AZERBAYCAN CUMHURIYETI EGITIM BAKANLIGI
AZERBAYCAN DEVLET IKTiSAT UNIVERSITESI

TURK DUNYASI ISLETME FAKULTESI

LiSANS BITIRME TEZI

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN TUKETICIiLERIN SATIN
ALMA KARAR SURECINE ETKIiSi: AZERBAYCAN ORNEGI

Hazirlayan
Mahizer MEMMEDLI

1317.01048

BAKU-2017



AZERBAYCAN CUMHURIYETI EGITIM BAKANLIGI
AZERBAYCAN DEVLET IKTiSAT UNIVERSITESI

TURK DUNYASI ISLETME FAKULTESI

LiSANS BITIRME TEZI

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN TUKETICIiLERIN SATIN
ALMA KARAR SURECINE ETKIiSi: AZERBAYCAN ORNEGI

DANISMANI

Dr. Ogtay QULIYEV

Hazirlayan
Mahizer MEMMEDLI

1317.01048

BAKU-2017



OZET

Son yillarda isletmelerin geleneksel pazarlama stratejileri
kendi giincelligini kaybetmis ve yerini yeni stratejilerle donatmstir.
Ozellikle, giiclii bir silah olan agizdan agiza pazarlamanin 6nemi
giin gectikce daha da c¢ok artmaktadir. Ciinkii, bu pazarlama
stratejisi isletmeler icin hem c¢ok effektivy hem de daha az
maliyetlidir. Lakin tiiketici davramslar1 dogru bir sekilde

belirlenmezse, isletmeye zarar olarak donebilir. .

Bu cahsmada, agizdan agiza pazarlamanin Starbucks
tiiketicilerinin satin almasina etkisi arastirnlmistir. Diinya markasi
olan Starbucks'in da 2015 yilinda Azerbaycan piyasasina dabhil
olmasi ve tiiketicilere yonelik agizdan agiza pazarlama stratejileri
sirket icin Oonemli bir hale gelmistir. Arastirma 120 Starbucks
miisterisinden elde edilen anket verileri SPPS 21 versiyonu ve Stata
13 programinda analiz edilmistir. Yapilan testler sonucunda
Starbucks tiiketicilerinin fikir ve diisiincelerini yakin cevresiyle
paylasma egiliminde oldugu, ozellikle 16-45 yas grubunda olan ve
ozel sektorde ¢ahisan insanlarin kendi memnuniyetsizligini paylasma

davramisinda bulundugu belirlenmistir.
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GIRIS

Tiiketicilerin satin alma kararina ¢esitli faktorler etki etmektedir.
Bu faktorleri, firma ile ilgili, tirtinle ilgili ve s. ¢esitli baslik altinda
toplaya biliriz. Amma, son yillarda reklamlarin etkisinin kayb oldugunu,
artik insanlarin reklamlarin verdigi mesajlara pek giivenmedikleri ortaya
¢iktl. Bunun iizerine agizdan agiza pazarama kavrami dedigimiz bir alan
ortaya ¢ikti. Sosyal medyanin da insanlar tarafindan giin gegtikge daha
da yaygin bir sekilde kullanilmasi bu kavramin daha de genislenmesine
neden oldu. Boylece, insanlar bir {iriin ya da hizmetle ilgili fikirlerini
diger insanlarla paylasmakta olup, diger tiiketiciler de satin almay1
gergeklestirdikleri zaman bu goriisleri 6n planda tutmaya bagladilar.

Calisma genel olarak, teorik ve uygulama olmak tzere iki
boliimden olusmaktadir. Teorik boliimde; tiiketim olgusu, tiiketici satin
alma davraniglan, tiiketici davramislari etkileyen faktorler, tiiketici
satin alma karar tiirleri, agizdan agiza pazarlama tiirleri, pazarlama
karmas1 elemanlar1 ile agizdan agiza pazarlamanin iliskilerine
deginilmistir. Uygulama bdliimiinde ise; Agizdan agiza pazarlamanin
tiikketicilerin satin alma karar siirecine etkisi arastirilmistir. Arastirmada
veri toplama yontemi olarak anket yontemi secilmistir. Elde edilen
veriler IBM SPSS programinin 16.versiyonunda ve Stata 13 programinda

analiz edilmistir.



BIRINCi BOLUM
TUKETICi DAVRANISI
1.1. TUKETIM OLGUSU

Tiiketim olgusu tarihin her doneminde bilim dallarinin ilgisini
¢eken 6nemli bir konu olmustur. Bu durum, tiikketim olgusunun karmasik
bir yapiya sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Onceleri toplumsal
yapilarin ve bireylerin yasamlarinin agiklanmasinda iiretim, tiiketimden
daha onemli bir anlam ifade ederken giliniimiizde tiiketim bu iliskileri
aciklamada daha etkili goriilmektedir. Postmodernizm ile birlikte
tilketim ekonomik bir problem olma niteligini biitiiniiyle yitirmis ve

kiiltiirel boyutuyla 6n plana ¢ikmistir (Aydin, 2015: 24)

Fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel pek ¢ok bakimdan kendi
kendine yeterli olmayan insanin, olduk¢a cesitli ve ¢ok sayida ihtiyaci
bulunmaktadir. Bu ihtiyaglarin giderilmesi ile ilgili faaliyetlerin tamami
“tiketim” olarak ifade edilebilir. Tiiketim, parasal olarak Olgiilebilen
degerlerin harcanmasimin yaninda, insanin gercekte ihtiyaci olmadigi
halde harcadigi bazi degerler igin de kullanilmasi miimkiin bir
kavramdir. Dolayisiyla, tikketim: gerekli bir ihtiya¢ karsiligi olsun ya da
olmasin, bireyin tiim ihtiyaclarinin giderilmesi igin harcanan veya
harcanmasi g6z oOniine alman maddi ve manevi degerlerin seferber
edilmesi seklinde tanimlanabilir. Maddi degerlerin Slgiilmesi gii¢ olan,
hatta bu yonii akla bile gelmeyen zaman ve itibar gibi degerlerin de
tiketim esnasinda harcanmasi s6z konusu olabilmektedir (Melikoglu,

2008: 12). O zaman, demek ki, pazarlama anlaminda, tiikketim, toplumu



olusturan insanoglunun kendi ihtiyacini tanimlamasi, bir nesneyi satin

almas1 ve kullanmasi yoluyla gerceklesmektedir.

Tiketimle birlikte, siklikla kullanilan bir diger kavram ise,
“tiiketim Kkiiltiirii” kavramidir. Kapitalizmin temel amaci, var olan asir1
tiretimin tiiketilmesini saglarken, tiiketimin kalic1 hale gelebilmesi i¢in
onu bir kiiltiir olarak benimsetmektir. Bu ¢ercevede en temel ifade ile
tilkketimi ve haz odakli yasaml merkeze alan bir kiilter olan tiiketim
kiltiiri ortaya konulmustur. Tiiketim kiiltiirii, 6ncelikle maddi tirtinlerin
yalnizca fayda odakli degil, aym1 zamanda iletisim vasitasi olarak
kullanilmas1 ile iktisdin kiiltiirel boyutuna; ikinci olarak da yasam
tarzlar, kiiltiirel {iriinler ve metalar alani igerisinde isleyen piyasa
ilkelerine odaklanmaktadir. Bir baska deyisle, tiiketim kiiltiirii i¢inde
tikketimin sagladig: iktisadi faydadan ¢ok, yaratilan kiiltiirel ve toplumsal
degisimlerin tlizerinde durulmaktadir. Bu durum, tiiketimin ihtiyag
odakli, 1islevsel bir eylem olmaktan ziyade sembolik amaclarla

gerceklestirilmesine zemin hazirlamaktadir (Glines, 2016: 223).

1.2. TUKETICi KAVRAMI

Iktisadi mal ve hizmetleri belli bir bedel karsiliginda satin alip
kullanan Kisiye tiiketici ad1 verilmektedir. Giiniimiizde tiiketiciler, farkli
profillerle karsimiza ¢ikmaktadirlar. Kimi tiiketiciler i¢in fiyat 6nemli
iken, kimisi i¢in kalite olmazsa olmazdir. Kimi tiiketici sadece tiiketimi
diistiniirken, kimisi tilketimde ¢evresini de dikkate almaktdir.
Elestirmenler toplumlarin tiiketimi arttirdigin1 ve giderek tiiketim

toplumu oldugu konusunda sik¢a goriis belirtmektedirler (Yaman, 2013:
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80). Tiiketici, pazarlama kuramlarinca satisa sunulan mal ve hizmetlere,
Kisisel ya da ev halkina ihityaglari, istekleri ya da arzulari, tatmin etmek
amaciyla satin alan ya da satin alma kapasitesinde ola bir kisidir.
Tiiketici birey olarak aldigi kararlarla kendi yasamina yon verirken,
hangi mallarin, ne kadar ve hangi metotlarla tiretilecegi, faktorler arasi
dagilimin nasil yapilacagi, gelirin ihityaglarin giderilmesinde nasil
kullanilacagi, tasarruflarin nasil degerlendirilecegi gibi ekonomik

kararlar1 da etkileyecektir (Durmaz, 2011: 116).

1.3. TUKETICI ROLLERI

Gliniimiizde modern pazarlamacilik anlayigina baktigimiz zaman
tiketicic memnuniyetinin daha on planda oldugunu gorebiliriz. Bunu
saglamak icin 1ise, mutlaka tiikticilerle paralel olarak tiiketici
davraniglarii da dikkatlice incelememiz gerekir. Tiiketici kavramini 2
baslik altinda inceleye biliriz; Nihai tiiketiciler (kisinin kendisi, aile ve
evhalki) ve Endiistriyel tiiketiciler (isletme organizasyonlari, ajanslar ve
kar amaci giitmeyen isletmeler). Bu 2 kavram sergiledikleri davranis ve

etkilendikleri faktorler agisindan bir-birinden farklilik arz etmektedirler.

1. Nibhali tiketici

Uretilen herhangi mal veya hizmeti kendi kullanimi icin (giysi, dis
tedavisi) ya da ailesinin kullanimu igin (yiyecek, hali, ev igin perde) satin

alan ve bunun i¢in para harcayan kisidir. Bir bagka degisle, satin almanin



hedefi kisinin ya da kisinin aile bireylerinin istek ve ihtiyacini tatmin

etmekdir. (Dr.Al-Jeralsy, 2008: 43)
2. Endiistriyel tiiketici

Cesitli  firmalarin  hedeflerine ulagmak icin diger sirket ve
organizasyonlardan mal veya hizmet satin alarak tiiketici konumuna
gelen kisidir. Mesela, bir ucak sirketi hizmetini ger¢eklestirmek i¢in bir
diger sirketden ucak, thitya¢ duydugu cesitli arag-gereg, ekipman alarak
endiistriyel tliketici durumuna geliyor. Nihai tiiketicilerden farkli olarak
endiistriyel tliketicilerde sahsi veya aile fertleri adina bir ¢ikar iliskisi
yoktur. Burada organizasyon bir biitiin olarak ele aliniyor ve

organizasyonel istek ve ihtiyaglar tatmin edilmeye ¢alisiyor ( Dr.Al-

Jeralsy, 2008: 43-44)

1.4. TUKETICIi DAVRANISLARININ TANIMI

Tiiketici davranislan kisilerin mal ve hizmetleri satin almalar1 ve
tilkketmeleri sirasinda aldiklart kisisel, psikolojik, kiilterel ve sosyal
kararlar1 kapsayan eylemlerdir (Ozkan, 2015: 361). insanin basit bir
davranis1 bile, birbirinden ¢ok farkli yaklasimlarla agiklanabimektedir.
Ornegin, bir kimsenin bir bardak suya uzanma davramsmi ele alalim.
Norobiyolojik yaklasim bu davranisi, insanin iginde yer alan fizyolojik,
norolojik siireclere dayanarak incelemektedir. Davranigsal yaklasim ayni
davranig1 bedenin i¢indeki hicbir sinirsel olusuma deginmeden, tepki ve
uyarict kavramiyla aciklamaktadir. Biligsel yaklasim su bardagina
uzanma davranigini kisinin amaclar1 ve beklentileri yoniinde inceler ve

daha cok biligsel siireclere 6nem vermektedir. Su bardagina uzanmak
5



gibi oldukca basit bir davranista oldugu kadar gelisim, Ogrenme,
hatirlama, unutma, heyecan vb. gibi psikolojinin karmasik konularina da
degisik  yonlerden bakilabilir  (Tekin, 1993. 75). Tiiketici
davranislarindaki belirsizliklerden dolay1 pazarlamacilar tiiketicilerin
ihtiyag ve isteklerine uygun pazarlama karmasim1 olusturmakta
zorlanabilirler. Ciinkli giinlimiizde tiiketiciler bilingli hale gelmistir.
Tiiketiciler artik sadece f{ireticilerin verdikleriyle yetinmemektedir.
Teknolojinin de gelismesiyle bilgiye kolay ulasilabilmektedir. Boylelikle
kendi ihtiyaclariin karsilandig1 pazara hakim olma giiciine erismislerdir.
Dolayisiyla isletmeler mal ve hizmet iiretirken tiiketicilerin istek ve

ihtiyaclarini, tiiketici davramis Ozelliklerini 6nemsemek zorundadirlar

(Ozkan, 2015: 361).
1.4.1. Tiiketici Davramislarimin Ozellikleri

» Tiiketici davramsi giidiilenmis bir davramstir: Tiiketici davranisi
belirli giidilenme sonucunda ortaya ciktigindan, belirli amagclar
gerceklestirmek i¢in yapilirlar. Dolayisiyla tiiketici davranisi, tiiketici
istek ve ihityaglarin1 tatmin etme amacini gergeklestirmek igin
yapilan davranistir (Ak, 2009: 38).

» Tiiketici davramsi dinamik bir siirectir: Siire¢ birbirine bagl,
birbiri ile ilgili ve birbirini izleyen adimlar serisidir. Tiiketici
davraniglar1 son derecede dinamik bir siire¢ olup tiiketim siirecini
olusturan faaliyetleri belirli bir diizen ve hiyerarsi iginde
gerceklestirmektedir. Thiyacin orataya ¢ikmasi, se¢im yapma, satin
alma ve kullanma bir siire¢ olarak kabul edilebilir (Beybars, 2015: 6).

» Tiiketici davrams1 c¢esitli faaliyetlerden olusur: Tiketici

davraniglar tek bir faaliyet olmayip, cesitli faaliyetleri kapsayan bir



davranigtir. Bu faaliyetler, satin alma 6ncesi arastirma, bilgi toplama,
magaza gezme, tavsiyeleri dikkate alma ve gézlem yapmadir. Bunun
yaninda satin alma siirecindeki faaliyetleri yiiriitme, tiiketim deneyimi
ile tiikketim sonrasi faaliyetler de sayilabilir (MEB, 2012: 57).
Tiiketici davramis1 karmasiktir ve zamanlama acisindan fakhihk
gosterir: Cesitli triinler i¢in verilecek satin alma kararlarinin
karmagiklig1 ve karar vermek i¢in ihtiya¢ duyulan zaman birbirinden
farklilik gosterir. Zamanlama, satin alma kararmmin ne zaman
alimdigin1 ve bu siirecin uzunlugunu belirtmektir. Karmasiklik ise,
karar vermede etki eden faktorlerin sayisini ve kararin zorluguni ifade
etmektedir (Ak, 2009: 37).

Tiiketici davrams1 cevre faktorlerinden etkilenir: Cevresel
faktorler, tiiketici davranislarimi etkilemektedir. Ancak, c¢evresel
faktOrlerin etkisi satin almanin amacina, tiiketicinin i¢sel durumuna
ve diger durumsal faktdrlere gore degisebilir. Ornegin, c¢amasir
makinesi bozulan bir kisinin satin alma davranisi ile yeni evlenecek
bir kisinin se¢ciminde dikkate aldigi faktorler degisiklik gosterir
(Beybars, 2015: 7).

Tiiketici davramslari, farkh Kisiler icin farkhihklar gosterebilir:
Bu ozellik kisisel farkliliklarin dogal sonucu olarak kabul edilebilir.
Tiketici davranisin1  anlamak {iclin  insanlarin  neden farkhi
davranislarda bulundugunu anlamak gerekir. Kisilik, motivasyon,
ogrenme ve kisisel deneyimlere bagh olarak tiiketici davranislar1 da

degisir (MEB, 2012: 59).



1.4.2. Tiiketici Davramislarinda Bulunan Roller

Tiketici davranisi siirecinde farkli roller bulunmaktadir. Bu rollerin
nasil  paylasildigimi  bilmek, wuygun pazarlama stratejileri
olusturabilmek icin gereklidir. Ornegin, bir ailede araba alma karar
babaya aitse, reklam mesajlar1 da babaya hitap edecek yonde
olmalidir (Vural, 2007: 15).

a. Baslatici: Bazi istek ve ihtiyaglarin karsilanmadiginin farkina
varan ve bu durumun degismesi icin satin almayi teklif eden
kigidir.

b. Etkileyici: Bilingli ya da bilingsiz bir sekilde bazi davraniglariyla
ve sozleriyle; satin alma kararini, satin alma davranisini, iiriin ya
da hizmetin kullaniminm1 olumlu ya da olumsuz olarak etkileyen
kisidir. Bu durumda etkileyici gorisleri, agirlikli  olarak
degerlendirilir.

c. Karar verici: Son se¢imi kabul ettirme konusunda maddi gii¢ ve
otoritesi olan kisi karar vericidir.

d. Satin ahei: Satin alma eyilimini ger¢eklestiren kisidir.

e. Kullamici: Satin alinan {riinii ya da hizmeti tiiketen, kullanan

kisidir (Orsel, 2012: 8).

