
bloglarda paylastiklar1 ve bununla birlikte se¢cmis olduklar1 beyaz esya fireticisinin
konusunda yeteri kadar uzman olmalarina da 6nem verdikleri goriilmiistiir.

BE1, BE6, BE25, BE26 ve BE27 degiskenlerine bakildiginda, anlamli farkin hig
tavsiye almayanlar ile iki, ti¢, dort ve daha fazla kisiden tavsiye alanlar arasinda oldugu
yapilan Post-Hoc testlerinden Tukey testi verilerinden tespit edilmistir. Ortalamalar
tablosundan hig tavsiye almayanlar, iki, li¢, dort ve daha fazla kisiden tavsiye alanlar ile
bir kisiden tavsiye alanlardan yakin g¢evrelerinden gelen tavsiyeleri daha ¢ok dikkate
aldiklari, satin almak istedikleri iirlin ile ilgili elestiri ve Onerileri daha ¢ok dikkate
aldiklar1 goriilmiistiir. Bunun yaninda satin almak istedikleri iirin hakkinda konusmay1
da daha ¢ok sevdikleri sonucuna varilmaistir.

BE22 degiskeni incelendiginde, satin alinan beyaz esyadan duyulan
memnuniyetin sosyal medya ve bloglarda paylasilma degiskenindeki anlamli farkin hig
tavsiye almayanlar ile ii¢ kisiden tavsiye alanlar arasinda oldugu Tukey testi verilerine
gore belirlenmistir. Hi¢ tavsiye almayanlarin satin alinan beyaz esyadan duyulan
memnuniyetin sosyal medya ve bloglarda paylasilmasina daha ¢ok 6nem verdiklerini
s0ylemek miimkiindiir.

BE8 ve BE10 degiskenleri incelendiginde ise, Tukey testi verilerine gore anlamli
farkin hic tavsiye almayanlar ile iki, dort ve daha fazla kisiden tavsiye alanlar arasinda
oldugu tespit edilmistir. Ortalamalardan hi¢ tavsiye almayanlar, iki, dort ve daha fazla
kisiden tavsiye alanlar, tavsiye aldiklari {iriniin kot ¢ikmasi durumunda pisman
olmadiklar1 sonucu ¢ikarilabilir. Ayrica kullanmadiklar1 beyaz esyalara gelen yorumlari
baskalarina aktardiklar1 da goriilmiistiir.

BE3 ve BE4 degiskenleri bakildiginda, anlamli farkin hi¢ tavsiye almayanlar ile
iki, li¢ dort ve daha fazla kisiden tavsiye alanlar ile iki ve dort kisiden tavsiye alanlar
arasinda oldugu yapilan Tukey testi verilerinden anlagilmistir. Ortalamalar tablosundan

hic tavsiye almayanlar, iki, dort ve daha fazla kisiden tavsiye alanlar {i¢ kisiden tavsiye
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alanlara gore beyaz esya tercihlerini belirlerken ¢evremdekilerden tavsiye istemekle
birlikte daha once ayni beyaz esyay:r kullananlarin vermis olduklar1 bilgilere daha ¢ok
giivenmektedirler.

Beyaz esya tercihimi belirlerken ¢evremdekiler bana tavsiyede bulundular (BE2)
degiskenine iliskin anlamli farkin nedeninin ortaya ¢ikarilmasi amactyla yapilan Tukey
testi verilerine gore anlamli farkin, hi¢ tavsiye almayanlar ile iki, {i¢, dort ve daha fazla
tavsiye alanlar arasinda ger¢eklesmektedir. Ayrica s6z konusu anlamli farkin bir tavsiye
alanlar ile dort ve daha fazla tavsiye alanlar arasinda ve iki ile dort ve daha fazla kisiden
tavsiye alanlar arasinda gerceklestigi sonucuna varilmistir. Ortalamalar tablosundan
cevresinden tavsiye almalari sonucunda beyaz esya tercihini veren tiliketicilerden hig
tavsiye almayalar, iki kisiden, dort ve daha fazla kisiden tavsiye alanlar bir ve ti¢ kisiden
tavsiye alanlara nazaran daha 6nem verdikleri sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

BES5 (Beyaz esya tercihimi belirlerken yakin arkadaglarimin verdigi bilgilere daha
¢ok giivenirim.) degiskeni incelendiginde, anlaml farkin Tukey testi verilerine gore hig
tavsiye almayanlar ile ii¢, dort ve daha fazla kisiden tavsiye alanlar ve iki ile dort ve daha
fazla kisiden tavsiye alanlar arasinda oldugu gériilmektedir. Ortalamalar tablosundan hi¢
tavsiye almayanlar, iki, dort ve daha fazla kisiden tavsiye alanlar ii¢ kisiden tavsiye
alanlara gore beyaz esya tercihinde bulunurken arkadaglarinin vermis olduklari bilgileri
daha ¢ok onemsedikleri anlagilmaktadir.

BE7 degiskeni incelendiginde, (tavsiye alacagim kisinin beyaz esya konusunda
bilgili ve tecriibeli olmasi benim i¢in 6nemlidir) anlaml farkin hi¢ tavsiye almayanlar ile
dort ve daha fazla kisiden tavsiye alanlar ve bir ile dort ve daha fazla kisiden tavsiye
alanlar arasinda oldugu yapilan Tukey testi analiz verilerine gore belirlenmistir. Hig
tavsiye almayanlar ile dort ve daha fazla kisiden tavsiye alanlar bir kisiden tavsiye
alanlara gore tavsiye aldiklart kisilerin bilgili ve tecriibeli olmalarina daha ¢ok 6nem
verdiklerini sOylemek miimkiindiir.