1.4.3. Tiiketici Davrams Modelleri

Tuketici davranisin1 aciklamaya doniik temel tiiketici davranis

modelleri sunlardir:

1) iktisat Teorisi Davrams Modeli



Iktisat teorisinin tiiketim davranislar1 konusunda belirli bir
yaklasimi vardir. Genel itibariyle iktisat teorisi, davranig biliclerinden
oldukca farkli olarak, insan ihtiyaglarinin nasil olustugunu ve
degistigi konusu iizerinde durmaz; temel olarak, belili ihtiyaglar1 ve
belirli (sinirli) bir geliri olan kimsenin, belirli zevkleri ve belirli
mamiil fiyatlar1 g¢ercevesinde parasini nasil kullanacagi iizerinde
durur. Burada model, homo-economicus yani ekonomik adam
varsayimina gore, fayda maksimizasyonu saglamaya ¢alisan
tiikketiciyi esas alir. Yine bu modele gore, tiiketici sinirli bir para ile
maksimum faydayi saglamaya calisirken azalan marjinal fayda
ilkesini g6z Oniinde tutar; bir malin tiikettigi son birimden elde ettigi
tatmin yani marjinal fayda, azalma egilimi gosterdiginden, alacagi bir
malin marjinal faydasi ile kendisine olan maliyeti (fiyati1) arasinda
olan oran diger mallar i¢in s6z konusu olan orana esit oluncaya kadar
o maldan satin alir. Bu sayede satin alacagi mallardan saglayacagi
toplma faydayr maksimize edebilir. Diger bir ifade ile, malarin
marjinal faydalar1 orani mallarin fiyatlar1 oranina esitlendigi zaman

tiikketici faydasint maksimum kilmig ve dengeye ulagmis olur (Deniz,
2011: 247).

2) Psikolojik Davrams Modeli

Psikoloji, insan ve hayvan davramiglarini inceleyen bir bilimdir.
Davranig, organizmanin uyarlara verdigi tepki olarak ifade edilir.
Psikolojik davranis modelleri, insan davranislarini sekillendiren kisiye
ozgli Ozellikler lizerinde durur. Bu 0Ozellikler; insanlarin ihtiyag ve
motivasyonlari, 6grenme siireci, kisiligi algilama yapisi, tutum ve

inanglart olarak insanlar bu 6zelliklerine gore davranislarini diizenlerler.



Yani, kisiler belirli bir iiriine motive edilerek ihtiyacinin bu iriin ile
giderilebilecegi mesaj1 verilir ve buna inandirilarak o iiriinii satin almasi

yoniinde harekete gecirilmelidir (Arslan, 2014; 53).

3) Sosyolojik Davranis Modeli

Sosyolojik davranis modeli de motive ve motive etme ile ilgilidir ve
burada psikolojideki i¢ faktorler yerine dis faktorler 6n plana ¢ikmaktadir.
Buna gore kisinin ihtiyaglarini, motivasyonunu, tutum ve davranislarini
genis Olglide i¢inde yasadigr sosyal ortam sekillendirir. Tiiketicinin
davranisini etkileyen; aile, toplumsal gruplar, toplumsal siniflar ve kiiltiir
gibi sosyo-kiiltiirel faktorler vardir. Bu faktorler siirekli gelisen bir
halkalar zinciri i¢inde kisi, ailesi, referans gruplari, sosyal smifi, toplumu
ve bunlarla ilgili kiiltiirel deger ve 6zellikler olarak bunlar kisinin istek ve
ithtiyaclarim1 belirlerler. Dolayisiyla, bu 6zelliklere uygunluk satin alma

davranisini dogurabilir (Arslan, 2014; 53).

4) Pazarlama Karar Siireci Modeli

Pazarama karar silireci modeli ise, yapilan satin alma faaliyetlerine
yoneliktir. Bu yaklagimda tketicinin satin alma faaiyetleri onun hayatinin
bir parcast olarak kabul edilmekte, tiiketicinin c¢esitli problemlerini
coziimlemek amaciyla satin alma islemine giristigi ileri siiriilmektedir

(http://www.enfal.de/sosyalbilimler/t/044.htm, 17.05.2017 ).
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1.5. TUKETICIi SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici davraniglan karmasik ve ¢ok sayida degisken tarafindan
etkilenmektedir. Bu nedenle isletmelerin piyasada etkili olabilmek,
rekabet Ustiinliigii elde edebilmek, tiiketici istek ve ihtiyaclarini tatmin
edebilmek i¢in Oncelikle tiiketicilerin giinlik yasamlarinda ne tiir
davraniglarda bulunduklarini agiklayan satin alma karar siirecini
anlamalar1 gerekmektedir. Tiiketici satin alma karar siirecine gore
tikketiciler bir satin alma sorununu ¢zerken hissettikleri, yasadiklar
zihinsel ve duygusai durumlar1 yeniden tliretmektedirler. Bu anlamda
tikketici davranis1 bir siire¢ degil bir eylem olarak kabul edilmektedir.
Satin alma karar siireci; problemin farkina varilmasi, alternatif ¢oziimler
ve bilgi arastirmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve

satin alma sonras1 duygular gibi asamalardan olusmaltadir (Aytag, 2012:

16).

Sekil 1: Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

‘ Ihtiyaglarin fark edilmesi

[Bilgi arastirmasi

‘ Alternatiflerin degerlendirilmesi

[ Satin alma karan

{Satm alma sonras1 davranis

Kaynak: Giimiil, 2015: 16
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1.5.1. Ihtiyaclarin fark edilmesi

Mevcut durum ile 6zlenen durum arasinda fark olusmasidir. Satin
alma stireci bu farkin hissedilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin
ihtiyaclarim1 fark etmesinde yetersiz ve tiikenmis iriinler, kullanilan
iirinden memnun olmama, c¢evresel kosullarin degismesi, finansal

sartlarin degismesi ve pazarlama faaliyetleri 6nemli unsurlardir (Orsel,

2012: 10).

1.5.2. Bilgi arastirmasi

Ilgisi hareketlenmis bir tiiketici, daha fazla bilgi arayacaktir. Biz bu
sekilde hareketlenmenin iki seviyesini belirleyebiliriz. Arastirmanin
yumusak tutulmasi sahfasina arttirilmis dikkat denir. Bu seviyede bir
kimse, bir iirtin hakkinda daha fazla bilgi edinmeye agiktir. Daha sonraki
seviyede, bir kimse faal enformasyon arastirmasma girer: okunmasi
gereken malzemeyi arar, arkadaslarina telefon eder ve {iriin hakkinda
bilgi edinmek ig¢in diikkanlar1 dolasir. Pazarlayicinin bu seviyedeki
baslica ilgisi, tiikketicinin, esasli bilgi edinmek i¢in bagvurdugu kaynaklar
ve bu kaynaklarin her birinin daha sonraki satin alma kararindaki nisbi
etkileridir. Tiiketicinin enformasyon kaynaklar1 dort grupda toplanir;
Sahsi kaynaklar: Aile mensuplari, arkadaslar, tanidiklar, komsular;
Ticari kaynaklar: Reklamlar, satig gorevlileri, perakendeciler,
paketleme, vitrinlerdeki teshirler; Kamu kaynaklari: Kitle medyasi,
miisteri reyting organizasyonlari; Deneysel kaynaklar: Elle muayeneler,

gozden gecirmeler, kullams. Tiiketici, enformasyon toplarken,
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birbirleriyle rekabet halindeki markalar ve onlarin 6zellikleri hakkinda

bilgi edinir (Yiicedag, 2005: 10-11).
1.5.3. Segeneklerin Degerlendirilmesi

Seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda tiiketici bir se¢im
siirecindedir. Bu secim siirecinde; iirlin ve hizmetlerin 6zellikleri, tirliniin
farkli ozelliklerine verilen nispi 6nemler, marka imaji, tiiketicinin her
irlin 6zelligi i¢in ayr1 ayr fayda fonksiyonlari ve tutumlar dikkate alinir

(Ozcan, 2010: 35).

1.5.4. Satin Alma Karan

Tiketici degerlendirme sahfasinda, secilecek markalar setinden
tercihler yapar. Tiiketici, ayn1 zamanda en ¢ok tercih edilen markay1
satin almay1 diislinebilir. Bununla beraber, satinalma arzusu ve satinalma
karar1 arasinda araya iki faktor girebilir. Birinci faktor, digerlerinin
tutumlaridir. Bir kimsenin, tercih ettigi bir alternatifteki tutumda, bir
diger kimsenin sozleri iizerine, tercihinin seviyesinin azalmasi iki seye
baglidir. 1) bir diger kimesinin, tiiketicinin tercih ettigi alternatif
hakkindaki olumsuz tutumunun yogunlugu ve 2) tiiketicinin, digerinin
arzularina ayak uydurmasindaki motivasyonu. Digerinin iiriin hakkindaki
olumsuz diislincesinin yogunlugu ve o kimesnin tiiketiciye yakinliginin
derecesine gore, tiiketici, satin alma arzunusunu o nisbette degisecektir.
Bunun aksi de dogrudur. Eger, satin alicinin saydigi ve sevdigi o kimse
de ayn1 markay1 begeniyorsa, tiiketicinin, o markaya olan tercihi daha da

artacaktir (Yiicedag, 2005: 12).
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1.5.5. Satin Alma Sonrasi Degerleme

Tiiketici memniniyeri tiiketicinin satin alma davranigi ve {iriiniin
kullanim1 sonucunda tiiketicilerin gecirdigi biitiin biligssel ve duygusal
asamalarin sonucunda verdigi tepkilerdir. Tiiketicinin vardigi sonug
olumlu ya da olumsuz olabilmektedir. Satin alinan mallarin tiiketicide
Olumlu etki olusturamamasi isletme ic¢in biiyiikk bir kayip olmaktadir.
Tiiketicinin memnuniyetsizligi sonucu ortaya ¢ikan tatminsizligi
gidermek icin gosterilecek c¢abalar, tiiketicide olusan olumsuz tutum ve
inanclart  degistirmede etkisiz  kalabilmektedir. Satin  almanin
degerlendirilmesi; satis onrasi celiski, lriiniin kullanilmasi ve tiriini
elden c¢ikarma davraniglarinin etkisinden olusmaktadir. Beklenen
performans ile gergeklesen performans karsilastirmasi  yapilir.
Performans beklenenden fazla olabilir, ayn1 olabilir ya da diisiik olabilir.
Ik iki durumda tatmin olusmakta ve tiiketici yeniden satin almay:
gerceklestirmektedir. Tatmin olusmadigt durumda ise tiiketicinin
sikayetleri onemli bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Poyraz, 2014: 20-
21).

1.6. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Gliniimiizde yogun rekabet ortaminda basarili olmak isteyen
isletmelerin, tiiketicilerin  davranmislarini  etkilemesi bliylikk 6nem
tasimaktadir. Isletmelerin tiiketici davramislarrm etkileyebilmesi ve
yogun rekabetle basa ¢ikabilmesi i¢in tiiketicinin kiiltiirel, sosyal,
psikolojik ve kisisel durumlarini goéz oniinde bulundurmasi kacinilmaz
olmustur. Isletmelerin temel amagclarindan biri kar elde etmektir. Bu

durumun devamliligini  saglayabilmek, tiiketicinin satin  alma
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davranigsinda bulunmasini ve kendi miisterisi olmasini saglayabilmek i¢in
tiikketicinin davranmiglarin1 iyi tanimasi gerekmektedir (Durmaz, 2011:
114). Eger, bir pazarlamaci tiikketici satin alma davranisini
tanimlayabilirse, 0 bay veya bayan mal ve hizmetlerle ilgili hedefleri i¢in
daha iyi bir durumda olabileceklerdir. Satin alma davranisi Kkisilerin,
gruplarin ve Orgiitlerin ihtiyaclarmin iizerinde bir noktaya gelecektir.
Satin alma davranisi insan ihtiyaclar1 konusunu anlamada 6nemlidir.
Tiiketici davranisi, alim ve degisim siirecini elde etme ve mal, hizmet ve
fikirleri isteklendirme ¢alismalar1 olarak tanimlanir. Pazarlamanin
gorevi, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini kesin bir sekilde tespit etmek
ve sonra da onlart memnun edecek mal ve hizmetleri gelistirmektir.
Pazarlamanin basarili olabilmesi icin, sadece tiiketicilerin isteklerini
tespit etmesi Onemli degildir, fakat o isteklerin nedenleri ortaya
cikarilmalidir. Yalnizca yogun bir caba ve alici davraniglarimi ayrintil
bir sekilde anlamakla pazarlamanin amaclar1 gerceklesebilir. Boyle bir
alict davramigin1 anlama tiiketici ve pazarlarin karsilikli  avantaj
saglamasina olanak verir, hizli ve verimli bir sekilde pazar tiiketicilerin
ihtiyaclarint memnun etmek i¢in daha iyi donanima tesvik edecektir ve
isletmenin triinlerine karsi olumlu tavirlariyla sadik bir miisteri grubu

olusturacaktir (Comert, 2006: 352).

Bugiinedek incelenmis olan demografik ve ekonomik o6zellikler,
pazarlamacilar i¢in ¢ok yararli bilgiler vermesine ragmen, tiiketicilerin
neden birbirlerinden farkli davrandiklarini tam anlamiyla agiklamaya
yeterli olmamistir. Tiketiciler ni¢cin herhangi bir marka mali, diger
markaya tercih etmektedirler? Belirli tipte mallari, ni¢cin hep ayni
yerlerden alma egilimi gostermektedirler? Bu tiir sorularin cevabim

bulmak esasen olduk¢a giigtiir. Kimi zaman, tiiketicinin kendisi bile
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satinalma davraniginin gergek sebeblerini tam olarak anlamaz. Kendisine
boyle bir soru yoneltildiginde aliskanlik, bilmiyorum, hi¢ diisiinmedim
gibi nedenini kendisinin de anlayamadigi kacamak cevaplar verdigi
gozlenir. Ama, tiiketici ihtiyaclarin1 ve davranig bigimlerini anlamak,
isletmenin pazarlama ¢abalarin1 onlara yoneltmesi acisindan biiylik 6nem
tasir. Tiiketicdavramislarinin  karmasikligi, bu davranislarin gerisinde
yatan etkenleri agiklamanin gii¢liigii, konunun karmasik bir yapiya sahip

olmasindan kaynaklanmaktadir (Satici, 1998: 2).

Tablo 1:Tiiketici Davramslarimi Etkileyen Faktorler

1 Kiiltiirel Faktorler | Kiiltiir, Alt Kiiltiir, Sosyal Sinif
Referans Gruplari, Aile, Roller ve
2 Sosyal Faktorler
Statiiler
Yas ve Yas donemi, Meslek,
3 Kisisel Faktorler Ekonomik durum, Yasam tarzi ve
Kisilik
) N Giidiileme (Motivasyon), Algilama,
4 Psikolojik Faktorler | .
Ogrenme, Inanglar ve Tutumlar

Kaynak: Durmaz, 2011: 118
1.6.1. Kiiltiirel Faktorler
1) Kiiltiir

Kiiltiir, toplumlarim tiim yasantilar1 ve tarihleri boyunca
olusturduklar1 ve nesilden nesile aktardiklari, maddi ve manevi degerler

biitiiniidiir ~ seklinde tanimlanmaktadir. Bu yiizden toplumlarin
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ozelliklerini anlamada ve tanimada en Onemli faktor kiiltiirdir.
Toplumun orf ve adetlerini, geleneklerini, goreneklerini, sanatini,
ahlakin1 6grenmede kiiltiir belirleyici bir faktér olarak karsimiza
cikmaktadir (Yiiriik, 2010: 41). Kiiltiir farkli bi¢cimlerde karsimiza ¢ika
bilmektedir:

Sekil 2: Kiiltiirel Degerlerin U¢ Degisik Bicimi

Baskalarina Yonelik Toplumun insanlar [Fuketim
Degerler ™ arasindaki iliskilere Bakist >
Cevreye Yonelik Degerler -
Cevre lligkilerinden Satin
" v gerl >
ansiyan Degerler Alma
Bireye Yonelik Degerler
Toplum Yasamina ve Kisi
Amacina Yonelik Degerler I

Kaynak: Erkal, 2013: 52

2) Alt Kiiltiir

Her kiltiir daha kiigiik alt kiiltiirlerdin birlesiminden olusur. Alt
kultiir iiyeleri daha rahat tamimlanabilen sosyal gruplardir. Niifusun
artmasi ve kiiltiiriin homojenliginin bozulmasi ile ortaya ¢ikan bolgesel,
dini, 1irki ve benzeri bolgesel boyutlarda goriilen ortak nitelikler alt
kiiltiiri meydana getirir; Karadeniz, Giiney alt kiiltiirler1 gibi. Su halde
alt kiiltiir, kiiltiiriin belirli yasam ve davranis bi¢imini 6ngdren bir alt
boliimdiir. Cogunlukla bolgesel niteliktedir, zira belirli bolgede

yasayanlar siki iligkileri ve cesitli dis etkiler altinda benzer sekilde
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diisinmeye ve hareket etmeye egilim gosterir. Alt kiiltiir kisi

davranislarmin gelismesinde 6nemli rol oynar (Satici, 1998: 5).

3) Sosyal Simf

Warner'in sosyal smif kavrani; ayni toplumsal sayginliga sahip,
birbirleriyle ¢ok siki iligkileri olan ve davranigsal beklentileri benzer olan
kisilerin olusturdugu bir sosyal yapiyr agiklamaktadir. Sosyal sinifi
belirleyen 6zellikleri sunlardir: (1) Aym gelir, (2)Ayn1 yasam kosullari,
(3) Ayn1 yasam davranisi, (4) Ayn1 yasam goriisii. Pazarlama yoneticisi
her sosyal smiftaki insanlarin yasam goriisiinli, cesitli davraniglarini
belirleyebildigi takdirde, hedef pazarin yapisina uygun pazarlama

stratejilerini daha saglikli gerceklestirebilecektir (Vural, 2007: 53).
1.6.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglan kiiltiirel faktorlere ek olaral referans gruplari,

aile, roller ve statiiler gibi degisik sosyal faktorlerden de etkilenir.