Beyaz esya tercihinde bulunmak isteyen ¢evremdeki kisilere (arkadas, akraba vb)
kullanmakta oldugum beyaz esyay1 tavsiye ederim (BE18) degiskenine bakildiginda
anlamli farkin hig tavsiye almayanlar ile bir, ti¢, dort ve daha fazla kisiden tavsiye alanlar
arasinda gerceklestigi Tukey testinden anlasilmaktadir. Arkadas ve akrabalarina
kullanmis oldugu beyaz esyayr tavsiyede bulunmak isteyen tiiketicilerden hi¢ tavsiye
almayanlar, dort ve daha fazla kisiden tavsiye alanlar bir ve ii¢ kisiden tavsiye alan

tiiketicilerden daha ¢ok yakin ¢evrelerine tavsiyede bulunmaktadirlar.
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BE19 degiskenine bakildiginda olusan anlamli farkin hig tavsiye almayanlar ile
iki, dort ve daha fazla kisiden tavsiye alanlar ve bir ile iki kisiden tavsiye alanlar arasinda
gerceklestigi yapilan Tukey testi analizi verilerinden anlasilmaktadir. Hig¢ tavsiye
almayanlar, iki kisiden tavsiye alanlar, dort ve daha fazla kisiden tavsiye alanlar bir
kisiden tavsiye alanlara gore daha ¢ok satin almis olduklar1 beyaz esya ile ilgili
konusmay1 sevmektedir.

Goriisiinii aldigim kisi, daha once iirlinii satin almistir (BE28) degiskenine
bakildiginda anlamli farkin hig tavsiye almayanlar ve iki ile ii¢, dort ve daha fazla kisiden
tavsiye alanlar arasinda olustugu Tukey testi analiz verileri sonuglarindan
anlagilmaktadir. Ortalamalar tablosundan hi¢ tavsiye almayanlar, iki kisiden tavsiye
alanlar, dort ve daha fazla kisiden tavsiye alanlar {i¢ kisiden tavsiye alanlara gore beyaz
esya tercihinde bulunurken tavsiye almis olduklar: kisilerin daha 6nce ayni iiriinii satin

almis olmalar1 hususuna daha ¢ok 6nem vermektedirler.

Tablo 3.22: Kisisel Degerlendirme ile Beyaz Esya Satin Alma Kararina Etki Eden Degiskenler
Arasindaki Anlamh Farka iliskin Bulgular

Degiskenler/Kisisel Degerlendirme N Ort. St. Sp. F Sig.
Kararsiz 73 2,6712 1,36478
Kolayci 54 2,6296 1,30740
Aragtirmaci 129 3,2713 1,34485
BE1 5,637 ,000**
Tedbirli 127 3,0315  1,37400
Bilingli 133  3,3835  1,34120
Toplam 516  3,0891 1,37375
Kararsiz 73 2,7260 1,22769
Kolayc1 54 3,0926  1,44416
Arastirmaci 129 3,4264 1,22331
BE2 5,218 ,000**
Tedbirli 127 3,2126  1,22559
Bilingli 133  3,4887  1,26501
Toplam 516  3,2558  1,28035
Kararsiz 73 29178 1,30972
Kolayci 54 3,1667  1,28489
BE3  Arastirmaci 129  3,3488  1,36159 2,743 ,028*
Tedbirli 127 3,2677  1,26271

Bilingli 133  3,5338  1,37922
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Toplam 516  3,2965 1,33630
Kararsiz 73 3,0137 1,30696
Kolayci 54 3,3704 1,36391
Aragtirmaci 129  3,4496 1,24976
BE4 4,404 ,002**
Tedbirli 127  3,6457 1,17870
Bilingli 133 3,7143 1,21588
Toplam 516  3,4961 1,26106
Kararsiz 73 2,5479 1,37478
Kolayci 54 3,0370 1,27328
Aragtirmaci 129 3,0620 1,41284
BEG6 4,701 ,001**
Tedbirli 127  3,1496 1,32784
Bilingli 133 3,3910 1,31906
Toplam 516  3,0930 1,36782
Kararsiz 73 3,0548 1,20058
Kolayci 54 2,9259 1,27163
Arastirmaci 129 3,3798 1,17389
BES8 3,133 ,015*
Tedbirli 127  3,4567 1,13218
Bilingli 133  3,4361 1,26942
Toplam 516  3,3198 1,21339
Kararsiz 73 3,2603 1,31262
Kolayci 54 3,5185 1,17747
Aragtirmaci 129 3,7364 1,22168
BE12 5,619 ,000**
Tedbirli 127  3,8031 1,19549
Bilingli 133 4,0376 1,07595
Toplam 516  3,7403 1,20935
Kararsiz 73 3,1233 1,37381
Kolayci 54 3,7222 1,15606
Arastirmaci 129 3,8372 1,18447
BE13 6,710 ,000**
Tedbirli 127  3,8661 1,11528
Bilingli 133  3,9774 1,17722
Toplam 516 3,7674 1,21806
Kararsiz 73 3,2329 1,39961
BE14 3,118 ,015*
Kolayci 54 3,6296 1,21774
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Aragtirmaci 129  3,6667 1,25208
Tedbirli 127 3,7480  1,14759
Bilingli 133  3,8722  1,35632
Toplam 516  3,6744  1,28418
Kararsiz 73 3,1644 1,40449
Kolayc1 54 3,5926  1,29613
Aragtirmaci 129  3,8295 1,19977
BE16 3,455 ,008**
Tedbirli 127 3,6693  1,25392
Bilingli 133 3,6992  1,21222
Toplam 516  3,6376  1,26892
Kararsiz 73 3,3699 1,26389
Kolayc1 54 3,4815  1,16134
Arastirmaci 129 3,8140 1,29764
BE21 3,717 ,005**
Tedbirli 127 3,8504  1,15524
Bilingli 133 3,9474  1,11679
Toplam 516  3,7597  1,21176
Kararsiz 73 3,1781 1,29467
Kolayc1 54 2,7778  1,22346
Arastirmaci 129 3,3488 1,28483
BE24 2,831 ,024*
Tedbirli 127 3,2677  1,30596
Bilingli 133  3,4511  1,30539
Toplam 516  3,2713 1,29975
Kararsiz 73 3,2877 1,38924
Kolayci 54 3,0741 1,32966
Aragtirmaci 129 3,6744 1,21939
BE26 4,589 ,001**
Tedbirli 127  3,7244  1,06665
Bilingli 133 3,7293  1,16858
Toplam 516  3,5833  1,22547
Kararsiz 73 3,0137 1,38938
Kolayci 54 2,9630  1,37310
BE27 Arastirmaci 129  3,3101  1,38518 4,368 ,002**
Tedbirli 127 3,4094  1,24310
Bilingli 133  3,6767  1,32887
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Toplam 516  3,3508  1,35354

*p<0,05,**p<0,01

Tek yonlii varyans analizi sonucuna gore cevap veren tiiketicilerin tiiketici
degerlendirme ile beyaz esya satin alma kararlarina etki eden degiskenlerden BE1, BE2,
BE3, BE4, BE6, BE12, BE13, BE14, BE16, BE21, BE24, BE26 ve BE27 arasinda
anlaml fark ortaya ¢ikmistir. Diger degiskenlerde anlamli fark olusmamustir.