1) Referans Gruplari

“Kisinin (veya tiiketicinin) tutumlarini, fikirlerini ve deger
yargilarii etkileyen her hangi bir insan toplulugunu referans grubu
olarak tanimlanir. Referans gruplart kisinin direkt, yiliz-yiize iliskide
oldugu tiyelik gruplar ve endirekt olarak etkilendigi kisinin direkt olarak
liyesi olmadigi referans gruplar olarak ikiye ayrilabilir. Bu gruplar
cesitli bakimlardan baska sekillerde de siiflandirilabilir. Uyelik
gruplari, basta aile olmak iizere kisinin yakin g¢evresi, kisiyi yiiz-ylize
iliskilerde etkileyen yakin arkadaslari, akrabalari, komsulari, is

arkadaslar1, mesleki ve diger ilgili kisi ve kuruluslardir. Yakin ¢evrenin
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yliz-ylize tavsiye ve Ogiitleri reklamlardan daha fazla etkili
olabilmektedir. ikincil Uyelik Gruplari: Kisinin iiyesi olmadig1 gruplar
ve yliz yiize temasta olmadigr kimeseler: {inlii sinema yildizlari, iinli
sporcular veya dini, profesyonel ve ticari birlik gruplaridir. Bu gruplar;
deger yargilari, giyinigleri, hareketleri, tutum ve davranis bigimleri
yoniinden 6zellikle cocuklar ve gengler tarafindan 6rnek alinan grup ve
kimeselerdir. Pazarlamacilar bu “6rnek alma, taklit etme” olgusunu
isleyerek ozellikle linlii yildiz ve sporculart kendi mamiil markalarini
kullanirken gosteren reklam kampanyalar1 ile etkili olmaktadirlar.
Pazarlama ag¢isindan referans kimse ve gruplarin 6nemi bunlarin tiiketici
tercihlerini ve davranislarini yonlendirmesine dayanir. Tiiketicinin bir
mal1 kullanma deneyi veya mal hakkinda bilgisi yoksa bazilarin1 6rnek

almaya daha ¢ok egilim gosterir (Satici, 1998: 6).

2) Aile

20. Ylzyilin ortalarindan itibaren genis bir aile kavrami yerini
cekirdek aile kavramina terk etmis bulunmaktadir. Bu kapsamda anne,
baba ve ergenlige erismemis ¢ocuklar akla gelmektedir. Ailenin ihtiyag
ve harcamalari, ailedeki ¢ocuk sayisina ve ebeveynlerden kaginin ev
disinda
calisip biitceye katkida bulunmalarina baglidir. Aile bireyleri
yaslandikca veya aile birey sayis1 farklilastik¢a, {irlin tercihleri ve
ihtiyaglart da farklilik gosterir. Bu arada yaslanmayla birlikte gelirin
artmasi ve ailenin daha nitelikli ve 6zelligi olan firlinlere yonelmesi

diistiniilebilir (Comert, 2006: 356).
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3) Roller ve Statiiler

Rol, bir grup ya da toplum igerisinde insanlarin simirlar
belirlenmis olarak oynadiklari bir oyundur. Statii ise, giinliikk dilde bir
sayginligi, prestiji ifade eder. Roller ve statiiler de tiiketici davranislari
tizerinden etkilidir. Kisiler, yasamlar1 boyunca aile, kuliip, dernek ve
benzeri gruplar i¢ginde belirli bir konum elde ederler, rol iistlenirler. Bir
rol, bir kimesinin yapmasi gereken faaliyetlerden olusur. Her roliin bir
statiisii vardir. Insanlar, belirli bir statiiyii isgal eder ve bu statiiye uygun
bir rol oynarlar. Rol ve statii kavamlar1 bir madeni paranin 6n ve arka
yiizii gibi diisiiniilebilir. Bir 6gretim {iyesi profesoriin statiisii tektir. Bu
statlideki insanin yerine getirdigi roller ise birden fazladir. Yani, belirli
bir statiideki insanin oynadigi bir¢ok rol vardir. Bu rollerden bir tanesi
ogretmenlikle ilgilidir. Bunun yaninda, diger Ogretim {iyeleriyle
meslektaslik rolii, arastirmaci rolii, yazarlik rolii, danmismanlik rolii, evde

yerine getirdigi babalik rolii gibi bir¢ok rol oynayabilir (Erkal, 2013: 54).
1.6.3. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler; Yas ve yasam donemleri, meslek, ekonomik

ozellikler, yasam tarzi ve kisilik olmak tlizere 5 grupta incelenmektedir.

1) Yas ve Yasam Donemi
Alict kararlari, kisilerin yas ve aile yasam donemi iginde
bulunduklart asamalar, yasam stili, kisilik vb. gibi bir sira 6zelliklerden
etkile
nir. Insanlarin farkli yaslarda farkli hayat tarzlari olur. Ayn1 zamanda,
hayat tarzlari ne tiir Girlin ya da hizmetleri talep edeceklerini belirler.

Yiyecek, giysi, mobilya, eglence vb. ihtiyaglar ve istekler tiiketicinin
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yastyla yakindan ilgilidir. Ornegin, 15-20 yas grubu plak, giysi mallari
talep ederken, 25-30 yas grubu meslege yeni atilanlardan ve aile

kuranlardan olustugundan, ev esyalarina talep daha coktur (Comert,

2006: 354).

2) Meslek

Meslek, gelir ve egitimle yakindan baglantili bir etmendir. Genel
olarak bakildiginda bireylerin ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasinda ve bu
ihtiyaglarin1 karsilayacak tiriinleri tercihlerin bu etken onemli bir
belirleyici olarak one cikmaktadir. Ornegin, aym gelir ve egitim
diizeyinde olmakla birlikte, degisik mesleklerde calisanlarin yolculuk
oranlari ve tatil bicimlerinde ayriliklar goriilmektedir. Ornegin, is amacl
seyahatler onemli Ol¢liide meslek faktoriine baglidir. Sirket temsilcileri,
bilim adamlar is seyahatlerinde ©nemli bir grubu olusturmaktadir
(Yildirim, 2010: 45-46).

3) Ekonomik Durum

Bir iirliniin se¢imi diger tiim faktorlerin disinda onemle alim

giiciinden etkilenmektedir. Ciinkii bir kisinin alim giicli yoksa yukarida
anlatilan tiim faktorler gegersiz olacaktir. Kisilerin ekonomik durumlari
onlarin harcayabilecekleri gelirlerini, birikimlerini, kredi gii¢lerini,

birikime kars1 harcama isteklerini belirtir (Satici, 1998: 9).

4) Yasam Tarzi
Yasam tarzi kisinin para ve zamanini harcamali segeneklerini
simgeler. Pazarlama ac¢isindan, zaman ve gelir kisitlari altindaki bir
tikketici, gelirini mal, hizmet ve faaliyet gruplari arasinda nasil

paylastirilmalidir
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ki, sagladigi tatmini maksimize edebilsin. Ancak harcanabilir gelirin
segenekler arasinda paylastirilmasi tek basina yasam tarzini agiklamaya
yeterli olamaz. Kisinin topluma aidiyet derecesinin bir 6z tanimlanmasi
da gereklidir. Benzer kiyafetlere biiriinme, benzer yerlerde bulunma,
benzer konusma tarzi mimikleri ve jestler toplum i¢inde gruplasmanin
tipik bir gostergesidir. Kisiler mal, hizmet ve faaliyetlerini genellikle
kendi yasam tarzlarma uygun olanlar arasinda secerler. Bu nedenle
yasam tarzini yansitan pazarlama stratejileri, mevcut tiikketim kaliplarina

uygun bicimde mal konumlandirilmasi yoniinde gelisir (Comert, 2006:

354).

5) Kisilik

Tiiketim desenleri ve tercihlerini tanimak, anlamak ve sonuglar
paralelinde kararlar almak i¢in en énemli unsurlardan birisi olan kisilik,
bir reklam1 sevmeyi, karar vermek i¢in toplanilacak bilgilerin tiirlerini ve
toplama yontemlerini, toplanilan bilgiyi islemeyi ve ikna olunabilirliligi
etkilemektedir. Kisilik ve tiiketici davranisi arastirmalari her ne kadar
celiskili bulgular verip genelleme yapmay1 giiglestirse de, giiniimiiziin
pazarlama literatiiri, “bana ne tiikettigini soyle sana kim oldugunu
sOyleyeyim” tiirinden sembolizm ve tiketim iliskilendirmeleri

yapmaktadir (Yildirim, 2010: 42).
1.6.4. Psikolojik Faktorler

Kisinin kendisinden, kendi i¢inden kaynaklanip davranigin
etkileyen giice psikolojik faktor denir. Tiketicinin satinalma karar
siirecini etkileyen baslica psikoljik faktorler sunlardir: Motivasyon veya

giidiileme, algilama, 6§renme, tutum ve inanglar.
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1) Motivasyon (Giidiileme)

Motiv veya giidii kisinin davraniginin gerisinde yatan etkendir.
“Kisinin davranisinin dayanagi olan gii¢” veya “tatmin edilmeye
calisilan uyarilmis bir ihtiya¢” olarak da ifade edilir. Su halde giidiiler,
insan1 harekete geciren gii¢lerdir. Motivasyon veya giidiileme; kisinin bir
takim i¢ veya dis uyaricilarin etkisiyie harekete gegmesidir. Giidiiler
gerilimleri azaltir veya gerilim durumu yaratirlar. Psikolojik giidiiler
cesitli sekillerde simiflandirilir:

e Biyolojik giidiiler: Biyolojik giidiiler aglik, susuzluk gibi
ithtiyaglardan ve fizyolojik gerilim durumlarindan kaynaklanir.

o Psikojenik (psikolojik) giidiiler: Psikojenik giidiiler ise sevgi ve
saygl ihtiyaglar1 gibi  psikolojik  gerilim  durumlarindan

kaynaklanir.

Pazarlama acisindan 6nemli diger bir siniflandirmaya gore de
giidiiler:

Duygusal(hissi) giidiiler: Duygusal giidiiler prestij, in, bedenilme gibi
ozellikleri one cikarirlar

Mantiksal (rasyonel) giidiiler: Mantiksal giidiiler kisiyi bir malin
saglamlik, dayaniklik gibi gozlenebilir veya Olgiilebilir 6zelliklerini 6n
planda tutarak satin almaya sevk eder.

Bir tiiketicinin adig1 mallar1 hep ayni1 yerden satin almasina etki
eden giidiilere miisteri olma giidiileri denir ve bunlar fiyat, servis, mal
cesitliligi, diirtstliikk, saticilarin giiler yiizliligli gibi faktorlerden
kaynaklanir. Motivasyon arastirmasi ile tiliketicilerin mallar1 satin

almasina veya almamasina etki eden giidiiler arastirilir (Satici, 1998: 9-

10).
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Konumuzla ilgili olarak Maslow un “ihtiyaclar hiyerarsisi” ne de

deginmemizde fayda vardir.

Sekil 3: Maslow un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Gergeklestirme

Estetik Ihtiyac

Bilme — Tanima Ihtiyac:

/ Saygmhbk Ihtiyac:
Yakmhk Ihtiyvac:
(Ask, sevgi gibi)

Giivenlik Intiyac:

(Barimnma gibi)

Fizyolojik Ihtiyvaclar
(Hava, su, 151, uyku, yemek)

Kaynak:https://www.makaleler.com/maslow-teorisi-ve-ihtiyaclar-

piramidi, 14.05.2017

Maslow teorisi, insanlarin belirli kategorilerdeki ihtiyaclarim
karsilamalariyla, kendi i¢inde bir hiyerarsi olusturan daha “iist ihtiyaglari
tatmin etme arayisina girdiklerini ve bireyin kisilik gelisiminin, o an i¢in
baskin olan ihtiya¢ kategorisinin niteligi tarafindan belirlendigini so6z
konusu etmektedir. Maslovun kisilik kategorileri kendi aralarinda bir
dizilim olustururlar ve her ihtiya¢ kayegorisine bir kisilik gelisme diizeyi
karsilik gelir. Birey, bir kategorideki ihtiyaglar1 tam olarak gidermeden
bir st diizeydeki ihtiya¢ kategorisine, dolayisiyla kisilik gelisme
diizeyine gegemez (Keskin, 2015: 15).
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1. Fizyolojik Ihtiyaglar: Bu kategoriye ait olan gereksinimler,
nefes, besin, su, cinsellik, uyku, denge vs. gostere biliriz (Yetis,
2010: 6).
2. Giivenlik Gereksinimi: viicut, is, kaynak, etik, aile, saglik, mal
giivenligi gibi nesneleri siralaya biliriz (Keskin, 2015:16).
3. Ait olma, sevgi, sevecenlik gereksinimi: arkadaslik, aile, cinsel
yakinlik (Yetis, 2010: 7).
4. Deger (Sayginlik) gereksinimi: Burada kendine saygi, giiven,
basari, digerlerinin saygisi, baskalarina saygiy1r gostere biliriz
(Keskin, 2015:117).
5. Kendini Gergeklestirme: Erdem, yaraticilik, dogallik, problem
¢ozme, Onyargisiz olma, gerceklerin kabiilii gibi unsurlar
gostere biliriz (Yetis, 2010: 9).
1) Algillama
Algilama, en sade sekliyle duyu organlariyla dis diinyay1 taniimak
olarak ifade edilmektedir. Bir dis etkenin duyu organlariyla alinmasi,
“Kapal1 kutu” adi verilen kisinin zihninde anlamlandirilmasi, disaridan
gelen etkene olumlu veya olumsuz veap verilmesi ve tepki gosterilmesini
ifade eden bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici davranislar
acisindan ise marka, algilama farkliliklar1 doguran en 6nemli unsurdur.
Tiiketicilerin markalar1 algilayis bicimleri kisiden kisiye farklilik
gostermektedir. Ciinkii her tliketicinin belirli bir markadan olan
beklentileri ¢ok farkli olabilmektedir. Tiiketicilerin marka anlayis
bicimleri dort temel grupta toplanmaktadir. Kalite giivence fonksiyonu;
tilkketicilerin markadan bekledigi performansi gostermesiyle ve markanin
gliven vermesiyle ilgilidir. Her tiiketici farkli markalar1 farkli sekilde

algilamakta ve beklentileri de farkli olmaktadir. Kisisel kimlik
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fonksiyonu; Tiiketicinin kendi kisiligi ile markay1 6zdeslestirmesi ve ona
egilim gosterme
demektir. Sosyal kimlik fonksiyonu; bireyin bir gruba dahil olmas1 ve
bazi markalar1 tercih etmesi bazilarini etmemesi anlamini tasimaktadir.
Statii fonksiyonu; tiiketicinin kullandig1 markalarin {igiincii kisiler
tarafindan goriilmesi, begenilmesi anlamini tasimaktadir (Yiirik, 2010:
34-36).

2) Ogrenme

Ogrenme deneyimlerin neden oldugu bir davrams degisikligidir.
Ogrenme, ancak tekrar edilerek gergeklesir. Ornegin, bir {iriiniin reklami
birka¢ defa tekrarlandifi zaman tiiketici tarafindan Ogrenilir. Insan
davraniglarin1 yonlendirmede 0grenme siirecinin biiylik yeri ve onemi
vardir. Psikologlara gore, insanin psikolojik varligr ve o6zelligi, genis
Olglide, 6grenme siireci boyunca elde edilen deneyimlerle belirlenir.
Insan beyni kapali bir kutudur; belirli uyaricilar girer ve kutunun
igerisinde bazi ilmelerin olmasyila davranis sekilleri ortaya ¢ikar
(Comert, 2006: 357).

3) Tutum ve inanclar

Tiiketicinin algilamalarini ve davranislarin1 dogrudan etkileyen bir
etken olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin
olumlu veya olumsuz duygularini ve egilimlerini ifade eder. Tutum
inanclar1 da etkiler. Inang ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara
dayanan dogru veya yanlis bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsar. Mamiil
tiirli ve marka sec¢iminde tiikketici tutumlarinin etkili oldugu satin alma
kararlarinda genis Ol¢iide bunlardan etkilendigi  belirlenmistir.
Tutumlarda kisinin ge¢misteki deneyleri, aile ve yakin c¢evreyle olan
iligkileri ve ayrica kisilik rol oynar. Tiiketicinin isletme ve mamiillerine

kars1 tutumu pazarlama stratejisinin basarisi veya basarisizligi ag¢isindan
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cok Onemlidir. Bu yiizden pazarlama yoneticileri satis¢ilar vasitasiyla
direkt olarak tiiketici goriislerini sorma yoluyla veya arastirmacilar
kullanip motivasyon arastirmalar1 ve gelistirilmis baz1 tutum oOlcek
testleri yaptirmak gibi ¢esitli yollardan tiiketici egilimlerini belirlemeye
calismalidirlar. Pazarlamaci etkili reklam ve diger tutundurma g¢abalari
ile tiiketicinin kendi malina dogru olumlu bir tutumu benimesemesini
veya malinin onun tutumuna uymasini saglamaya calisir, belirtir (Satici,

1998: 12).
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IKiINCi BOLUM
AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA
2.1. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA KAVRAMI

Konusularak ya da sozlii olarak yapilan iletisimler insanlarin
etkilesimleriyle meydana gelir. Konusmanin giicii yiiz-yiize gerceklesen
yapisindan kaynaklanir. Bu tarz iletisimler agizdan agiza iletisim olarak
adlandirilmaktadir. Karsilikli sohbet tarzinda gerceklesmesi onu dogal
kilmakta ve ictenliginin ortaya c¢ikmasini saglamaktadir. Insanlarin
aralarinda yaptiklar1 konusmalar birer tavsiye ya da dedikodu niteliginde
diger insanlarin tutumlar1 ve davranislar iizerinde etki yaratmaktadir. Bu
yizden agizdan agiza iletisimler Onem kazanmustir. Teknolojik
gelismeler bu iletisimlerin yeni bir boyut kazanmasini saglamistir. Bu
baglamda internette agizdan agiza iletisimler meydana gelmektedir. Her
iki ortamdaki iletisim tiiriinlin yarattig1 etkinin insan, dolayisiyla tiiketici
davraniglarimi etkilemesi pazarlama alaninda kullanilmasina biiylik bir

olabak saglamistir (Akar, 2009: 114).