Farkin nedeninin belirlenmesi icin yapilan Post-Hoc testlerinden Tukey testi
sonucunda anlaml farkin, BE4, BE6, BE12 ve BE14 degiskenlerinde kararsiz olarak
nitelendirilen tiiketiciler ile tedbirli ve bilin¢li olarak nitelendirilen tiiketiciler arasinda
gerceklestigi goriilmektedir. Bilingli ve tedbirli olarak nitelendirilen tiiketiciler beyaz
esya satin alma karar1 almadan 6nce kararsiz tiiketicilere nazaran hem yakin ¢evrelerinin
bilgilerine bagvurmakla birlikte memnun kaldiklar1 beyaz esyay1 herkese tavsiye etme
egilimini de gosterdikleri sonucuna varmak miimkiindiir.

BE3 ve BE21 degiskenleri incelendiginde olusan farkin kararsiz nitelendirilen
tiketiciler ile bilingli olarak nitelendirilen tiiketiciler arasinda olustugu yapilan Tukey
testi verilerinden ortaya ¢ikmaktadir. Ortalamalar tablosuna bakildiginda bilingli olarak
nitelendirilen tliketiciler hem yakin ¢evrelerinden tavsiye talebinde bulunurlarken hem de
tercih edecekleri beyaz esya lireticisinin yeteri derece tecriibeli olmasi konusunda kararsiz
tiikketicilere gore daha ¢ok dnem vermektedirler.

BE2 ve BE16 degiskenlerine Tukey testi verilerine bakildiginda olusan anlamli
farkin kararsiz olarak nitelendirilen tiiketiciler ile bilingli olarak nitelendirilen tiiketiciler
arasinda meydana geldigi goriilmektedir.

Tercih ettigim beyaz esyadan memnun oldugumda arkadaglarima tavsiye ederim
(BE13) degiskenine bakildiginda anlamli farkin kararsiz olarak nitelendirilen tiiketiciler
ile bilingli, arastirmaci, tedbirli ve kolayci olarak nitelendirilen tiiketiciler arasinda
geceklestigi Tukey testi verilerinden anlasilmistir. Ortalamalar tablosuna bakildiginda
arastirmaci, tedbirli ve bilingli olarak nitelendirilen tiiketiciler, kolayc1 ve kararsiz olarak
nitelendirilen tiiketicilerden daha ¢ok memnun kaldiklar1 beyaz esyalarini arkadaslarina
tavsiyede bulunduklar1 sonucuna ulasilabilir.

BE1 degiskeni incelendiginde anlamli farkin ortaya ¢ikmasinin nedeni kararsiz
olarak nitelendirilen tiiketiciler ile arastirmaci ve bilingli olarak nitelendirilen tiiketiciler
arasinda ve kolayci olarak nitelendirilen tiiketiciler ile arastirmaci ve bilingli olarak

nitelendirilen tiiketiciler arasinda ger¢eklesmektedir. Ortalamalar tablosu incelendiginde
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kolayci ve kararsiz olarak nitelendirilen tiiketiciler arastirmaci ve bilingli olarak
nitelendirilen tiiketicilerden daha az c¢evrelerine giivendikleri sonucunu varmak
miimkiindiir.

Cevremdeki insanlara satin aldigim {riinii almalarimi  Oneriyorum (BE24)
degiskenine bakildiginda anlamli farkin, kolayci olarak nitelendirilen tiiketiciler ile
bilingli olarak nitelendirilen tiiketiciler arasinda gerceklesmektedir. Bilingli olarak
nitelendirilen tiiketiciler kolayci olarak nitelendirilen tiiketicilerden daha ¢ok satin almis
olduklar1 iirlinleri baskalarina tavsiyelerde bulundugu ortalamalar tablosundan
anlagilmaktadir.

BE26 degiskenine bakildiginda ise anlamli farkin kolayci olarak nitelendirilen
tilketiciler ile arastirmaci, tedbirli ve bilingli olarak nitelendirilen tiiketiciler arasinda
gerceklestigi yapilan Tukey testi verilerinden anlasilmaktadir. Ortalamalar tablosu
arastirmaci, tedbirli ve bilingli olarak nitelendirilen tiiketicilerin daha ¢ok tavsiyeleri
dikkate aldiklari sonucu ¢ikarilmaktadir.

Son olarak tiiketici degerlendirme ve degiskenler arasindaki anlamli farkin
olustugu degiskenlerden BE27 degiskeni incelendiginde olusan anlamli farkin bilingli
olarak nitelendirilen tiiketiciler ile kolayc1 ve kararsiz olarak nitelendirilen tiiketiciler
arasinda gerceklestigi goriilmektedir. Ortalamalar tablosu bilingli olarak nitelendirilen
tiikketicilerin kararsiz ve kolayci olarak nitelendirilen tiiketicilere nazaran daha ¢ok satin
alma islemini gerceklestirmeden satin alacagi iiriin ile ilgili konugmay1 sevmekte oldugu

tespit edilmistir.

Tablo 3.23: Katihmcilarin Yaslari ile Beyaz Esya Satin Alma Kararina Etki Eden Degiskenler
Arasindaki Anlamh Farka iliskin Bulgular

Degiskenler/Sosyal Medya Kullanimi N Ort. St. Sp. F Sig.
25'ten kiigiik 146 3,3151 1,36838
25-35 arasi 222  3,6847 1,18422
36-45 arasi 93 3,5376  1,19382
BE4 5,045 ,001**
46-55 arasi 46 3,3478  1,23320
56 ve lstil 9 2,1111  ,92796
Toplam 516  3,4961 1,26106
25'ten kiigiik 146  2,8630 1,41241
BEG6 2,520 ,040*