Bugiin bir miister1 bir iirlin veya hizmeti satin almadan Once
mutlaka agizdan agiza iletisime muracaat ediyor, boylece
arkadaglarindan, ailesinden ya da internet sitelerinden yeteri kadar bilgi
topladiktan sonra satinalma islemini hayata geciriyor. Artik hicbir
pazarlama teknigi agizdan agiza pazarlama teknigi gibi effektif
calismiyor. Artik sirketler anliyorlar ki, tek bir memnun miisteri en az 4
yeni miisteri demektir ve miisterilere iirlinle ilgili essiz bir deneyim

sunmak i¢in daima ¢alimak zorundalar (Jain, 2012: 65).
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2.1.1. Agizdan Agiza Pazarlamanin Tanimi

Agizdan agiza pazarlama, temelde, tiiketicilerin birbirleri ile
isletmenin TUriinler1 hakkinda olumlu yonde iletisim kurmalarini
saglayarak marka imajin1 giiglendirmesini ve satislarin artirilmasini

amaglayan bir iletisim ve pazarlama yontemidir (Yozgat, 2011: 46).

WOM™un tiiketici davranislar1 tizerindeki etkilerini inceleyen
arastirmacilardan birisi olan Arndt, 1967 yilinda yaptigi tanimda
WOMM 'un bir alic1 veya alicinin bir marka, iirlin veya hizmet hakkinda,
ticari bir kaygi algilamadigi bir haber verici arasindaki sozlii, kisiler arasi
bir iletisim olarak nitelendirmistir. 1994 yilinda yapilan bir tanimda ise
Stern, WOMM ' un sinir tanmimazlhik yoniiyle reklameciliktan ayrildigini
vurgulamis ve “WOMM, gercek hayatta dogrudan iletisim halinde olan
bir kaynak ve alici arasindaki s6zlii mesajlarin degisimini igerir”

seklinde bir tanimlama yapmistir (Ozer, 2009: 48).

2.1.2. Agizdan Agiza Pazarlamanin Onemi

WOMM, iki ya da daha fazla tiiketici arasinda bir iiriin ya da
hizmetle ilgili diiriist fikir aligverisidir. Bu konsept, tiiketicilerle
pazarlama konseptidir, tiiketicilere pazarlama degildir. Bu kavramin
pazarlamacilar tarafindan bu kadar onemsenmesinin pek ¢ok nedeni
vardir. Silverman, “Bir kisi bir bilgiyi 25 kisiye sOylemesinin ardindan
25 kisinin yeni bir 25 kisiye sOylemesi ile o bilgi 625 kisiye yayilir.
Ikinci halkada bu 15 bini agar. 5inci halkada ABD niifusu kadar yani
244 milyon insana, 6'nc1 halkada ise 6 milyar, yani neredeyse diinya

niifusu kadar insana yayilir” demektedir. Boyle hizli ve ucuz bir yontem
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glinlimiiz pazarlama sektorii i¢in bulunmaz bir firsatdir. Clinki
pazarlamada rekabet giderek artmakta ve buna paralel olarak pazarlama
ve reklam biitceleri bliyiimektedir. Boylesi bir ortamda markanin ya da
irlinlin agizdan agiza yayilmasi hem hizli, hem de ucuz bir yontem

olarak géze carpmaktadir (Yavuzyilmaz, 2015: 433).

Agizdan agiza pazarlama faaliyetleri, satin almadan 6nce Onemli
bir bilgi kaynag1 islevi gormektedir, bu faaliyetler “Girdi AAP” olarak,
satin alma sonrasi veya iiriinii kullanim/tiiketim sonras1 ger¢ceklesen AAP
faaliyetleri ise, “Cikti AAP” olarak tanimlanmaktadir. Reklam ve
tanitimda kitlesel mecralarin kan kaybetmesi sonucu hayat bulan etkili
bir pazarlama stratejisi olan agizdan agiza pazarlamayi, miisterilerin {iriin
hakkinda konusmasi i¢in nedenler yaratarak, triin hakkinda
konugmalarin1 saglamak i¢in bir arag¢ olarak kullana biliriz. Boylece
WOMM, fdriinler ve hizmetler hakkinda insanlarin birbirileriyle
konusmasina yardim eden ve onlar tesvik eden diizinelerce pazarlama
teknigi haline gelerek sirketler i¢in ¢ok biiylik 6nem kazanmistir (Akgin,
2016: 8-9).

2.1.3. Agizdan Agiza Pazarlama Iletisim Tiirleri

Agizdan agiza iletigim, kisilerin bir mal ya da hizmet satin alimi
sonucu yasanilan memnuniyet ya da memnuniyetsizlik diizeyine gore
genel olarak olumsuz (negatif) agizdan agiza iletisim ve olumlu (pozitif)
agizdan agiza iletisim olmak ftizere iki sekilde ortaya c¢ikmaktadir

(Cukur, 2013: 45).
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2.1.3.1. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Tiiketiciler, mal ya da hizmet deneyimleri sonucu
memnuniyetsizlik yasadiklarinda ve bu rahatsiz edici durum isletme
tarafindan telafi edilmediginde, isletmeyi bir sekilde cezalandirmak
adina, olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunma konusunda kendilerini
daha giidiilenmis hissederler. Hemen - hemen herkesin bir mal ya da
hizmet ile ilgili yasadig1 kotii bir olay bulunmaktadir. Insanlar genellikle
bu kotii olaylar1 bagkalarina anlatmaktan hoslanmaktadir. Olumsuz
agizdan agiza iletisimle ilgili yapilan arastirmalar bu goriisii destekler
niteliktedir. Bir pazarlama arastirmasi sirketinin yaptigi arastirmaya
gore, memnun olmamis otomobil alicilarindan her birinin yasadigi bu
olayr 11 kisiyle paylastig1 belirlenmistir. Bunun gibi bir¢ok arastirma
gostermektedir ki, tiiketiciler olumsuz deneyimleri bagkalarina anlatma
konusunda daha isteklidirler ve olumsuz bilgi tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda olumlu bir bilgiye gore daha giiclii bir etkiye sahiptir

(Cukur, 2013: 46).

Ozellikle son on yilda, memnun olmayan tiiketiciler artik
sikayetlerini tiim diinyaya yayilmay1 saglayan sikayet veb sitelerinde
paylasmaktadirlar. Bu sitelerde, diger memnun olmayan tiliketiciler de
mevcuttur ve hepsi birleserek firmanin {iriiniin ya da hizmetin Satin
alinmasina yonelik olumsuz bir gii¢ birligi meydana getirebilirler

(Kutluk, 2012: 615).
2.1.3.2. Olumlu Agizdan Agiza iletisim

Olumlu agizdan agiza pazarlama, firmanin mal ve hizmetlerini

tesvik etmek icin kullanilan 6nemli bir aragtir. Bu, kurumlarin istedigi
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tavsiye niteligindeki haberlerin baskalarina aktarildigi zaman meydana
geldigi durumdur. Satin alma Oncesi ve sonrast hizmet alicisi
davraniglarina bakildigt zaman kiltiirler arast bazi farkliliklar
goriilebilmektedir, ama hem bireyci hem de toplumcu kiiltiirlerde, yine
de olumlu bir deneyimi anlatma davranis1 goriilmektedir. Kimi insanlar
irlin ve hizmetler hakkinda konusmaktan, yeni aldiklar1 bir {iriinii ya da
karsilagtiklar1 bir hizmeti bagkalarima tavsiye etmekten, bilgi ve
deneyimlerini diger insanlarla paylasmaktan mutluluk duyarlar. Olumlu
agizdan agiza pazarlama siirecinde misteri tatmini son derecede
onemlidir. Fakat Oncelikle kuruma gelen miisteri bir beklenti
igerisindedir. Miisterinin beklentileri karsilanirsa memnun olur ve
memnun olmus miisteri pazarlamanin ilk adimini baslatmis olur.
Kurumlar tarafindan miisteri memnuniyeti dikkate alinmalidir. Ciinki
memnun olmus miisteri kurum i¢in kuruma fayda saglayacak goniilli,
masrafsiz ve giivenilir bir tanitim aracidir. Tiiketiciler memnuniyet
diizeylerine bagli olarak {iriin ya da hizmetin degerine dayanarak diger
muhtemel miisterilere olumlu diisiincelerini iletmekle ayni zamanda
kendisi tekrar satin almaktadirlar. Starbucks Coffee sirketi, 1971 de ilk
irlinilinii tanitmaya basladiginda bu stratejiyi izlemistir. Seatle’da agilan
kiucik bir kahve diikkkan1 olan Starbucks, o doénemde diikkaninin
onlinden gegenlere licretsiz kahve dagitmistir. Agizdan agiza yayilan

olumlu mesajla, biitlinlesik pazarlama kampanyasini baslatmistir (Akgin,

2009: 19-20).
2.1.4. Agizdan Agiza Pazarlamanin Amaci

Pazarlamanin amaci genel olarak, c¢esitli araglar vasitasi ile ¢ok

sayida insanin, Uriinlerini defalarca, biiylik miktarlarda, denemeye deger
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fiyatlarda satin alinmasim saglamaktir. Uriinler, hem isletmeler hem de
tiikketiciler i¢in miimkiin olan en karli bi¢imde satilmaya ¢alisilmaktadir.
Silverman’a gore bir pazara egemen olmanin en 6nemli yolu, “karar
alma hizim arttirmak”tir. Silverman’a gore, karar alma hizimi arttirmak
bir pazara egemen olmanin ve agizdan agiza pazarlamada kararlar
hizlandirmanin en gii¢lii yoludur. Miisteriler, {iriin hakkindaki bir karari
kolaylagtiran bilgiye sahip olduklarinda onu hizli bir sekilde kullanmakta
ve yaymaktadirlar. Isletmelerin miisterilerinin satin alma kararim
kolaylastirmasi, miisterinin sadece iirlin satin almasi ile noktalanmaz.
Miisteri isletmeye, markaya minnettarlik duyarak, bir tiir baghlik
hisseder. Bir iiriin ve hizmetle ilgili tam, dengeli bilgi {irinliin degerini
arttirir ve rekabet avantaji saglar. Ozetle, miisterinin kararlarini
hizlandirmada en biiylik etkisi olan sey agizdan agiza pazarlamadir.
Ciinkii kar1 arttirmanin en 1yi yolu karari olumlu yonde hizlandirmak,
hizlandirmanin en 1yi yolu onlann kolaylastirmak, kararlar

kolaylastirmanin yolu da agizdan agiza pazarlama faaliyetleridir (Cukur,

2013: 48-49).

2.2. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA SURECININ UNSURLARI

Biitiin kisisel, ev, toplumsal iliskilerde, yeterli bir diizeyde
iletisime ihtiya¢ vardir. Insan ve insanin karsilastigi, iliski kurdugu her
yerde, her durumda, toplumsal yasamin olusturulmasinda bir iletisim
siireci yasanmaktadir. Insanlar bir taraftan kitle iletisiminin hedef
kitlesini olustururken, diger taraftan da kendileri arasinda bicimsel ve
sozel olmayan bir iletisim ag1 igerisinde yer alirlar. Agizdan agiza
iletisimde de diger iletisim bi¢cimlerinde oldugu gibi, fikirlerin karsilikli
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aktarilmasi ¢esitli unsurlardan olusan bir siire¢ yoluyla gerceklesir. Bu
iletisim stireci bir bilgi kaynaginin alictya iletmek istedigi mesaji
kodlamastyla baglar. Kodlanan mesaj daha sonra ¢esitli iletisim kanallari
aracilifiyla aliciya gonderilir. Kullanilan iletisim kanallar1 mesajin
yorumlanma bi¢imini etkiler. Bu yolla kars1 tarafa ulastirilan mesaj alici
tarafindan kodu c¢oziilerek yorumlanir. Alicinin yorumu kaynaga geri

bildirim yoluyla iletilir. (Karaoglu, 2010:15).

Sekil 4: iletisim Siirecinin Unsurlar

Génderici Kodlama Kod Alica
" " Mesaj ™ . L
¢cdzme

x
H Medya (mesaj
ortam ve araglari)

T

*— Guriilta [—*

P Geribildirim | I Tepki

______

Kaynak: Cukur, 2013:23
2.2.1. Kaynak

Kaynak, bilgi gondereni temsil etmektedir. Bir kurumun kendisi
olabilecegi gibi satis temsilcisi ya da destek¢isi de olabilir. Alici
tarafindan mesaj1 verenin giivenirliligi, diristligli ve uzmanhgi
sorgulandigi 6zellikler arasindadir. Ornegin, bu giiveni saglamak
amactyla bazi reklamlarda (dis macunu, deterjan gibi) uzman kisilerle

yasanan diyaloglar verilir (Cukur, 2013: 23-24).
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2.2.1.1. Fikir Liderleri

Bilgileri, uzmanliklar1 ve konumlari nedeni ile bagkalarinin
davranislarmi etkileme giiciine sahip kisilere fikir liderleri denir. Fikir
liderleri, diger kisilere hem tavsiye, hem de bilgi sunan kaynaklardir. Bir
iiriin grubu ile ilgili deneyimleri paylasip bilgi vermenin yani sira,
herhangi bir {iriini satin almama konusunda baskalarina tavsiyede de
bulunurlar. Fikir liderleri, herhangi bir bir {iriin kategorisinde
uzmanlasma egilimindedirler. Iletisim esnasinda baska bir iiriin
kategorisi hakkinda tartigildiginda rollerini tersine c¢evirip, fikir alicisi
durumuna gegebilirler. Iletisim siirecinde kaynak konumundaki kisi bir
fikir lideri ise, alict lizerindeki etkiSi bigimsel olmayan (informal) bir
sekilde gergeklesecektir. Clinkii fikir liderleri bicimsel olmayan
liderlerdir, diger bir degisle liderlikleri agik bigimde degildir (Karaoglu,
2010: 15-16).

2.2.1.2. Menfaat Bekleyenler

Bu kisiler isletmelerin iiriinleri hakkinda olumlu yorumlar yaparak
cevrelerindeki  tiiketicilerin ~ satin alma  kararnmi  bu  yonde
etkilemektedirler. Bunun karsiliginda da isletmelerden {icret ya da o6diil
talep etmektedirler. Kisinin olumlu agizdan agiza yayilim hizi iicret ya
da ddiiliin kisiyi tatmin etme derecesiyle dogru orantilidir. Firmalarin bu
kisilerden en 1yi sekilde faydalanabilmeleri i¢in bu ayrintiya dikkat
etmeleri gerekmektedir (Kurt, 2013: 20-21).
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2.2.1.3. Pazar Uzmanlan (Kurtlar)

Birgok iiriin ya da aligveris yeri hakkinda bilgisi olan, bu konularla
ilgili sohbeteri basatan, tiiketicilere pazar bilgisi saglamak i¢in sorularina
cevap veren kisilerdir. Fikir liderleri spesifik bir iirlin veya hizmet
hakklnda bilgi sahibi iken, Pazar kurtlar1 ne, nerede, ne zaman alinir,
hangi {iriin indirimde, hangi {iriin daha iyi, vb. bir¢ok konuda bilgi
sahibidir. Pazar kurtlarinin bilgi diizeyi oldukg¢a yiiksek olmasi nedeniyle
kendilerine giivenleri de oldukca yiiksektir. Pazar kurtlar1 hem bilgi
diizeyr hem de deneyimleri ile diger kisiler {izerinde daha etkin bir
izlenim birakirlar. Pazar kurtlar1 yeni iiriin veya hizmeti, pazar ile ilgili
yeni bilgiyi daha erken benimserler. Pazar kurtlarinin, fikir liderleri gibi

belirgin demografik 6zellikleri bulunmamaktadir (Aydin, 2009: 65).

2.2.1.4. Yardimsever Arkadaslar

Yardimseverlik agizdan agiza pazarlamanin temelinde var olan bir
ozelliktir. Bazi insanlarin tek amaci yardim etmek ve kisileri zor
durumdan kurtarmaktir. Bu kisiler ¢evresindeki tiiketiciler bir hizmet ya
da iirtin satin alirken kisileri karsilik beklemeden bilinglendirerek satin

alimdaki risklerini en aza indirmek istemektedirler (Kurt, 2013: 21).

2.2.1.5. Referans Gruplar

Insanlarin ¢ogu birden fazla grubun iiyesi oldugundan agizdan

agiza iletisim siirecinde kaynak konumunda referans (danigsma) gruplari
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gibi Ozel gruplar da yer alabilir. Referans gruplari, bir bireyin
davranislarii sekillendirirken degerlerini ve bakis acilarini temel aldig
gruplardir. Bir bagka degisle, kisinin belirli bir durumda davranisinm
belirlerken rehber olarak aldigi, gozlemledigi ve 6onemsedigi gruplardir.
Bu gruplara aile, sendikalar, meslek gruplari, okul ve spor gruplar ve s.

dahildir (Karaoglu, 2010: 20).

2.2.1.6. Minnet Odeyenler

En tanmidik konusmacilar, sahip olunan memnun miisterilerdir. Bu
kisiler kendilerini adeta iirliniin pazarlamacis1 olarak gorevlendirerek
iiriinden veya hizmetten aldiklar1 faydanin karsiligini olumlu yorumlar
ve tavsiyelerle verebileceklerini diisiinmektedirler. Pazarlama firmalari,
hakli ve geleneksel olarak miisteri memnuniyetine énem vermislerdir.
Memnun kaldiklar iirlinleri satin almaya devam eden ve bagkalarina da
ozellikle bu iirlinden memnun kaldiklarin1 anlatan miisteriler, anlattiklar

bu kisilerin de marka algisini etkilemis olmaktadirlar (Kurt, 2013: 21).