25-35 arasi 222 3,2838 1,37384
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36-45 arasi 93  3,0860 1,31592
46-55 arast 46  3,0217  1,25590
56 ve Uistii 9 2,5556  1,01379
Toplam 516  3,0930 1,36782
25'ten kiigiik 146 3,5205 1,42499
25-35 arasi 222 3,8829 1,17469
36-45 arasi 93 35699 1,28027
BE7 2,743 ,028*
46-55 arast 46  3,9783  1,10532
56 ve Uistii 9 4,0000 1,00000
Toplam 516  3,7345 1,26999
25'ten kiigiik 146 3,2055 1,28609
25-35 arasi 222  3,4459 1,18217
36-45 arasi 93  3,1398 1,13819
BES8 2,929 ,021*
46-55 arasi 46  3,5870 1,14651
56 ve iistii 9 2,5556  1,33333
Toplam 516  3,3198 1,21339
25'ten kiigiik 146 3,5479  1,33949
25-35 arasi 222 3,9054 1,14752
36-45 arasi 93 3,8495 1,15105
BE13 2,941 ,020*
46-55 arasli 46 3,7826  1,19095
56 ve lstil 9 3,0000 1,11803
Toplam 516  3,7674  1,21806
25'ten kiigiik 146 3,3219  1,39425
25-35 aras1 222 35991 1,12423
36-45 aras1 93 3,5054 1,11924
BE18 2,534 ,040*
46-55 arasli 46 3,2391  1,30273
56 ve sti 9 2,6667 1,22474
Toplam 516  3,4554  1,23066
25'ten kiigiik 146 2,4658  1,44873
25-35 arasi 222 2,8063  1,49004
BE23 36-45 arasi 93  2,2473 1,39608 3,032 ,017*
46-55 arasi 46 25000 1,44145
56 ve ustil 9 2,1111  1,53659



81

Toplam 516  2,5698 1,46975
25'ten kiigiik 146 3,781  1,32709
25-35 aras1 222  3,6261 1,15333
36-45 arasi 93  3,2796 1,16438
BE25 3,726 ,005**
46-55 arast 46  3,2174 1,17214
56 ve Uistii 9 3,2222 97183
Toplam 516 3,3934 1,21889
*p<0,05,**p<0,01

Tek yonlii varyans analizi sonucuna gore cevap veren katilimcilarin demografik
ozelliklerinden yaslar1 ile beyaz esya se¢iminde agizdan agiza iletisimi etkileyen
degiskenlerden BE4, BE6, BE7, BES, BE13, BE18, BE23 ve BE25 degiskenleri arasinda
anlamli fark ortaya ¢ikmistir. Diger degiskenlerde anlamli bir fark olusmamustir.

Farkin nedeninin ortaya konmasi igin yapilan Post- Hoc testlerinden Tukey testi
sonucunda, BE4 degiskeninde olusan anlamli fark, 25’ten kiigiik ile 25-35 ve 56 ve lizeri
yasa sahip olan tiiketiciler ile 36-45 yas araliginda olan tiiketiciler 56 ve {izeri yasa sahip
olan tiiketiciler arasinda gergeklesmistir. Son olarak 25-35 yas araliginda olan tiiketiciler
ile 56 ve lizeri yasa sahip olan tiiketiciler arasinda farkin olusmasina neden olmustur. 25-
35 yas araligina sahip tiiketiciler yiiksek katilim diizeyi gostermekle birlikte diger yas
gruplarina nazaran daha ¢ok ayni beyaz esyay: kullanan tiiketicilerin vermis olduklar
bilgilere giivendikleri ortalamalar tablosundan anlagilmaktadir.

Yakin ¢evremden aldigim tavsiyelere, diger kaynaklara (internet vb) gore daha
¢ok giivenirim ( BE6 ) degiskenine bakildiginda olusan anlaml farkin, 25’ten kiigiik ile
25-35 yas aralifi grubundan kaynaklandigi Tukey testi analizi verilerine gore ortaya
konmustur. 25-35 yas araliginda olan tiiketiciler yas 25’ten kiigiik olan tiiketicilere
nazaran daha fazla yakin cevrelerinden almis olduklar1 tavsiyeleri diger bilgi

kaynaklarina tercih ettikleri ortalamalar tablosundan anlagilmaktadir.

Tablo 3.24: Hipotez Testlerine iliskin Kabul ve Ret Durumlari

HIiPOTEZLER KABUL/RET
DURUMU
Hi- Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimi etkileyen KABUL

faktorler, katilimeilarin cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.
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H2- Bireylerin beyaz egya satin alma kararinda agizdan agiza iletigimi etkileyen
" N i . KABUL
faktorler, katilimeilarin yaslarina gore farklilik gostermektedir.

Hs- Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimi etkileyen KABUL
faktorler, katilimcilarin egitim durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Hs- Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimi etkileyen KABUL
faktorler, katilimeilarin medeni durumlarina gore farklilik gdstermektedir.

Hs- Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimi etkileyen KABUL
faktorler, katilimeilarin meslek durumlarina gore farklilik géstermektedir.

He- Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimi etkileyen
faktorlere katilim diizeyleri aliman iiriiniin sifir veya ikinci el olarak satin alinmasina KABUL
gore farklilik gostermektedir.

H7- Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimi etkileyen KABUL
faktorler, katilimeilarin e-mail kullanimina gore farklilik gostermektedir.

Hs- Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimi etkileyen
faktorler, katilimcilarin sosyal medya (facebook, twitter vb.) kullanimina gore farklilik KABUL
gostermektedir.

Ho- Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimi etkileyen

faktorler, katilimcilarin satin alinan beyaz esya memnuniyet diizeylerine gore farklilik KABUL
gostermektedir.
Hio- Katilimcilarin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimi etkileyen KABUL

faktorlere katilim diizeyleri tavsiye alinan kaynaga gore farklilik gostermektedir.

Haii- Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimi etkileyen KABUL
faktorlere katilim diizeyleri ile tavsiye alinan kaynak arasinda anlamh bir iligki vardir.

Hi2- Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimi etkileyen
faktorlere katilim diizeyleri ile tavsiye alinan kisi sayisi arasinda anlamli bir iliski KABUL
vardir.

Hais- Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimi etkileyen
faktorlere katilim diizeyleri ile nasil bir tiiketici olundugu degerlendirmesi arasinda KABUL
anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.24 incelendiginde hipotezlerin tamaminin yapilan T testi ve tek yonlii
varyans analizlerine gore kabul edildigi goriilmektedir. Ayrica ¢alismanin ana hipotezi
(Bireylerin beyaz esya satin alma kararinda agizdan agiza iletisimin etkisi vardir) yapilan

tek yonlii varyans analizi sonucu verilerine gore kabul edildigi sonucuna varilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Uriin ¢esitliliginin artmasiyla birlikte ikame iiriinlerin ¢ogalmasi, isletmeler arasi
rekabetin artmasi, hizli teknolojik degisim gibi konularda meydana gelen gelisme ve
degisme tiiketici davraniglarina, tercihlerine ve aligkanliklarina da yansimaktadir. Bu
durumda da isletmelerin triinlerini tliketicilere sunma ve ulastirmada g¢ok degisik
calismalar ve stratejiler denemeye zorlamaktadir.

Isletmelerin basarisina katki saglayan en biiyilk pazarlama karmasi
elemanlarindan biri de tutundurma faaliyetleridir. Artan rekabet kosullarinda beyaz esya
sektorlinde yer alan isletmeler, sektor icinde yer alan diger rakip isletmelerden daha
biiyiik bir pazar payma sahip olabilmek ve tiiketiciler tarafindan ilk tercih edilebilen
isletme olabilmek adina ¢esitli tanitim ve tutundurma faaliyetleri gerceklestirmektedirler.
Bu agidan isletmelerin herhangi bir {irlinii tretip piyasaya siirmesi yeterli olmamakla
birlikte iiretmis olduklar: tiriinlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilebilir olmasi ve
hedeflerine ulasabilmesi adina {retilen driinlerin tiiketicilere ¢esitli tutundurma
faaliyetleri araciligiyla duyurulmasi ve tanitilmasi isletmelerin gelisimi ve biiylimesi
acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Rekabetin giderek artmasiyla birlikte isletmelerin pazarlama stratejileri igin
ayirmis olduklar1 biitgeleri de biiylimektedir. Tutundurma karmasi elemanlarindan
ozellikle reklamin yiiksek maliyetli olmasi isletmeleri farkli tutundurma faaliyetlerine
yonlendirmektedir. Bu noktada 6neminin giderek arttig1 agizdan agiza iletisimin hem
ucuz bir tanitim ve tutundurma faaliyeti olmas1 hem de isletmelerin {iretmis olduklari
herhangi bir {iriiniin agizdan agiza iletisim kanaliyla hizla yayilmasi igletmeler i¢in son
derece onemlidir.

Giintimiizde iletisim konusundaki gelismeler nedeni ile bilgiye erisim daha kolay
hale gelmistir. Boylelikle tiiketicilerin gilinlimiizde ¢ok daha fazla bilinglenmesini
saglamig olmasindan dolayr isletmelerin klasik olarak adlandirilan pazarlama
caligmalarina giivenlerini yitirmislerdir. Bu acidan her sektoérde oldugu gibi beyaz esya
sektoriinde de tiiketiciler arasi iletisimden elde edinilen bilgiler tiiketiciler tarafindan
isletmelerin kontroliinde olan reklamlardan ve tanittimlardan hem daha inandirict hem de
daha giivenilir olarak goriilmektedir. Bunun nedeni ise, satin alma kararini verirken
isletmelerin gesitli pazarlama galismalarina nazaran g¢evresindeki insanlarin daha diiriist,
samimi, yapict ve satin alma karari aldigi {irin veya hizmetle ilgili daha deneyimli

olmalarna inandiklarindan ileri gelmektedir. Bu acidan bakildiginda agizdan agiza
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iletisimin her sektérde oldugu gibi beyaz esya sektdriinde de 6nemli oldugunu gozler
Ontine sermektedir.

Bu calismayla agizdan agiza iletisimin bireylerin beyaz esya satin alma
kararlarinda etkili olup olmadigi, ne derecede etkili oldugu, bireylerin satin alma karari
oncesinde agizdan agiza iletisimden faydalanip faydalanmadiklari sorularina cevap
aranmaya calisilmistir.

Bu arastirma ile Batman ilinde yasayan tiiketicilerin beyaz esya satin alirken
agizdan agza iletisim ile demografik 6zellikleri arasinda bir farklilik olup olmadigi, hangi
kriterlerin 6nemli oldugu, ¢cevresindeki insanlarin hangilerinin fikirlerinin 6nemli oldugu
incelenmistir. Arastirmada, birinci el veri toplama yontemlerinden anket yontemi
kullanilmistir.

Batman ilinde basit rastlantisal 6rnekleme yontemiyle 516 kisi ile yapilan anket
uygulamasinin analizinde elde edilen bulgular dogrultusunda ulasilan sonuglara gore;
aragtirmaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerinin dagilimi incelendiginde, kadin
(%47,9) ve erkek (%52,1) katilimcr sayisinin birbirine yakin oranda oldugu tespit
edilmistir(Tablo 3.1). Katilimcilar yaglar1 bakimindan incelendiginde(Tablo 3.2), en
yiiksek katilime1 oraninin 25-35 (%43,0) araliginda ve 25°ten kiigiik (%28,3) oldugu, en
diisiik katilimcr oranin ise 56 ve isti (%1,7) oldugu belirlenmistir. Katilimeilarin
%54,7’sinin evli, %45,3linliin bekar oldugu sonucuna ulasilmistir(Tablo 3.3). Egitim
durumu bakimindan ise %14.9’tliniin ilkdgretim, %27,1’inin lise, %23,6’sinin 6n lisans,
%34,3’linlin lisans ve lisansiistii egitime sahip oldugu(Tablo 3.4), meslek durumlari
incelendiginde ise katilimcilarin yarisina yakini (%45,5) memur oldugu (Tablo 3.2) tespit
edilmistir.

Calismanin amaglarindan biri, tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile agizdan
agiza iletisim arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin arastirilmasidir. Agizdan
agiza iletisimin cinsiyet ve medeni durum ve tiiketicilerin beyaz esyalarini satin alma
sekillerine gore farklilik gosterip gostermediginin bulunmasi amaciyla t-testi analizi
uygulanmistir.  Yas, egitim, meslek, e-mail sosyal medya araglarimin kullanima,
tiiketicilerin mevcut beyaz esyalarina iliskin memnuniyetleri, tiiketicilerin kimlerden
tavsiye aldiklar1 ve kag kisiden tavsiye aldiklari, mevcut beyaz esya degistirme veya satin
alma durumlart ve son olarak tiiketici degerlendirmeye yonelik farklilik gdsterip
gostermediginin belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi uygulanmistir. Yapilan

t-testi ve tek yonlii varyans analizlerinin sonucunda agizdan agiza iletisim {izerinde
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tiiketicilerin sahip olduklar1 demografik 6zelliklerinin anlamli bir farkliliga neden oldugu
sonucuna varilmistir. Ayrica anlamli farkliligin neden kaynakladigini ortaya koymak
amaciyla Tukey testi uygulanmistir.