2.2.1.7. Kapalh Agizlar

Kapali agizlar olarak adlandirilan tiiketiciler kullandiklar tiriin
hakkinda  yorum  yapmayi, tavsiyelerde  bulunmayir  dogru
bulmamaktadirlar. Bu kisilerin agizdan agiza pazarlamaya pek fazla

katkisinin olabilecegini diisiinemeyiz (Kurt, 2013: 22).
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2.2.2. Kodlama/Mesaj

Kodlama, diisiincelerin ve bilginin sembolik bi¢imde ifade
edilmesidir. Kaynak, diisiincelerini aliciya aktarabilmek i¢in bu
diisiinceleri alicinin anlayabilecegi sekilde kodlamasi gerekmektedir.
Kodlamayla aktarilmak istenen diisiinceler hazir hale getirilir. Yani,
kaynak aliciya iletecegi mesaji  olusturmustur. Agizdan agiza
pazarlamada mesaj sozllii (konugsma veya yazma) ya da sozsiiz (resim,
fotograf, isaret) biciminde aktarilir. Iletisim agizdan agiza pazarlamada
genelde yliz ylize olur, bundan dolay1 mesajlar da sozlii aktarilmaktadir.
Fakat agizdan agiza pazarlama elektronik ortamda gerceklesiyorsa,

mesajlarin aktarim sekli yazi ile olur (Akgin, 2016: 17).

2.2.3. Iletisim Kanah

Mesajin kaynaktan aliciya aktarilmasini saglayan yol veya araglar
iletisim kanal1 olarak adlandirilmaktadir. letisim kanalinda kisilerarasi
iletisim ya da kitle iletisim araglar1 olmak lizere iki arag tiiriinden sz
edebiliriz. Kaynak, mesaj1 aliciya tv, radyo, gazete, dergi, vb. kitle
iletisim araglarmi kullanarak iletebilecegi gibi, yiiz ylize mesaj
gonderiminde bulunarak da kisileraras1 iletisim yoluyla da
iletebilmektedir. Kisilerarasi iletisim kanalinimn kullanildig1 AAT de iki ya
da daha fazla kisi, yliz yiize veya telefonla informel bicimde mesaj
aligverisinde bulunurlar. Bunlarin disinda AAI; e-posta, sikayet siteleri,
aligveris siteleri, haber siteleri, sohbet odalari, forumlar, bloglar, vb.

yoluyla da gerceklesebilmektedir (Tiirker, 2014: 157).
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2.2.4. Ahci (Hedef)/Kod A¢cma

Mesajin iletildigi kisi ya da kurulus alic1 olarak adlandirilmaktadir.
Alict kod agma hareketi ile sembolleri yeniden diisiinceye
doniistiirmektedir. Agizdan agiza iletisimde alicinin amaci; satin alimi
gerceklestirebilmek i¢in gerekli olan bilgiyi toplamaktir. Baskalarinin
tecriibelerini paylasmak, iiriinle ilgili bilgiler toplamak aliciya iki avantaj
saglamaktadir. Alicinin bilgi toplamak ve degerlendirmek i¢in harcadigi
bilissel ¢caba diizeyi azalmaktadir. Alict konumunda bir kisi olabilecegi
gibi, birden fazla kisinin olusturdugu orgiitlendigi grup da
olabilmektedir. Onu da sdylemeliyiz ki, alicinin 1y1 bir dinleyici olmasi

da iletisimin basarili olmasini saglayacaktir (Kurt, 2013: 25-26).

2.2.5. Geri Bildirim

Geri bildirim yolu ile alicinin mesaji1 alip almadigr veya nasil
aldig1 saptanmaktadir. Alicinin mesaj1 gordiikten, okuduktan, duyduktan
sonra gosterdigi tepki olarak da adlandirilmaktadir. Geri bildirimin
miimkiin olduk¢a dogru ve hizli yapilmasi gerekmektedir. Agizdan agiza
pazarlama siirecindeki geri bildirimde, kullanilan iletisim kanalina gore
fakliliklar gosterebilir. Bu durumlarda tepki yiiz yiize alinirken, bazi
durumlarda tepki telefonla veya e-mail ile alinmaktadir (Aydin, 2009:
71).

2.2.6. Giiriiltii

Giriiltiyt kisaca, “iletisim siirecini bozan, iletisimin olumlu bir

sekilde gerceklesmesini etkileyen her tirlii faktor”  seklinde
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tanimlayabiliriz. Ancak, bu faktorlerin 6zellikle iletisim siirecini bozmak
i¢in ortaya ¢ikmadign da goz ardi edilmemelidir. Giiriiltii, AAI siirecinde
bulunan taraflardan bagimsiz olarak ortamdaki aydinlatmanin
yetersizligi, sicaklik derecesinin ve ses seviyesinin rahatsiz edici boyutta
olmasi, telefon hatlarindaki bozulma, elektrik kesintileri, internet
baglantisinin kesilmesi, internet hizinin yavaslamasi gibi dis etkenlerden
kaynaklanabilecegi tizere; taraflarin kisisel Ozellikleri veya iginde
bulunulan zaman diliminde isitme, goérme, konusma bozukluklar ile
aclik, yorgunluk gibi bazi fizyo-ndrolojik ve psikolojik rahatsizliklar
gibi taraflarin kendisinden de kaynaklanabilmektedir. Sonug itibariyle,
AAI siirecinde basaril1 bir iletisimden s6z edebilmek ve iletilerin saglikli
aktarnmint  saglayabilmek ancak girilti faktorlerinin  ortadan

kalkmasiyla miimkiin olabilecektir (Tiirker, 2014: 159).

2.3. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN NIiTELIiKLERIi

Agizdan agiza pazarlama, insanlarin giindelik hayatlarinda
cevrelerindeki kisilerle yiiz yiize veya internet yoluyla, etkilenmis
olduklart iiriin ve hizmetler hakkinda konusmalar1 ve bilgi aligverisinde
bulunmalaridir. Agzidan agiza pazarlamanin en Onemli O6zellikleri;
diirtist, seffaf ve karsilikli iletisime dayaniyor olmasidir. Agizdan agiza
pazarlamanin ni¢in etkili ve inandirici bir iletisim aract oldugunu
anlamak i¢in VOMM 'un Ozellikleri asagidaki gibi siralanabilir (Cukur,
2013: 59-60).

40



2.3.1. Givenirlilik

Uriin veya hizmet satin alma siirecinde bilgi toplayan tiiketicilerin
o Uriin ya da hizmeti daha once kullanmis olan insanlara sorma
egiliminde olduklar1 bilinmektedir. Agizdan agiza pazarlama reklamdan
ve diger pazarlama yontemlerinden daha giivenilirdir ve reklam, {iriin ya
da hizmetin saticis1 tarafindan secilmis, tasarlanmis bir mesaja
dayanmaktadir ve bu mesaji sahibi olunan veya bedeli 6denen bir
ortamda verilmektedir. Bu nedenledir ki, reklam giiniimiizde
giivenirliligini kaybetmektedir. Ornegin, bilgisayar almak isteyen birinin
dogrudan saticiya gitmesiyle, bilgisayardan anlayan bir arkadasinin
tavsiyesi lizerine bir bilgisayar almasi farkhidir. Kisi, dogrudan herhangi
bir saticiya gittiginde saticinin konugmalart giivenilir gelmeyebilir.
Ancak, arkadas1 tiketici i¢in gilivenilir oldugundan, tavsiye ettigi
bilgisayar 1iyi olmasa bile daha kaliteli ve gilivenilir gelecektir

(Yavuzyilmaz, 2015: 437).

2.3.2. Deneyim Aktarimi

Tiiketici bir uriinii satin almaya karar verdigi zaman, irini
denemek isteyecegini ve iriinii disiik risk alip gercek bir deneyim
yasamak isteyecegini diistinmektedir. Deneyim sahibi olmanin dogrudan
ve dolayli olmak tizere iki yolu bulunmaktadir. Dogrudan deneyim,
zaman, para, basarisizlik veya hayal kirikligi riski acisindan dolayh
deneyimden daha maliyetli olabilecek olan iiriinii fiilen deneme
islemidir. Dolayli deneyim ise, diger insanlarla deneyimleri hakkinda

konusmak, diger insanlarin deneyimlerini dinlemek ve digerlerine
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yardimc1 olmaktir. Tiiketiciler bu tiir faaliyetlerle deneyimleri yaninda
yasadiklar1 endise ve risklerini de paylasmaktadirlar. Deneyim ne kadar
hizli yasanirsa, Uriin veya hizmet o kadar hizli benimsenecektir.
Arkadaslarla ve referans gruplariyla yapilan agizdan agiza pazarlama
satin alma kararlarinin sonuglarmin 6grenilmesinde tiiketicilere yardimci
olur ve boylece yeni iirlin ya da hizmetin denenmesinden kaynaklanan

gerilimi azaltir (Akgin, 2016: 12).

2.3.3. Miisteriye Dayali Olmasi

Gliniimiizde miisteriler degigmistir, onlar olduk¢a bilinglenmis ve
reklam, promosyon veya fiyat indirimi gibi geleneksel pazarlamanin
farkli teknikleriyle provoke edilmemektedirler. Modern miisteriler
reklamlar1 dinlemek, tanitimlara inanmak yerine pazarlama bilgisinde
daha siipheci olmus ve giivendikleri kaynaklardan bilgiyi arastirmaya
baslamiglardir. Agizdan agiza pazarlama, biitiin iletisim sekilleri i¢inde
en fazla miisteri odakli olan iletisim bi¢gimidir. Kiminle konusacagina ve
ne soracagina tiikketicinin kendisi karar vermektedir. Ticari mesajlardan
farkli olarak, WOMM bilgi saglamaya ve arastirmaya istekli olan
tiiketiciler tarafindan uygulanir. Bundan &tiirii, WOMM bilgisi tiiketici
yonelimlidir (Cukur, 2013: 61-62).

2.3.4. Zaman ve Para Tasarrufu

Gilinliimiiz diinyasinda tiiketiciler yogun bir baski1 altindadir. Bunun

nedeni alinacak iirlin igin se¢im sansinin fazla olmasi, ancak yogun is
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temposu ve giinliik faaliyetler nedeniyle yeterli zaman bulup (iiriin
hakkinda arastirma yapamamaktadirlar. Bu nedenle tiiketicinin hakkinda
fazla bilgisinin olmadig1 bir {iriinii satin almak istedigi bir durumda
tiikketici i¢in en iyi yol, s6z konusu iirlinii daha Once arastirmis ve
denemis birisini bularak {riinle ilgili deneyimlerini 6grenmek olacaktir.
Bircok firma, reklam ve tanitim i¢in ¢ok biiyiik biitgeler olusturmakta ve
¢ok fazla para harcamaktadir. ilk bakista ¢ok etkileyici goriinen bu
durum aslinda sanildig1 gibi degildir. Diisiik maliyet gibi ¢cok énemli bir
avantaj1 olan agizdan agiza pazarlama, biiyiik paralar harcanarak yapilan
tanitimlardan ¢ok daha etkili olabilmektedir. Tiiketiciler her tiirle iletisim
aracimt da kullanarak alacaklar1 {riin hakkinda detayli bilgiye
ulasabilmektedir ve bu imkanlar1 alacaklari {irliniin hem ucuzunu nerede
bulabileceklerine, hem de aha az zaman harcayarak ulasabilmelerine

yardimci olmaktadir (Yavuzyilmaz, 2015: 438).

2.4. PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI VE AGIZDAN
AGIZA PAZARLAMA

Pazarlamanin 4P’si olan Uriin, Fiyat, Dagitim ve Reklam agizdan
agiza pazarlama stratejilerinden en 6nemli unsur olarak bilinmektedir.

Onlarin her biri ile bu stratejinin iligkisi dikktlice incelenmelidir.
2.4.1. Uriin ve Ag1zdan Agiza Pazarlama

Firmalar, yeni bir {irin sunduklart ve bu iiriin hakkinda olumlu bir
imaj yaratmay1 basarmis olduklar durumda bile, iirtiniin 6zelliklerini goz
ard1 etmemelidirler. Uriiniin yetersiz kalmas1 durumunda, yaratilan biitiin

olumlu imaj, agizdan agiza pazarlama sayesinde yerini olumsuz bir
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imaja birakabilir ve yikici sonuglara yol agabilir. Uriin ve agizdan agiza
pazarlama arasindaki iliski bir baska acidan ele alindiginda, agizdan
agiza pazarlamanin 6zellikle hangi iiriin siniflarinda daha etkili oldugu
konusunda yapilan ¢esitli arastirmala mevcuttur. Yapilan arastirmalarin
aktardig1r sonuglar su sekildedir: Maritd Pazarlama Arastirmalari
tarafindan yapilan bir arastirmanin sonucglarina gére sinema seyircilerinin
yiizde 53’ Onceden tanidiklar1 birinin yorum ve tavsiyelerine
giivenmektedir. Reklam i¢in harcanan pazarlardan bagimsiz olarak,
bireylerin hangi filme gideceklerine kendi aralarinda tartigarak karar
vermektedirler; Amerikalilar'in yiizde 70°i yeni bir doktora giderken
bagka insanlarin tavsiyelerine glivenmektedirler; Amerika Seyahet
Endiistrisi Birligi'nin verilerine gore arkadas ve akrabalar, ugus, otel,
araba kiralama, ziyaret edilecek yerler hakkinda bilgi edinmek ic¢in
bagvurulan ilk bilgi kaynaklaridir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin
yizde 4371 aile ve arkadaslarini bir bilgi kaynagi olarak gordiiklerini
aktarmiglardir. Arastirma sonuclarinin da gosterdigi gibi, agizdan agiza
pazarlamanin Uriin tzerindeki etkisinden bahsedilirken daha c¢ok,
begenmeli ya da oOzellikli iriinler ilizerinde yogunlasmistir. Bunun
nedeni, begenmeli veya Ozellikli mal satin alinirken tiiketicinin daha

fazla bilgiye ihtiya¢ duymasidir (Yavuzyilmaz, 2015: 438).

2.4.2. Dagitim ve Agizdan Agiza Pazarlama

Dagitim ve agizdan agiza pazarlama arasinda dogrudan bir iligki
bulunmamakla birlikte, iirlin hakkindaki 6zellikle olumlu pazarlamanin

satiglar1 artirma olasiligr g6z oniinde bulundurulmali ve isletmenin artan
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talebi karsilayabilmesi ic¢in gerekli dagitim kanallarmma sahip olma

gerekliligi goz ard1 edilmemelidir (Cukur, 2013: 64).
2.4.3. Fiyat ve Agizdan Agiza Pazarlama

Bir pazarlama bileseni olarak fiyat son derece onemli islevleri
yerine getirmektedir. Bir {iriinlin fiyat seviyesi bir islemte i¢in basari
veya basarisizlig1 belirleyen faktdrlerrin basinda gelmektedir. Isletmenin
varligmi siirdiirebilmesi i¢in gerekli olan kaynaklar fiyat sayesinde

belirlenmektedir.

Tablo 2: Fiyat ve Tiiketici Davramslar1 Arasindaki Iliski

Diisiik Fiyat Yiiksek Fiyat

Bu fiyatta kar Uriin Rakip fiyatlar ve diger | Tiiketicinin Bu fiyat

miimkiin degil maliyeti i¢ ve dig etkenler Algiladig1 Deger | seviyesinde
talep yok

Kaynak: Yavuzyilmaz, 2015: 439

Tiiketiciler bir {iriin satin alirken bazi fayda beklentisi i¢cindedirler.
Fiyat belirlemede onemli olan tiiketicinin satin almig oldugu iiriiniin
sagladig1 faydalar1 nasil degerlendirdigi veya iiriine ne kadar deger
bictigidir. Ornegin, bir yemekteki malzemelerin maliyetini belirlemek
kolaydir. Yemegin yendigi giizel restoranin sunmus oldugu atmosfer,

damak tadi, rahatlik ve sosyal ortamin sagladigi memnuniyeti veya
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tatmini degerlendirmek kolay olmamaktadir. Ciinkii tiiketiciler sadece
somut lriin Ozelliklerini degerlendirmeyip, tliketim siirecinde yasamis
olduklar1 tiim tecriibeleri kapsayan bir genel degerlendirme
yapmaktadirlar. Dolayisiyla, pazarlama ve fiyatlandirma kararlarinin
alimmasinda iiriinlin degerinin tiiketicilerce nasil algilandig1 ve satin alma
sebebinin ne oldugunun anlasilmasi gerekmektedir. Dagitimda oldugu
gibi fiyatla da agizdan agiza pazarlama arasinda siki bir iliski bulundugu
sOylenemez aslinda. Ancak dolayl olarak da olsa fiyat ve agizdan agiza
pazarlama birbirlerini etkilemektedir. Temelde iiriin veya hizmetin fiyati
piyasada belirlenmektedir. Ancak firmalarin uygulayabilecekleri
maliyete dayali fiyatlandirma, talebe dayali fiyatlandirma ve rekabete
dayali fiyatlandirma gibi farkli fiyatlama yontemleri vardir. Bu
yontemlerden bazilarinda satiglar onemli bir degiskendir ve olumlu ya da
olumsuz agizdan agiza pazarlama satislar1 etkileyecegi i¢in fiyatlama da

agizdan agiza pazarlamadan etkilenmis olacaktir (Yavuzyilmaz, 2015:

439).
2.4.4. Reklam ve Agizdan Agiza Pazarlama

Reklam, satis yapmak ve tiiketici iizerinde olumlu bir izlenim
birakmak amaciyla mallar, hizmetler ve baska konular hakkindaki
bilgilerin dogrudan dogruya kisisel iligki olmaksizin, bir bedel
karsiliginda insanlara ulastirilmasini saglayan bir haberlesme aracidir.
Insanlarin birbirine, bir kisi ya da kurumun para destegi olmaksizin {iriin
ya da hizmetle ilgili bir eylemi Onermeleri sozliik anlamiyla reklam
sayllmamakla birlikte, kimi durumlarda en etkili reklamdir. Reklami
yapilmayan kimi riin ve hizmetlerin satisi, ¢ogunlukla agizdan agiza

reklam modellerine bagldir; érnegin hukuk hizmetleri. Unlii kisilerin
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irlinii kullandiklarini gérmek kimi alicilar1 satin alamaya yoneltmek i¢in
yeterli olabilir. Film yildizlarint kuaférii veya futbolcularin  spor
ayakkabis1 markasi, reklam amagli olmayan bir yolla 6grenildiginde,
reklamdan daha etkili olabilir. Reklam iletilerinin once kanaat liderleri
diye tabir ettigimiz kisilere yoneltilmesi, daha genis kitlelere ulagsmakta
en etkin yol olabilir. Ornegin, dis macunu tamtim ilk asamada 6nde
gelen dis doktorlarina yapilir. Giysi gosterisi duyurular ise, oncelikle
iinli moda editorlerini hedefler. Bu kisiler, reklami yapilan iirin ve
hizmetleri Oneren tiiketiciler olarak reklamda da goziikebilirler.
Reklamin ardindan en etkili satis yontemlerinden biri de kisisel satis
yontemidir. Kisisel satigtaki iletisim yogunlugu da agizdan agiza
pazarlama yaratilmasi1 durumundaki bilgi aligverisiyle benzer 6zellikler
gostermektedir. Firma sayisinin, dolayisiyla reklam ve tanitim
faaliyetlerinin hizla arttig1 glinlimiizde bu firsat, dikkat ¢cekme konusunda
cok Onemli bir avantaj saglamaktadir. Bu konuda Basecamp, proje
igbirligi, yonetimi ve gorevi yaziliminin ilk defa nasil duyurulduguyla

ilgili olarak yapilan bir arastirmada ¢ikan sonuglar1 soyledir;

Tablo3: Agizdan Agiza letisimin Duyuru Araclarinda Yayihm

- ]
i ]
Diger
c—
Gazete, dergi
K D
Reklam maili
« D
Arkadas ve meslektas tavsiyesi
K )
Google Arama Motorundan | J
o] 20 40 60 80 100

Kaynak: Cukur, 2013: 66
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Sekilde de goriilecegi lizere, bir arkadas ya da meslektas
tarafindan yapilan onerilerle duyum —ki bu agizdan agiza pazarlamadir-
bir makale ile duyumdan daha fazlasidir. Bu da agizdan agiza
pazarlamanin bir sirketin pazarlama politikalarindaki 6nemini ve giiciinii
acikca ortaya koymakta ve reklamla olan iliskisine 1sik tutmaktadir

(Cukur, 2013: 66-68).

2.5. Agizdan Agiza Pazarlama Seviyeleri

Agizdan agiza pazarlama seviyeleri -4 ve +4 seviyeleri arasinda

degiserek 9 seviyeden olusmustur. Bu seviyelerin 6zellikleri soyledir:

2.5.1. Eksi Seviye

Tablo 4: Eksi Seviye ve Ozellikleri

Uriinii  kullanan insanlar {iriinden hig
memnun kalmamaislardir. Stirekli
irtinden sikayet ederler ve diger insanlari
iiriinden vazgegirmeye calisirlar. Uriinle
ilgili durum skandal boyutundadir. So6z
konusu durum, kisa siireli bir krizse, hizli
ve sorumlu davranildig takdirde {irtiniin
-4 kurtulma sans1 vardir. S0z konusu
durum, uzun donemli bir krizse, tiriiniin
tek kurtulma sansi pazarda rakibinin

olmamasina, yani tekellesmis olmasina
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baglidir.

Miisteriler ~ diger insanlara  {irlini
kullanmamalarmi o6giitler fakat durum
skandal ~ boyutunda  degildir. Bu
durumdan  kurtulmak en az -4
seviyesindeki durumdan kurtulmak kadar

zordur.

Uriinle ilgili sorunlar vardir fakat
miigterile Urlinli  kullanmaya devam
ederler ve {lriin hakkinda sorulmadigi
siirece olumsuz konusmazlar. Uriiniin
satiglart yavas yavas diismeye baslar,
siire¢ yavastir ¢linkii, miisteriler Uriini
kotiilemeye cok hevesli degildirler. Bu
donemde fazla reklam yapmak yangina

koriikle gitmektten farksizdir.

Uriinii  kullananalar iiriinden tatmin
olmamiglardir fakat iiriin hakkinda kotii
konusacak ve olumsuzluklar1 yayacak
kadar  kizgin  degildirler. ~ Ancak
kendilerine iiriin soruldugunda olumsuz

seyler soyleyeceklerdir.

Kaynak: Cukur, 2009: 93
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2.5.2. Sifir Seviyesi

Tablo 5: Sifir Seviyesi ve Ozellikleri

Uriin ~ kullanicilar1 ~ {irlin ~ hakkinda
konusmaya, fikirlerini sdylemeye istekli
degildirler. Bu seviyedeki {iriinler
hakkinda ya ¢ok az konusulur ya da hig

konusulmaz.

Kaynak: Yavuzyilmaz, 2015: 444

2.5.3 Art1 Seviyeler

Tablo 6: Art1 Seviyesi ve Ozellikleri

+1

Soruldugunda {iriin hakkinda olumlu
seyler sOylenir fakat insanlar
memnuniyetlerini kendiliginden
aciklamaz. Bu asamada reklam gibi
geleneksel pazarlama araglari
kullanildig takdirde {iriiniin 2 seviyesine

gecme sansi yiiksektir.

+2

Miisteriler uriine bayilmaktadir.
Sordugunuzda  {irlinlin  ne  kadar
muhtesem  oldugunu anlatirlar. Bu
asamadaki Uriinler i¢in  geleneksel
pazarlama araglarin1  kullanmak ¢ok

gerekli degildir.

+3

Miisterileri Uiriinii kullanmalar i¢in diger

insanlar1 ikna etmeye calisir. Uriine ¢ok
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olumlu duygular beslenir, insanlar iirlin
hakkinda konusmaya heveslidir, dyle ki
iirlin insanlarin giindeminde 6nemli bir

yer teskil eder.

+4 Uriin  giindem yaratmistir.  Insanlar
miitemadiyen iirlinii konusmakta ve
irlinlin muhtesemligini anlatmaktadir.
Uriin hakkinda arzu edilen duyurunun
saglandigt bu sahfada {riin satislar
patlar. Bu seviyede insanlarin

beklentilerini yonetmek ¢ok dnemlidir.

Kaynak: Cukur, 2009: 93

2.6. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA ile ILGILI ALT
KAVRAMLAR

Agizdan agiza pazarlama, viral pazarlama ve buzz pazarlama
birbiriyle benzerlik gostermektedir. Fakat ayn1 kavramlar degildir. AAP;
tiikketicilerin bir marka hakkinda konusmasim1i amaglayan pazarlama
uygulamalari i¢in kullanilan semsiye terim, viral pazarlama; tiiketicilerin
arkadaglar1 ile paylagsmaktan hoslandiklar1 (genelde e-posta ile) markali
internet gerecleri ya da veb siteleri olusturmak, buzz pazarlama ise; 6zel
bir olay ya da tesvik kullanarak tiiketicilerin ve iletisim araglarinin bir
kampanya hakkinda konusmasimi sagiamaktir. Bu arastirmamizda,
insanlarin iirlin ya da hizmetlerle ilgili konusmalarini saglayacak onlarca
pazarlama yoOntemini i¢inde barindiran agizdan agiza pazarlama
yontemlerinden en ¢ok kullanilan viral pazarlama ve buzz pazarlamadan

bahsedilecektir (Ak¢in, 2016: 23).
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2.6.1. Viral Pazarlama

Internetin her alanda kullanmilmasiyla birlikte isletmeler de
tikketicilere daha kolay bir sekilde ulasabilmek i¢in pazarlama
araglarinda birtakim degisiklikler yaparak internete dayali pazarlama
anlayisin1 uygulamiglardir. Bu anlayisin sonucunda da internette
pazarlama, e-pazarlama, viral pazarlama, veri tabanli pazarlama gibi
kavramlar literatiire girmistir. Genel anlamda internet iizerinden agizdan
agiza pazarlama dendiginde “viral pazarlama” kavrami anlasilmaktadir
(Onurlubas, 2016: 188).

Viral pazarlama, insanlarin bir liriin veya hizmet hakkinda goriis
ve begenilerini aktif olarak birbirlerine kendilerinin aktarmalari (internet
ve elektronik posta vs. yoluyla) sonucu dogan pazarlama aktivitesidir.
Pratik anlamda, insanlarin kendi elektronik posta listelerindeki ve/veya
sosyal paylasim aglarindaki arkadaslarina bir pazarlama mesajin1 veya
reklami gondermeleridir (Akcin, 2016: 23).

Viral reklamin basariya ulasmasinda en etkili olan Kriterler
cergevesinde soz edilen durum ise, uygun kosullar altinda dogru mesajin
dogru hedef kitleye ulagsmasidir ve buna ¢aba sarf edilmesidir. Viral
pazarlama Ui¢ bilesenden olusmaktadir. Bu bilesenlerden ilki Neden
Olusturmak- Yayma Motivatorii bileseninde kisilere neden mesaj
yaymalar1 gerektigi belirlenmelidir. Ikinci bilesen ise Mesajin Giicii-
Alma Motivatorii'diir. Bu bilesen, yayicilarin gonderdigi mesaj1 alip,
yayict konumuna gegecek hedef kitleye ulasmasi olarak belirtilmektedir.
Bu noktada 6nemli olan ise, mesajin giicii olarak tanimlanmaktadir. Son
bilesen ise Yayilma Ortamidir- Yayllma Ortaminin Kolayhgi dir. Viral
pazarlama faaliyetlerinin gerceklestigi yer olarak tanimlanabilen yayilma

ortami, mesaj1 yayacak kisiye ulastirma ve kisilerin alma motivatori
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olusturarak yayict konumuna ge¢mesi siirecinin gergeklestigi ortami

olarak agiklanmaktadir (Bilbil, 2017: 385).

2.6.2. Buzz Pazarlama

Buzz pazarlama, bir markanin miisterilere coskulu ve ilging bir
sekilde tanitilmasidir. Bir gruptaki ya da orgilitteki bicimsel olmayan
(informel) iletisim ag1 fisilti gazetesi olarak adlandirilmaktadir. Her ne
kadar fisilt1 gazetesi bi¢imsel olmasa da ayn1 zamanda 6nemli bir bilgi
kaynagidir.  Ingilizce terminolojide “buzz  marketing”  olarak
gecmektedir. Buzz pazarlama, fisilt1 ya da dedikodu pazarlamasi olarak
da bilinmektedir. Kiiresellesmeyle birlikte iletisim teknolojisi de hizla
gelismis, bu sayede de insanlar deneyimlerini birbirleriyle daha hizl
sekilde paylasir olmustur. Kurumlar ulagsmak istedikleri sonuclar1 elde
etmek igin ilgi ¢ekici, herkes tarafindan konusulan bir haber olusturmaya
calismaktadir. Kurumlarin bunu yapmalarindaki amaci haberin dedikodu
seklinde hizla yayilacagina inanmalarindandir. Dedikodu pazarlamasi
diinyadaki en giiglii araglardan biri olarak degerlendirilmektedir.
"Dedikodu amaciyla soylenti pazarlamasinin amaci temel degerleri
acisindan aynidir. Bir iirtin/hizmet hakkinda sdylenti yaratarak satislar
arttirmak, Uriin/hizmet hakkinda alicilar nezdinde fikir uyandirmak ve
irlin hizmet veya sirket kredibilitesini gelistirmektir (Akgin, 2016: 25).

Thomasa gore, fisilti yoluyla pazarlamanin viral pazarlamanin
yerini alan bir kavram oldugunu ifade etmektedir. Yazar, fisilt1 yoluyla
pazarlamayi {igiincii sahislarin aktif ya da pasif etkisi yoluyla pazarlama
cabalarinin diger kisilere ayrintili aktarilmasi seklinde tanimlamaktadir.

Fisilti yoluyla pazarlama diizenli ve diizensiz olmak iizere iki bigimde
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ortaya ¢ikmaktadir. Diizensiz fisilt1 yoluyla pazarlama, yenilik¢ilerin
yeni bir mal ya da hizmetle karsilastiklarinda, bu deneyimi sosyal
cevreleriyle paylagsmalaridir. Diizensiz fisilti yoluyla pazarlama diizenli
fisilt1 yoluyla pazarlamaya gore daha iyi sonuglar vermektedir. Yazarlar
yeni televizyon programlart ile 1ilgili sanal forumlarda yapilan
yorumlarin hizin1 ve dagilimini arastirmislardir. Buna goOre sanal
topluluklarca yapilan yorumlarin ¢evrimdisi sohbetlere gore daha hizhi
yayildigi, ¢evrimdist sohbetlere temel olusturdugu belirtilmektedir. Ayni
toplulugun Tyeleri birbirleriyle daha sik iletisim kurduklar1 igin,
yorumlar ayni topluluk igerisinde daha hizli dagilmaktadir. Bu nedenle
isletmelerin diizensiz fisilti yoluyla pazarlamayi bir tutundurma araci
olarak kabullanabilecekleri ifade edilmektedir. Diizenli fisilti yoluyla
pazarlama ise, isletme tarafindan belli bir zaman siireci sonunda

gelistirilen bir pazarlama teknigidir (Ozer, 2009: 58).
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UCUNCU BOLUM

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN TUKETICIiLERIN
SATIN ALMA KARAR SURECINE ETKIiSi

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin evreni, amaci, kapsami,
veri toplama yontemleri, verilerin analizi ve ¢alismadan elde edilen

bulgular yer almaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLARI

Calismanin arastirma evreni Azerbaycanda yasayan ve Starbuck in
sunmus oldugu kahve ve hizmetleri kullanan tliketicilerden

olusmaktadir.

Arastirma olasiliga dayali olmayan yontem olan kolayda ornekleme
yontemiyle anket c¢alismasi seklinde yapilmistir ve anket ¢alismasina
katilan biitiin tiiketiciler arastirmanin 6rnek kiitlesini olusturmaktadir.

Arastirmanin varsayimlari:

e Arastirma kapsaminda yapilan anket ¢alismasinin uygun bir veri
toplama araci oldugu varsayilmaktadir;

e Anket calismasinin yapildig: 6rnek grubunun yeterli oldugu ve ana
kiitleyi anlaml1 bir sekilde temsil ettigi varsayilmaktadir;

e Katilimcilarin anket sorularmi dogru algilaylp cevapladiklari

varsayllmaktadir.

Arastirmanin sinirlari:
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e Arastirma Azerbaycan genelinde 120 tiiketici {izerinde
uygulanmistir;
e Yalnizca anket yontemi kullanilarak arastlrma  verileri

toplanmuistir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Tiiketicilerin satin alma kararina agizdan agiza pazarlama
acisindan cesitli faktorler etki etmektedir ve literatiirde de belirtildigi
gibi giin gectikge bu faktdrler daha da yogun bir hal almaktadir. Insanlar
bir {irlinden tatmin olduklarinda veya olmadiklarinda ¢ok farkli
davraniglar sergilemektedirler. Bu da direkt olarak iirline, dolayisiyla ise,
marka imajina ve firmaya etki etmektedir. Bizim arastirmamizin da
amaci Starbucks kahvelerini kullanan insanlarin agizdan agiza yayilma
stirecinde  gosterdikleri davramiglart  ve onlarn  etkisini  ortaya

cikarmaktir.

3.3. ANKET FORMUNUN OLUSTURULMASI

Arastirmada veri toplama metodu olarak anket uygulamasi
yapilmistir. Anket sanal olarak Google Form'da hazirlanmis ve internet
lizerinden dagitilmistir.  Anketin  katilimcilar  tarafindan  kolay
algilanmasim1i ve celigkili sorularin aradan kaldirilmasini saglamak
amaciyla 30 kisinin katumiyla pilot anket calismasi yapilmis ve
katilimeilarin  sorularla 1ilgili fikirleri alinarak gerekli diizenlemeler

yapilmustir.
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Anket formu basta arastirmanin amaciyla ilgili ac¢iklama olmak
tizere 3 kistmdan olugmaktadir. Birinci kisimda cinsiyet, medeni durum,
gelir diizeyi, egitim diizeyi gibi demografik sorular sorulmustur. Ikinci
kisimda tiiketicilerin Starbucks'1 segme nedenleri, ilk nereden duyduklar
gibi sorular iizerine yogunlasmistir. Ugiincii kisimda ise, Starbucks
kahvesinden memnun kalip kalmadikta sergilenen tutum ve davranislar

aci8a ¢ikaracak sorularin yanitlanmasi istenmistir.

3.4. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI
Ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine iliskin veriler

asagida gosterildigi gibidir.