Yapilan analizler sonucunda satin alma karar1 vermis oldugu beyaz esyay1 ikinci
el beyaz esya saticilarindan satin almak isteyen tiiketiciler, satin alma tercihini bayiden
sifir alan tiiketicilere kiyasla memnuniyetlerini veyahut memnuniyetsizliklerini ¢esitli
sosyal medya platformlarinda daha fazla paylastiklari sonucuna ulasilmistir. Ayrica ikinci
el beyaz esya satin alma tercihinde bulunan tiiketicilerin bayiden sifir alan tiiketicilere
gore tanimadig1 kisilerin vermis oldugu tavsiyeleri daha fazla dikkate aldiklar1 tespit
edilmistir. Bununla birlikte ikinci beyaz esya satin alma tercihinde bulunan katilimeilarin
satin almak istedigi trliniin kullanicis1 olmayan tiiketicilerin de tavsiyelerine énem
verdikleri sonucuna varilmistir (Tablo 3.13).

Aragtirmaya katilim gésteren evli katilimcilarin bekar katilimcilara kiyasla tercih
edecekleri beyaz esyanin iiretici isletmenin konusunda yeteri kadar tecriibeli olmasina
daha fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir. Bununla beraber evli katilimcilarin bekar
katilimcilara gore satin almak istedikleri iiriinleri secerken tavsiyeleri daha ¢ok dikkate
aldiklar1 ve ¢evrelerindeki insanlara satin almis olduklari iiriinii almalar1 konusunda daha
fazla tavsiyede bulunduklar tespit edilmistir (Tablo 3.12).

Erkekler beyaz esya satin alma karar1 almadan 6nce kadinlara gore tercih etmis
olduklar1 beyaz esyadan memnun kaldiklarinda akrabalarina ve yeri geldiginde herkese
daha fazla tavsiye ettikleri sonucuna varilmistir. Ayrica erkek katilimcilarin kadin
katilimcilara gére ayni beyaz esyayi kullananlarin verdigi bilgilere daha ¢ok giivendikleri
sonucuna varilmistir. Bununla birlikte erkek katilimcilarin tercih etmis olduklar1 beyaz
esya ilgili duymus olduklari memnuniyetsizligi sosyal medyada (facebook, instagram,
twitter vb), bloglarda veya sikayet sitelerinde tespit edilmistir (Tablo 3.11).

Arastirmanin bulgular1 (Tablo 3.15), egitim seviyesi yiikseldik¢e beyaz esya satin
alma karar1 almadan Once yakin g¢evrelerinden gelen bilgileri daha yiiksek diizeyde
onemsedikleri sonucunu ortaya koymustur. Ayrica, egitim diizeyi yiiksek olan
katilimcilarin tavsiye aldigi tiiketicinin beyaz esya konusunda bilgi sahibi olmasi, tercih
edilecek beyaz esya markasinin saygin ve yeteri kadar tecriibeli olmasi gerektigi
konularina da daha ¢ok 6nem verdikleri belirlenmistir.

Arastirmaya memur olan tiiketiciler ile serbest meslek sahibi tiiketiciler yiliksek

diizeyde katilim gosterdikleri belirlenmistir (Tablo 3.16). Ayrica bu tiiketicilerin yakin
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cevrelerinden aldiklar1 bilgileri 6nemsedikleri ve yakin g¢evrelerinden gelen bilgiler
dogrultusunda satin alma karari aldiklar1 gézlemlenmistir.

Analizlerin sonuglarin1  6zetlemek gerekirse, tiiketicilerin  agizdan agza
iletisimden etkilenme seviyeleri bilgi alinan kisinin triinle ilgili uzmanlik seviyesinin
onemli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica katilimcilarin ¢ogunun yakin
cevresinden akraba ve arkadaglarindan gelen bilgileri daha giivenilir bulmaktadirlar.
Bununla birlikte katilimcilar agisindan bilgi alinan kisinin iiriinle ilgili bilgi diizeyinin
yiiksek olmasi ve kullanict olarak deneyimli olmasi 6nemli oldugu tespit edilmistir.
Ayrica katilimcilarin satin aldiklar tirtinle ilgili olarak kendilerinden daha uzman kisilere
de basvurduklar1 sonucuna ulasilmistir. Ote yandan katilimeilarm satin almis olduklari
tirtinler ile ilgili olarak memnuniyetlerini ya da memnuniyetsizlerini genellikle herhangi
bir sosyal medya platformunda ve bloglarda paylasmadigi sonucu elde edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda hipotez testlerini degerlendirmek gerekirse (Tablo
3.24); sonuglarin genel olarak aragtirmadaki hipotezleri destekledigi, bu sonuglarin ilgili
yazinlart ve daha Once yapilmis ¢aligmalardaki sonuglar ile biiyiik bir ol¢iide tutarl
oldugu, arastirmanin sorularina biiyiik 6l¢iide tatmin edici cevaplar bulundugu sonucuna
varilmstir.

Son olarak yapilan analizler sonucunda elde edilen veriler 1s181nda isletmelerin
tikketicilerin  beklenti ve ihtiyaglarina karsilayacak diriinler {reterek miisteri
memnuniyetine odaklanmalar1 gerektigi sonucuna ulasilmistir. Beyaz esya sektoriinde
faaliyet gosteren isletmeler, yeni miisterilerin kazanilmasi ve mevcut miisteri kitlesinin
elde tutulmasi konusunda klasik pazarlama faaliyetlerinden olmayan agizdan agiza
iletisim, azzimsanmayacak bir giice sahiptir. Ayrica maliyet bakimindan da ekonomik bir
iletisim aracidir. Agizdan agiza iletisime gereken Onemi veren isletmeler, rekabet
icerisinde oldugu rakiplerine gore bir adim daha 6ne tasiyacak ve rekabet iistiinliigii elde
etmis olacaklardir. Bu noktada “Her birey birer tavsiye kaynagidir.” ciimlesinden
hareketle isletme ve organizasyonlarin agizdan agiza iletisimden azami derecede
faydalanmak istemeleri durumunda asagida belirtilen onerileri dikkate almalar gerektigi
diistiniilmektedir:

v' Isletmelerin marka imajlarini  olumlu ydnde gelistirebilmek ve
yayginlastirabilmek i¢in tutundurma faaliyetlerine agirlik vermelidirler.
Son zamanlarda 6neminin artmakta oldugu bir tanitim ve tutundurma

faaliyeti olan agizdan agiza iletisim isletmeler icin iyi bir secenek
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olmaktadir. Ayrica tiiketiciler i¢in bir markanin kalitesi ve prestijiyle
birlikte markanin bilinirliligi ©6nem arz ettigi icin, isletmelerin
markalarinin bilinirliligini artirmaya yonelik tamitim ve tutundurma
cabalaria 6nem verilmelidir,