3.4.1. Yas Dagilim

Ankete katilan tiiketicilerin yas dagilim asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 7: Katihmecilarin Yas Dagiliminin Sayi ve Yiizdesi

Yas arahgi Say1 Yiizde
16-25 99 82.5
26-35 14 11.7
36-45 S) 4.2
46-55 2 1.6
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55-+ 0 0

Toplam 120 100

Tablo 7.den de goriildiigii gibi 120 katilimeinin 99-u, yani 82.5%-i
anket caligmasmin internet T{lizerinden yapilmasi ve internet
kullanicilarinin biiyiik cogunlugunun gengler olmasi nedeniyle 16-25 yas
araligindadir ve bu veri arastirmanin sonucuna her hangi bir negatif etki
etmemektedir. 14 kisi, yani katilimcilarin 11.7%-i 26-35 yas, 4.2%-1 36-
45 yasta, 1.6%-i ise, 46-55 yastadir. Burda dikkat edilecek konu, 55 yas
lizeri insanlarin hi¢ ankete katilmamasidir ki, bu da Azerbaycanda 55 yas
istii insanlarin kiiltiirel acidan Starbucks'1 pek tercih etmedigi anlamina

gele bilir.
3.4.2. Katihmcilarin Cinsiyet Dagilim

Ankete katilan tiiketicilerin cinsiyete gore dagilimi asagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 8: Katihmcilarin Cinsiyet Dagiliminin Sayi ve Yiizdesi

Sayi Yiizde
Kadin 86 71.7
Erkek 34 28.3
Toplam 120 100

Tablodan da goriilecegi iizere ankete katilan 120 katilimcidan 86-1, yani

71.7%-1 kadin, 28.%-i ise, erkektir.
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3.4.4. Katihmcilarin Medeni Duruma Gore Dagilim

Katilimcilar medeni durumlarina gore evli, bekar ve diger olmak

lizere 3 grupta toplanmustir ve ilgili veriler Tablo 7-de gosterilmistir.

Tablo 9: Katihmcilarin Medeni Duruma Goére Sayi ve Yiizdesi

Say1 Yiizde
Evli 10 8.4
Bekar 103 85.8
Diger 7 5.8
Toplam 120 100

Tablodaki verilere gore katilimcilarin 8.4%-1 evli, 85.8%-i bekar,

5.8%-1 ise, diger grupunda yer almaktadir.

3.4.5. Aylik Ortalama Gelire Gore Katimcilarin Simiflandirilmasi

Arastirmamizda aylik aile gelirlerine gore tiiketiciler 5 grupta

toplanmis ve detayli bilgiler agagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 10: Ayhk Ortalama Gelire Gore Katihmcilarin Say1 ve
Yiizdelerle Ifadesi

Say1 Yiizde
0-250 83 69.2
251-500 12 10.0
501-750 11 9.2
751-1000 7 5.8
1001-+ 7 5.8
Toplam 120 100

Tablodan da goriildigi gibi katilimcilarin 69.2 %-i 0-250 manat,
10.0%-i 251-500 manat, 9.2%-i 501-750 manat, 5.8%-i 751-1000 manat

ve 5.8%-i de 1001+manat tizeri aylik gelire sahiptir.

3.4.6. Starbucks Seciminde Tavsiye Alman Kaynaklarin

Siniflandirilmasi

Starbucks seciminde katumcilarin aldiklar1 tavsiye kaynaklari 6
grupta toplanmustir. Buna iligskin verilerin sayisi ve yiizdesi Tablo 10-da

gosterilmistir.

Tablo 11: Starbucks Se¢iminde Tavsiye Kaynaklarimn Dagiliminin

Sayisi ve Yiizdesi
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Say1 Yiizde
Ailemden 4 3.3
Arkadaslarimdan 36 30
Reklamlardan 6 5.0
Kataloktan 6 5.0
Sosyal Aglardan 23 19.2
Diger 0000045 375
Toplam 120 100

Tablodan da gorebilecegimiz iizere katilimcilar Starbucks ile ilgili
tavsiyelerin 30%-ni arkadaslarindan aliyorlar. Bu da bizim agizdan agiza

pazarlamanin etkisini 6lgmemizin 6nemini bir kez daha isbat etmis

olur. Katilimcilarin “Diger’den kasti hem sosyal aglardan, hem de

arkadaslarindan tavsiye aldiklarina isaret ediyor.
3.4.7. Starbucks’a Giden Katihmcilarin Simiflandirilmasi

Starbucks'a giden katilimcilarin Starbucks’a ugrama sikligi 5 grupta
toplanmustir, fakat biz bunu 4 grupta degerlendirecegiz. Ciinki, 5-Ci grup
Starbucks'a ugramayan insanlar isaretliyor ki, bu da bizim arastirmazin
disinda tutulacaktir. Diger 4 grup ise, katilimcilarin Starbucks'a gitme

sikligin1 gostermektedir.
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Tablo 12: Starbucks a Ugrayan insanlarin Dagiliminin Sayisi

Say1 Yiizde
Haftada 1-2 defa 13 10.8
Haftada en az 1 defa 7 5.8
Ayda 1-2 defa 48 40
Yilda 1-2 defa 52 43.4
Hi¢ ugramiyorum 0 0
Toplam 120 100
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348 . Starbucks'ta Sunulan Kahve veya Hizmeti Se¢cme Nedeni, Memnun Kaldikta/Memnun

Kalmadikta/Agizdan Agiza Pazarlamaya Yonelik Gosterilen DavOramislara iliskin Veriler

Tablo 13: Katihmcilarin Starbucks’1 Secme Nedeni ile lgili ifadelere Verdigi Cevaplarin Dagilimlar

Higbir zaman Nadir Bazen Cogu Her
en Zaman Zaman
-4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 X Ss

Starbucks-da sunulan kahveni daha 5 4.3 3 25 6 5 3125 11 9.2 11 9.2 21 175 22 18.3 38 31.7 6.88 2.28

kaliteli buluyorum.

diisiiniiyorum
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Fiyat1 biitgeme uygundur 17 [ 142 [12 [10. [ 14 [ 1L [7[58 | 17 | 142 | 14 | 117 | 22 | 183 | 9 | 75 | 7 | 58 | 471 | 261
0 7
Cesit digerlerine kiyasla daha 5 | 42 | 3 |25 | 4 |33 |5| 42| 21 | 175 | 11 | 92 | 27 | 225 | 22 | 183 | 22 | 183 | 648 | 212
fazladir
Mekandaki genel atmosferi 4 833 [ 2 [17] 3 |25]0[00| 4 | 33 | 13 | 108 | 16 | 133 | 28 | 233 | 50 | 417 | 751 | 198
seviyorum
Devamli gesitli kampanyalar 7 | 58 | 3 |25 |13 [ 10. | 1|83 | 35 | 292 | 24 | 200 | 13 | 108 | 7 | 58 | 8 | 67 | 525 | 197
8 |0
sunuluyor
Markani prestijli buluyorum 4 |33 | 4 [33| 3 |25|4(33[10| 83 | 10 | 83 | 16 | 133 | 23 | 192 | 46 | 383 | 7.14 | 221

Tablo 13.1 incelersek gore biliriz ki, sorularimiz Starbucks'i segme nedenleri lizerine yogunlagsmistir. Katilimcilarin
“Starbucks-da sunulan kahveni daha kaliteli buluyorum” ifadesine ¢ogu zaman (X=6.88+2.28), “Hizmetin daha Kkaliteli
oldugunu diisiinliyorum” ifadesine de cogu zaman (X=7.03%£1.95), “Fiyat1 biitceme uygundur” ifadesine
bazen(X=4.71+2.61), “Cesit digerlerine kiyasla daha fazladir” ifadesine ¢ogu zaman(X=6.48+2.12), “Mekandaki genel
atmosferi seviyorum” ifadesine her zaman (X=7.51£1.98), “Devamli ¢esitli kampanyalar sunuluyor” ifadesine

bazen(X=5.25+1.97), “Markani prestijli buluyorum” yaniti ise, ¢ogu zaman (X=7.14+2.21) yanitin1 vermislerdir.
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Tablo 14: Katihmeilarin Starbucks'da Sunulan Uriin ya da Hizmetten Memnun Kalma Durumuna Bagh Vedikleri

Tepkilerle Ilgili ifadelere Yamitlarinin Dagilimlan

Higbir Nadiren Bazen Cogu Her
Zaman Zaman Zaman
-4 -3 -2 -1 3 X Ss
F % % F % % F % f % f % F % F %
Bunu ailemle, arkadaslarlmla, 9 7.5 1.7 5 4.2 42 |11 92 |18 |150 |18 | 150 |19 | 158 | 33 | 275 | 6.55 2.40
yakin ¢evremdeki insanlarla
paylasirim
Becerebildigim kadar biitiin 15 | 125 3.3 6 5.0 58 | 36300 |14 |11.7|20|16.7 10| 83 | 8 | 6.7 | 521 | 227
insanlarla paylasirim ki, sirketin
miisterisi artsin
Sosyal aglarda memnun 19 | 15.8 5.0 5 4.2 83 |27 )|1225|19|158| 8 | 6.7 | 8 | 6.7 | 18 | 150 | 5.14 2.59
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kaldigimi paylagirim 0

Higbir sey yapmam 251208 | 3| 25 9 75 |6| 50 |42 (350 5|42 |8 |67 |5 |42 | 17 | 142 | 476 2.62

Tablo 14. deki sorularin yanitlarini inceledigimiz zaman ise, katilimcilarin iiriin ya da hizmetten memnun kaldiklari
zaman verdigi tepkiler, gosterdigi davranislari gore biliririz. Katilimcilarin memnun kaldiklar1 zaman “Bunu ailemle,
arkadaslarimla, yakin ¢evremdeki insanlarla paylasirirm” ifadesine ¢ogu zaman (X=6.554+2.40), “Becerebildigim kadar
biitiin insanlarla paylasinim ki, sirketin miisterisi artsin” ifadesine bazen (X=5.21£2.27), “Sosyal aglarda memnun
kaldigimi paylaginm” ifadesine bazen (X=5.14+2.59), “Hicbir sey yapmam” ifadesine de bazen (X=4.76+2.62)

katildiklar1 yanitin1 vermisler.

Tablo 15: Katihmcilarin Starbucuks'da Sunulan Uriin ya da Hizmetten Memnun Kalmama Durumuna Bagh

Tepkileri ile lgili ifadelere Verdigi Cevaplarin Dagilhimlar
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Higbir Nadiren Bazen Cogu Her
zaman zaman zaman
-4 -3 -2 -1 0 1 3 X Ss

F % % F % % F % f % f % F % F %
Uriinii satan sirkete sikayet 22 | 18.3 4.2 11 9.2 6.7 |32|267| 9| 75 |10| 83 | 10| 83 13 | 10.8 | 4.82 2.58
ederim
Bir daha higbiraz zaman Star- | 14 | 11.7 25 6 5.0 50 {28233 |11| 92 |12 |100| 13| 108 | 26 |21.7| 575 2.64
bucks'a gitmem
Cevremdeki insanlarla 12 | 10.0 3.3 3 2.5 25 (17| 142|12|100| 20| 16.7 | 23 | 19.2 | 26 | 21.7| 6.30 2.52
paylagirim
Sosyal aglarda bunu 19 | 15.8 4.2 6 5.0 92 |30|250| 7 | 58 | 15| 125 | 10| 83 17 | 142 | 5.18 2.61
paylasirim
Hicbir sey yapmam 29 | 24.2 75| 5 | 42 6.7 [37[308[10] 83 |7 [ 58| 3] 25| 12 [100]| 433 | 255
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Tablo 15.deki yanitlar Starbucks'da sunulan kahve ya da hizmetden memnun kalmadikta katilimcilarin

sergiledikleri davraniglar1 agiklamaktadir. Cevaplardan da goére bilecegimiz iizere, katilimcilar memnun kalmadiysa,

“Uriinii satan sirkete sikdyet ederim” ifadesine bazen (4.82+2.58), “Bir daha higbiraz zaman Starbucks'a gitmem”

ifadesine ¢ogu zaman (5.75+£2.64), “Cevremdeki insanlarla paylasirim” ifadesine ¢ogu zaman (6.30+2.52), “Sosyal

aglarda bunu paylasirirm” ifadesine bazen (5.184+2.61), “Hi¢ bir sey yapmam” ifadesine nadiren (4.33+2.55) yanitini

vermisler.

Tablo 16: Katiimcilarin Starbucks'da Sunulan Uriin ya da Hizmetten Memnun Kalmadiklarinda Verdikleri

Tepkilerin Amaci ile ilgili ifadelere Katihm Diizeyleri

Higbir Nadiren Bazen | Cogu Her
zaman zaman
Zaman
-4 -2 0 1 3 Ss
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Ne yapmam gerektigini bilmek, 241200433 5 |42(9|75|34]283|16|133|10| 83 8 6.7 | 9 | 75 | 470 | 2.49

sorusturmak i¢in

Sinirlerimi sakinlestirmek i¢in 19158 |8 (67| 8 | 67 |9|75|33|275]10| 83 |13 | 108 | 11 | 9.2 8 | 6.7 | 476 | 2.47
Sirketten intikam almak i¢in 33|275(8|67|10 |83 |9|75|29|242|10| 83 | 6 5.0 7 5.8 7 | 58 |4.00| 255
Diger insanlarin benim dururmuma 6 (50(1(08| 8 |67 |4|33|11|92 |8 |67 18| 150 | 20 | 16.7 |44 | 36.7 | 694 | 2.34

diismesini istemedigim i¢in

Tablo 16.da ise, katilimcilar memnun kalmadiklari zaman neden bu tepkileri verdikleri tizerinde durulmustur.
Inceledigimiz zaman katilimcilar “Ne yapmam gerektigini bilmek, sorusturmak igin” ifadesine bazen (4.70+2.49),
“Sinirlerimi  sakinlestirmek i¢in” ifadesine bazen (4.76+£2.47), “Sirketten intikam almak icin” ifadesine nadiren

(4.00£2.55), “Diger insanlarin benim dururmuma diismesini istemedigim i¢in” ifadesine ¢ogu zaman yanit1 vermisler.
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Tablo 17: Katihmcilarin Agizdan Agiza Pazarlamaya Yonelik Tutum ve Davramslarina Bagh Verdigi Cevaplarin

Dagilim

Higbir Nadiren Bazen Cogu Zaman Her zaman

Zaman

-4 -3 -2 -1 0 1 2 X Ss

F % F % F % F % | F| % F % F % F % %
Starbucks da sunulan her yeni 24| 200 | 11| 9.2 |12 100 | 5 | 42 |27 |225| 11 92 | 15| 125 | 10| 83 42 | 4.44 | 2.49
tiriniin izliyorum va bununla ilgili
edindigim bilgili diger insanlarla
paylasirim
Starbucks-da sunulan her yeni 21| 175 | 13| 108 |10 | 83 9 | 75 |24 |200| 14 | 127 |10| 83 |11 | 9.2 6.7 | 456 | 2.53
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iirtinle ilgili bilgi edindikten sonra
o triinii kulantyorum ve bununla
ilgili diisiincelerimi digerleriye

paylasirim

Uriinii tavsiye ederken asas vurgu | 8 6.7 75 (13108 | 9 | 75 |17 | 142 | 24 | 200 |12 | 100 |14 | 117 |14 | 117 | 543 | 2.37
yaptigim nokta fiyattir

Uriinii tavsiye ederken asas vurgu | 8 6.7 5.0 4 | 33 6 | 50 | 7 | 58 10 83 |11 | 92 | 28| 233 |40| 333 | 6.77 | 255
yaptigim nokta kalitedir

Uriinii tavsiye ederken mutlana 8 6.7 25 3 25 3 25 | 3| 25 4 3.3 9 75 |18 | 15.0 | 68 | 56.7 | 7.44 | 254
kendim ondan memnun

kalmalryim

Uriinii tavsiye ederken mutlana 15| 125 5.8 6 50 | 11 | 9.2 | 18 | 15.0 | 17 142 | 10| 83 |18 | 150 |17 | 142 | 542 | 2.65
¢evremdeki insanlarin da ondan

memnun kalmasi gerekiyor

Uriinii tavsiye etmem igin sirket- | 23 | 19.2 58 | 10| 83 | 10 | 83 |18 | 150 | 12 | 100 |11 | 9.2 6 50 | 22| 183 | 6.92 | 2.89

ten fiyat indirimi, hediye almak

isterim
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Kahveni tercih etmezden 6nce 29 | 242 | 10| 83 6.7 50 [ 24| 200 | 9 75 |10| 83 |13 | 108 |11 | 92 | 453 | 276
onunla ilgili sosyal agda arastirma

yaparim

Insanlarin diisiinceleri 6 5.0 4 3.3 3.3 7519 |75 | 11 92 | 14| 117 | 17| 142 |46 | 383 | 6.84 | 244

reklamlardan daha 6nemlidir

Tablo 17. de katilmcilarin agizdan agiza pazarlama ile ilgili sorulara verdikleri cevaplar yer almistir. Cevaplayicilar
“Starbucks’da sunulan her yeni {iriiniin izliyorum v bununla ilgili edindigim bilgili diger insanlarla paylasirim” ifadesine
nadiren (4.44+2.49), “Starbucks-da sunulan her yeni iiriinle ilgili bilgi edindikten sonra o {iriinii kulantyorum ve bununla

ilgili  dislincelerimi ~ digerleriye  paylasinm”  ifadesine  bazen  (4.564+2.53), yanmitim  vermislerdir.
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3.4.9. Katihmcilarin demografik ozelliklerine gore (medeni durum,
is, aylik gelir, cinsiyet) Starbucks’1 secme nedeni ile ilgili ifadeler

arasinda anlamh bir farklilik olup olmadiginin incelenmesi

Katilimcilarin  medeni durum, is, aylik gelir, cinsiyet gibi
demografik 6zelliklerine gpre Starbucks'1 segme nedeniyle ilgili ifadeler
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iliskin yapilan istatistiksel

calismalardan elde edilen bulgular soyledir:

a) HO: “Kisilerin Starbucks't tercih etme nedenim sunulan
kampanyalardir ifadesine katilim diizeyleri medeni durumlarina

gore farklilik gostermemektedir”

Hla: “Kisilerin Starbucks’1 tercih etme nedenim sunulan kampanyalardir

ifadesine katilim diizeyleri medeni durumlarma gore farklilik

gostermektedir”.