Isletmelerin yeni miisteri kazanmalarinda ve sadik miisteri Kitlesinin
olusturulmasinda igletmeler agisindan 6nemli bir yere sahip olan agizdan
agiza  iletisimin  isletmelerin  pazarlama  stratejilerine  dahil
edilebilmelidirler,

Fikir liderleri, ¢evreleri genis ve belirli bir kitleye hitap eden kisiler
olduklarindan isletmeler tarafindan fikir liderleri olusturabilmelidirler.
Boylelikle agizdan agiza iletisim yoluyla fikir liderleri tavsiye ve
yonlendirmeleriyle isletmeye yeni miisteriler kazandirabilirler,
Isletmeler, agizdan agiza iletisim kaynaklarimi besleyebilecek bilgiler
iiretebilirler. Boylece isletmeler hedef pazarlarda fikir liderleri sayesinde
isletmelerin tiiketicilere iletmek istedikleri mesajlar1 aktarabilirler,

Bu calismadaki katilimcilarin biiyiik cogunlugunun agizdan agiza iletisim
yoluyla elde etmis olduklar1 bilgileri daha gilivenilir ve faydal
bulmaktadir. Buradan hareketle isletmeye zarar verebilecek olumsuz
agizdan agiza iletisime sebebiyet verecek faaliyetlere onlem alarak hedef
pazardaki bilgi akigini siirekli takip etmelidirler,

Agizdan agiza iletisimin ikna edici giici oldugu ortadir. Bu nedenle
agizdan agiza iletisim bir tliketiciyi satin almak istedigi bir iiriin veya
hizmeti satin almaktan alikoyabilmektedir. Bu a¢idan isletmeler bu tiir
durumlan dikkate alarak olumlu agizdan agiza iletisimi doguracak
ortamlar yaratabilmelidirler. Isletmelere ulasan sikdyetlerin isletmeler
tarafindan biiyiik bir titizlikle ele alinip miisterilerin memnuniyetini
yaratacak sekilde coziime kavusturulabilmelidirler. Boylece olumsuz
agizdan agiza iletisimi olumlu agizdan agiza iletisime doniistiirebilirler,
Sektorde faaliyet gosteren isletmelerin mevcut miisterileri icin Snem
tastyan dogum giinleri gibi 6zel gilinlerinde tebrik mesaji, cicek vb.
hediyeler gonderilebilirler. Boylelikle mevcut miisterilerin  igletme
tarafindan Onemsendiklerinin bilinmesi saglanabilir. Ayrica yeni

hizmetlerden miisterilerin haberdar olmasi amaciyla ¢esitli tanitim
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faaliyetleri ile haberdar edilerek mevcut miisteriler ile olan iliskilerin daha
da gelistirilmesi ve mevcut miisteriler vasitasiyla hizmetlerin agizdan
agiza iletisim yoluyla farkl tiiketicilere tavsiye edilmesi saglanabilir,

v Genellikle beyaz esya iriinlerinin uzun kullanim siireleri oldugundan
tilketicilerin en c¢ok Onemsedigi konulardan biri de satis sonrasi
hizmetlerdir. Bu ag¢idan hem satiglarini arttirmak hem de mevcut miisteri
portfoyiinii arttirmak isteyen isletmelerin satis sonrasi hizmetlerine biiyiik
onem vermeleri gerekmektedir. Gereken 6nemi veren isletmeler, memnun
miisteri kitlesinin olusmasina zemin hazirlayacak olup isletme hakkinda
olumlu agizdan agiza iletisimin olusmas1 saglanabilir,

v Tiiketicilere  yoOnelik isletmelerin  tretmis olduklar1  {iriinlerin
fiyatlandirilmasi, garanti stireleri, servis hizmetleri, kalite ve teknolojik
ozellikleri gibi konular1 géz Onilinde bulundurabilmelidir. Bdylece
tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap veren bir isletme olarak kendilerinden
olumlu s6z edilmesi saglanabilir,

v Isletmelerin hedef kitleyi iyi analiz etmesi ve marka sdylemlerini bu
kitleye yonelik gelistirmelidirler. Ayrica kalite imaji olusturulurken
isletmeler tarafindan kalite vurgusuna agirlik verilmelidir.

Bu calisma dogrultusunda ileride yapilacak calismalarin degisik sektorlerde ve
daha biiytlik 6rneklemler ile yapilmasinin yararl olacag diisiiniilmektedir. Arastirmanin
konusu beyaz egya tiriin gurubu olusturmaktadir. Farkli {irin guruplari farkli bir aragtirma
konusu olarak degerlendirilebilir. Calisma ile hem beyaz esya sektoriinde faaliyet

gosteren igletmelere hem de literatiire katki saglanabilecegi diistiniilmektedir.
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Kisilerin beyaz esya satin alma tercihi yaparken ¢evrelerindeki kisilerin goriislerini
alma konusundaki diisiincelerinin belirlenmeye calisildigi bu arastirma bilimsel amacla
hazirlanmis olup, kisisel bilgileriniz istenmemektedir. Arastirma i¢in ihtiya¢ duyulan
verilerin elde edilmesinde gostereceginiz samimiyet ve ilgi i¢in tesekkiir ederiz.

Faruk CIFTCI

Batman Universitesi Isletme A.B.D. Yiiksek Lisans Ogrencisi

Sizi tammmak amaciyla sorulan asagidaki sorularda size uygun olan sec¢enegi liitfen
(X) seklinde isaretleyiniz.

1.Cinsiyetiniz? 2.Yasiniz? 3.Egitim 4. Medeni 5-Mesleginiz
( ) Kadm ( )25’den az durumunuz Durumunuz () Memur
( ) Erkek ()25-35 ( ) Ilkogretim () Evli () lsci
() 36-45 () Lise ( ) Bekar ( ) Ozel Sektor Calisam
() 46-55 ( ) On lisans () Serbest Meslek
()56 ve Uzeri () Lisans ve istii ( ) Emekli
6-Beyaz esyamizi1 nasil satin 7.Elektronik posta (e-mail) 8.Facebook, Twitter vb. gibi

aldimz?
() Bayiden sifir olarak
() Ikinci el beyaz esya
saticilarindan

kullanimimiz?
() e-mailim yok/kullanmiyorum
() Giinliik kontrol ediyorum.
() Haftalik kontrol ediyorum
() Aylik kontrol ediyorum

sosyal medya araclar
kullammimz?
() Higbirini kullanmiyorum.
() Giinliik kontrol ediyorum.
() Haftalik kontrol ediyorum.
() Aylik kontrol ediyorum

9.Mevcut beyaz
esyalarmiza iliskin
memnuniyetiniz?

( ) Hi¢ memnun degilim

( ) Memnun degilim

( ) Kararsizim

( ) Memnunum

() Cok memnunum

10. Beyaz esya satin alma tercihinizde
hangisi en ¢ok etkili oldu?

() Arkadaslarimin tavsiyesi

() Akrabalarimin tavsiyesi

() Uzman kisilerin tavsiyeleri

() Sosyal medyadaki tavsiyeler

() Saticinin tavsiyesi

11.Beyaz esya degistirme veya
satin alma durumunuz?

() Sadece ihtiya¢ duydugumda
() Mevcut beyaz esyanin
bozulmast durumunda

( ) Bozulan beyaz esyanin tamir
edilememesi durumunda

() Daha iist bir model ¢iktiginda

12. Beyaz esya satin almadan once kag kisiden

tavsiye aldimz?
() Hig Tavsiye almadim
() 2 kisiden tavsiye aldim

() 4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye aldim

tiiketiciyi
() 1 kisiden tavsiye aldim
() 3 kisiden tavsiye aldim

degerlendirirsiniz?
() Kararsiz ( ) Kolayci ( ) Arastirmact
() Tedbirli ( ) Bilingli

13.Tavsiye alarak beyaz esya satin alan bir

bir tiiketici olarak
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Beyaz esya satin alma kararlarinda etkisi olabilecek asagidaki ifadelere katilma

diizeyinizi 1- 5 arasinda tercih ediniz.

( 1=Hic¢bir zaman, 2=Bazen, 3=Fikrim yok, 4=Genellikle, 5=Her zaman )

Tercih etmis oldugunuz beyaz esya ile ilgili olarak;

1 Beyaz esya satin almak i¢i tavsiye alirken akraba ve arkadas ¢evreme daha ¢ok giivenirim.

2 Beyaz esya tercihimi belirlerken ¢evremdekiler bana tavsiyede bulundular.

3 Beyaz esya tercihimi belirlerken ¢cevremdekilerden tavsiye isterim.

4 Daha 6nce ayni1 beyaz esyay1 kullananlarin verdigi bilgilere glivenirim.

5 Beyaz esya tercihimi belirlerken yakin arkadaslarimin verdigi bilgilere daha ¢ok giivenirim.

6 Yakin ¢evremden aldigim tavsiyelere, diger kaynaklara (internet vb) gore daha ¢ok giivenirim.

7 Tavsiye alacagim kisinin beyaz esya konusunda bilgili ve tecriibeli olmasi benim igin
onemlidir.

8 Tavsiye alarak beyaz esya tercihimi belirledigimde pigsman olmam.

9 Tanimadigim kisilerin beyaz esya satin alma tercihimle ile ilgili yorumlar1 kararimi etkiler.

10 Kullanmadigim beyaz esyalar ile ilgili ¢evremden gelen olumlu yorumlar1 bagkalarina
anlatirim.

11 Kullanmadigim beyaz esyalar ile ilgili gevremden gelen olumsuz yorumlari1 bagkalarina
anlatirim.

12 | Tercih ettigim beyaz esyadan memnun oldugumda akrabalarima tavsiye ederim.

13 | Tercih ettigim beyaz esyadan memnun oldugumda arkadaslarima tavsiye ederim.

14 | Tercih ettigim beyaz esyadan memnun oldugumda yeri geldiginde herkese tavsiye ederim.

15 | Tercih ettigim beyaz esyadan memnun kalmadigimda hi¢ kimseye tavsiye etmem.

16 Tercih ettigim beyaz esya igin tavsiye aldigim kisiler mutlaka bana dnerdikleri beyaz esyanin
kullanicisi olmalidir.

17 | Bana Onerilen beyaz esyanin kullanicist olmayanlarin da tavsiyelerini dikkate alirim.

18 Beyaz esya tercihinde bulunmak isteyen ¢evremdeki kisilere (arkadas, akraba vb) kullanmakta
oldugum beyaz esyayi1 tavsiye ederim.

19 | Tercih etmis oldugum beyaz esya ile ilgili konusmay1 severim.

20 | Tercih edecegim beyaz esyanin piyasada bilinen saygin bir marka olmasi benim igin énemlidir.

21 Tercih edecegim beyaz esyanin iireticisinin konusunda yeteri kadar tecriibeli olmasi benim igin
onemlidir.

29 Tercih etmis oldugum beyaz esya ilgili memnuniyetimi sosyal medyada (facebook, twitter vb)
ve bloglarda paylasirim.

23 Tercih etmis oldugum beyaz esya ilgili memnuniyetsizliimi sosyal medyada (facebook,
twitter vb), bloglarda veya sikayet sitelerinde paylagirim.

24 | Cevremdeki insanlara satin aldigim {iriinii almalarin1 6neriyorum.
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25 | Uriinlerle ilgili elestiriler ve goriisler satin alma karar1 vermemde bana yardimei olur.
26 | Satin alacagim {irlinii secerken tavsiyeleri dikkate alirim.

27 | Satin alacagim {iriin hakkinda 6nceden insanlarla konusmay1 severim.

28 | Gorisiini aldigim kisi, daha dnce {irlini satin almistir.

29 | Yakmlarimin bilgisini, TV, internet, dergi, vb. kaynaklara gore daha giivenilir bulurum.
30 | Satin alma kararimi vermeden dnce danisilacak en iyi kaynak ¢evremdir.
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