Tablo 18: “Starbucks’t tercih etme nedenim sunulan

kampanyalardir” Ifadesinin Kisilerin Medeni Durumuna Gore

Ortalamalan

Medeni N Ortalama | Std. Ortalamanin F P Farklili

durum degeri k
Sapma Std. Hatas1 yaratan

grup

Evli 10 |6,70000 | 1,567021 | 0,495536

Bekar 103 | 5,25243 | 2,042290 | 0,201233 3,111 | 0,048 | Bekar

Diger 7 6,42857 | 2,819997 | 1,065859
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Bu arastirma i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) analizi
uygulanmigtir.  Arastirmaya katilanlarin  medeni durumuna gore
Starbucks'i segme nedenim sunulan kampanyalardir ifadesine katilimlari
incelenmistir. Bu analizin sonuglari, yukaridaki tabloda 6zetlenmektedir.
Yapilan ¢aligmada, p=0.048<0.05 olarak bulunmus, Hla hipotezi kabul
edilmistir. Sonuglara gore; arastirmaya katilanlarin medeni durumuna
gore sunulan kampanyalara i¢in Starbucuks'i se¢iyorum ifadesine
katilimlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
Yapilan Scheffer testi sonuclarma gore ise, farklilik yaratan bekar

grubudur.

b) HO: “Katilimcilarin yas diizeyi ile Starbucks'da sunulan kahve ya
da hizmetten memnun kalmazsam, bir daha oraya gitmem

ifadesine katilim diizeyi farklilik gostermemektedir

H1b: “Katilimcilarin yas diizeyi ile Starbucks'da sunulan kahve ya da
hizmetten memnun kalmazsam, bir daha oraya gitmem ifadesine katilim

diizeyi farklilik gostermektedir”.

Tablo 19: “Starbucks'da sunulan kahve ya da hizmetten memnun
kalmazsam, bir daha Starbucks’a gitmem” Ifadesinin Kisilerin

Yaslarina Gore Ortalamalar

Yas | N | Ortalama | Std. Ortalamanin F P | Farklilik yaratan

grup
Sapma | Std. Hatas1 Degeri
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16-25 | 99 | 6,0808 2,50582 | 0,257184

26-35 | 14 | 4,1429 2,719717 | 0,74758 3,373 0,021 | 16-25

36-45 | 5 | 4,8000 3,11448 | 1,39284

46-55 | 2 | 3,0000 2,82843 | 2,00000

Bu arastirma icin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) analizi
uygulanmistir. Tablo incelendiginde; ¢alismamizda yer alan kisilerin
Hl1b: “Katilimcilarin yas diizeyi ile Starbucks'da sunulan kahve ya da
hizmetten memnun kalmazsam, bir daha oraya gitmem ifadesine katilim
diizeyi farklilik gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir. Sonuglara
gore katilimcilarin Starbucks'da sunulan kahve ya da hizmetten memnun
kalmadigim zaman bir daha oraya gitmem ifadesine katilim diizeyleri
yaslarina gore (p=0.021<0.05 oldugundan dolay1) anlamli bir farklilik
gosterdigi belirlenmistir. Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla
tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmistir. Yapilan Scheffe testine gore,
bu ifadeye 16-25 yas araligindaki cevaplayicilarin katilim diizeyi diger
kategorilere kiyasla daha yiiksektir.

c) HO: “Kisilerin mesleki durumu ile Starbucks'i genel atmosferine
gore tercih ediyorum ifadesine katillm dilizeyi farklilik

gostermemektedir”

Hlc: “Kisilerin mesleki durumu ile Starbucks'i genel atmosferine gore

tercih ediyorum ifadesine katilim diizeyi farklilik gostermektedir.
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Tablo 20: “Starbucks’1 tercih etme nedenim genel atmosferidir”

Ifadesinin Katihmcilarin Is Durumuna Gére Ortalamalar:

Mesleki N | Ortalama | Std. Ortalamanin | F P Faklilik
Durum degeri yaratan
Sapma | Std. Hatasi grup
Ogrenciyim 74 | 7,4459 1,91706 | 0,22285
Ozel sektorde | 21 | 8,3333 1,11056 | 0,24234
calistyorum
Hem 8 |8,1250 0,83452 | 0,29505
Ogrenciyim,
hem ozel
sektorde
calistyorum
Kamu 5,1429 3,5790 | 1,35275
sektoriinde 3,349 | 0,007 | Kamu
4 o
caligtyorum sektoriind
e
Calisanla
Calismiyorum | 8 | 7,1250 2,16712 | 0,76619
r
Diger(Biznes | 2 | 8,5083 0,70711 | 0,50000
sahibi)
Tablo incelendiginde c¢alismamizda yer alan kisilerin Hlc:

“Kisilerin mesleki durumu ile Starbucks'i genel atmosferine gore tercih
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ediyorum ifadesine katilim diizeyi farklilik gostermektedir” hipotezi
kabul edilmistir. ANOVA analizi sonucunda katilimcilarin Starbucks'1
tercih etme nedenim genel atmosferidir ifadesine katilim diizeyleri
mesleki durumlaria gore (p=0.007<0.05 oldugundan dolay1) anlaml1 bir
farklilik gosterdigi tepit edilmistir. Scheffer testi sonuclarina gore,

farklilik yaratan grup ise, kamu sektoriinde ¢alisanlar grubudur.

d) HO: “Kisilerin aylik gelirleri ile Starbucks't se¢me nedenim
blitceme uygun olmasidir ifadesine katilim diizey1r farklilik

gostermemektedir

H1d: “Kisilerin aylik gelirleri ile Starbucks’1 segme nedenim biitceme

uygun olmasidir ifadesine katilim diizeyi farklilik gostermektedir”.

Tablo 21: “Starbucks’i tercih etme nedenim biitceme uygun

olmasidir” Ifadesinin Kisilerin Gelir Diizeyine Gére Ortalamasi

Gelir N | Ortalama | Std. Ortalamanin | F P Farklilik

Diizeyi degeri yaratan
Sapma Std. Hatas1 grup

0-250 88 | 4,3750 2,61434 | 0,27869

251-500 | 12 | 4,8333 2,48022 | 0,71598

501-750 | 11 | 4,6364 1,80404 | 0,54394 4,254 | 0,003 | 751-

1000

751- 2 9,0000 0,00000 | 0,00000

1000

1001-+ |7 7,5714 2,20702 | 0,23799 1001-+
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Bu arastirma i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) analizi
yapilmistir. Arastirmaya katilanlarin  Starbucks't segme nedenim
blitceme uygun oldugudur ifadesine katilimlar1 incelenmistir. Bu analizin
sonuglar1, yukaridaki tabloda Ozetlenmektedir. Yapilan calismada,
p=0,003<0,05 olarak bulunmustur. Sonuglara gore, Hld hipotezi kabul
edilmistir. Yani, kisilerin aylik gelirleri ile Starbucks't segme nedenim
blitceme uygun olmasidir ifadesine katilim diizeyi farklilik
gostermektedir. Yapilan Scheffer testine gore ise, farklilik yaratan grup

751-1000 azn ve 1001-+ azn biit¢eye sahip olan kisilerdir.

e) HO: “Katilimcilarin cinsiyetleri ile memnun kaldigimda bunu
ailemle, arkadaslarimla ve yakin cevremle paylasirim ifadesine

katilim diizeyi farkluk gostermemektedir”

Hle: “Katilimcilarin cinsiyetleri ile memnun kaldigimda bunu ailemle,
arkadaslarimla ve yakin cevremle paylasirim ifadesine katilim diizeyi

farkluk gostermektedir”

Tablo 22: “Starbucks'da sunulan kahve ya da hizmetten memnun
kaldigim zaman bunu ailemle, arkadaslarimla, yakin cevremle

paylasirim” Ifadesinin Kisilerin Cinsiyetine Gore Ortalamalar

Cinsiyet | N Ortalama | Std. Ortalamanin | F degeri P

Sapma Std. Hatas1
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Kadn 86 | 6,8256 2,33234 | 0,25150 1,480 0,041

Erkek 34 |5,8182 2,50568 | 0,43618

Tablo 22. incelendiginde c¢alismamizda yer alan kisilerin Hle:
“Katilimcilarin cinsiyetleri ile memnun kaldigimda bunu ailemle,
arkadaslarimla ve yakin cevremle paylasirim ifadesine katihm diizeyi
farkluk gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir. Bagimsiz t testi
sonucunda kisilerin memnun kaldigimda bunu ailemle, arkadaglarimla ve
yakin ¢evremle paylasirim ifadesine katilim diizeylerinin cinsiyetlerine
gore (p=0,041<0,05 oldugundan dolay1) anlaml bir farklilik gosterdigi
belirlenmistir. Buna gore calismamizda yer alan erkekler ile kadinlar
arasinda erkeklerin kadinlara gore bu davranisa katilim diizeylerinin

daha diisiik oldugu belirlenmistir.

3.4.10. Siral Logit Regresyon Model Yardimiyla Azerbaycanda

Starbucksa Gitme Sikhigimin Belirlenmesi.

Bagimli degiskenin birden fazla siralana bilir nitel degisken oldugu
modellerde en yaygin kullanilan modellerden biri Sirali Logit Regresyon
modelidir. Genellikle bagimli degiskenin likert 6l¢ceginde belirlenmesi ve
ya siralana bilir diizeyde olmas1 bu modelin en belirgin 6zelligidir. Sirali
Logit Regresyon modelinin en Onemli varsaymmi paralel regresyon

(parallel regression assumption) varsayimidir.

Yaptigimiz bu calismada Azerbaycanda Sturbucksa gitme siklig

bagimli (agiklanan) kategorik nitel degisken oldugu bilinmekte ve “yilda
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1-2 kez”(1) “ayda 1-2 kez” (2) ve “haftada 1-2” (3) olacak sekilde azdan
coka siralanmistir. Modelin bagimsiz degiskenler kismini ise cinsiyyet,
gelir, yas ve is durumu olusturmaktadir. Bagimsiz degiskenlerin her biri
anketde aralik seklinde yer aldig i¢in kategorik nitel degiskenler olarak
tanimlanmustir.  Biitiin bu degiskenler tanimlandiktan sonra STATA 13
paket programi yardimiyla Sirali Logit Regresyon modelinin tahmin

sonuglar1 asagidaki gibi elde edilmistir.

Tablo 23: Siral Logit Regresyon Modeli Sonuglari

Bagimh degisken: Starbucksa gitme sikhig1 (1. Yilda 1-2kez, 2. Ayda 1-2 kez, 3.
haftada 1-2 kez)

Bagimsiz degiskenler: Katsay1 Nispi  bahis  Orani(Odds
Orani)
Cinsiyet
Erkek -0.1165 0.890
Yas
26-35 -0.272 0.761
35 yas ve yukari 1.152 3.164
Gelir
251-500 AZN -0.485 0.615
501-750 AZN 0.179 1.196
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751 ve yukari 1.901 6.699
is durumu

Ozel sektor 0.137 1.147

Devler sektor -0.400 0.670

Islemirem -0.119 0.888

Ki-kare=16.93 p=0.049 %S5 yanilma diizeyinde model anlamlidir

Model spesifikasyon hatasi1 Link test sonuguna gore hatsq=-0.163 p=0.481 %5

yanilma diizeyinde model spesifikasyon hatas1 yoktur

Paralel regresyon modeli varsayimi i¢in olabilirlik oran testine gore Ki-kare=5.19

p=0.637 %>5 yanilma diizeyinde varsayim saglanmistir

Cinsiyet degiskeni i¢in temel diizey kadinlar, yas grupu icin temel diizey 16-25 yas,

gelir icin 0-250 AZN, is durumu i¢in 6grenci olarak belirlenmistir.

Sirali Logit Regresyon modelinde katsayilarin yorumlanmasi o

kadar onemli sayilmazken bu katsayilarin ghatsays

(nispi bahis oraninin)
yorumlanmasi daha fazla énem kazanmaktadir ve bulunan nispi bahis
oranlarindan 1 ¢ikartilarak pozitif ve negative deger almasi dikkata
alinarak yorumlanir. Diger 6nemli nokta tiim nitel deguskenlerin modele
kukla degiskenler olarak eklendigi icin ilk grup temel diizey olarak

belirlenir ve nispi bahis oraninin yorumu temel diizeyle kiyaslamali

sekilde yapilir.

Yorum: Erkeklerin kadinlara gore Starbucksa gitme sikliginin bir {ist

diizey sikliga ( yilda 1-2 kezden, ayda 1-2 keze veya ayda 1-2 kezden
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haftada 1-2 keze) ge¢me olasiligi kadinlara gore %11 (0.89-1=-0.11)
azdir. Bagka degisle Erkeklerin Starbucksa gitme sikligindaki artis

kadinlara gore diistiktiir.

Yas1 26-35 olan bireylerin Starbucksa gitme sikligindaki artis yasi
16-25 olanlara gore %24 daha az olmakla birlike, yasi 36 dan yukar1 olan
bireylerin ise Starbucksa gitme sikligindaki artis yas1 16-25 olanlara
gore %216 (3.16-1=2.164) daha fazladir ve ya 2.164 kat daha fazladir.
Diger ifadeyle, yast 26-35 olan bireylerin Starbucksa gitme siklig1 yasi
16-25 olanlara gore azken bireylerin yaslar1 artdikca oOzellikle 35in

tizerine ¢iktiginda Starbucksa gitme olasiligi siddetli sekilde artmaktadir.

Geliri 250-500 AZN olan bireylerin Starbucksa gitme sikligindaki
artis geliri  0-250AZN olanlara gore %38.5 diisiikken, geliri 501-750
olan bireylerin Starbucksa gitme sikligindaki artis geliri 0-250AZN
olanlara gore %19 ylksektir ve son olarak 750 den fazla gelire sahip
kisilerin Starbucksa gitme sikligindaki artis geliri 0-250AZN olanlara
gore 5.7 (570 %) kat fazladir. Yani, 250-500 AZN gelire sahip kisiler
geliri 0-250AZN olanlara gore Starbucksa gitme konusunda daha diisiik
paya sahipken, gelir diizeyi 500 AZN iizerine ciktiginda bu kisilerin
Starbucksa gitme olasiligi daha diisiik gelire sahip kigilere gore

artmaktadir.

Is durumu konusundada 6zel sektérde calisanlarin Starbucksa gitme
olasilig1 6grenci kesimine kiyaslarken daha fazlayken, kamu kesiminde
calisanlarin ve hig¢ ¢calismayanlarin Starbucksa gitme olasiligi ogrencilere

gore daha diisiiktiir.

82



Tablo 24: Genel Olarak Her Bir Bagimsiz Degisken I¢in Star
bucks’a Gitme Sikhi@inin Olasilik Dagilim

Bagimli degisken: Starbucksa gitme siklig1

Bagimsiz degiskenler: | Yilda 1-2 kez | Ayda 1-2 kez | Haftada 1-2 Kez
Cinsiyet

Kadin %41 %43 %16

Erkek %44 %41 %15

Yas

16-25 %43 %42 %15

26-35 %49 %39 %12

35 yas ve yukart %19 %44 %37
Gelir

0-250 AZN %45 %41 %14

250-500 AZN %58 %33 %9

501-750 AZN %41 %43 %16

751 ve yukar %11 %37 %52

1§ durumu

Ogrenci %41 %42 %16




Ozel sektor %38 %044 %18

Kamu sektor %652 0637 0011
Calismayanlar %44 %42 %14
Ortalama %40 %41 %19

Yorum: Tablo sonuglarima gore her hangi bir ayirim yapmaksizin
yapilan Ornekleme sonugunda bir bireyin Sturbucksa haftada 1-2 kez
gitme olasilig1r %19 iken, ayda 1-2 kez gitme olasiligiyla yilda 1-2 kez

gitme olasilig1 neredeyse aynidir.

Bir kadinin Starbucksa haftada 1-2 kez gitme olasilig1 %16 iken, bir
erkegin 1-2 kez gitme olasilig1 %1 5tir.

16-25 yas bireyin Starbucksa haftada 1-2 kez gitme olasiligi %15

iken, 35 yasin {lizerinde bir bireyin gitme olasilig1 %3 7dir.

Daha yiiksek bir gelire sahip bir kisi (750 AZN ve yukari), daha
diisiik gelire sahip kisiden bir haftada neredeyse 3 defe fazla siklikla
Starbucksa gitmektedir.

Azerbaycanda bir hafta igerisinde daha fazla siklikla Starbucksa
giden 6zel sektorde calisanlarken, en az giden hi¢ ¢alismayan ve kamu

kesim ¢alisanlaridir.

3.4.11 Sirah Logit Regresyon Modeli ile Starbucks'dan Memnun

Kalmayan Bireylerin Davranislarimin Belirlenmesi
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Azerbaycan'da Starbucks'in kalite ve hizmetinden memnun
kalmayan bireylerin bunu kendi ¢evresiyle paylasmasiyla ilgili cevaplar
“hi¢ bir zaman paylasmam” (1) “paylasmam” (2) ve “belki
paylasinm”(3) “paylasirim”(4) ve ‘“her zaman paylasirim”(5) olacak
sekilde siralanarak bagimli degiskenimiz olusturulmustur. Modelin
bagimsiz degiskenler kismini ise cinsiyet, gelir, yas ve is durumu

olusturmaktadir.

Biitiin bu degiskenler tanimlandiktan sonra STATA 13 paket
programi yardimiyla Sirali Logit Regresyon modelinin tahmin sonugclar

asagidaki gibi elde edilmistir.

Tablo 25: Sirali Logit Regresyon Modeli Sonuclari

Bagimh degisken: Sturbuck'sin kalite ve hizmetinden memnun olmayan bireyin

bunu paylasma durumu

Bagimsiz degiskenler: Katsay1 Nispi bahis Orani1(Odds Orani)
Cinsiyet
Erkek -0.285 0.752
Yas
26-35 0.961 2.615
35 yas 1.067 2.907
ve yukari
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Gelir

250-500 AZN -0.896 0.408

501-750 AZN -1.587 0.205

751 ve yukari -3.259 0.038
is durumu

Ozel sektor 1.494 4.453

Devlet sektor -1.002 0.367

Calismayanlar 0.713 2.039

Ki-kare=27.71 p=0.0011 %S5 yanilma diizeyinde model anlamlidir

Model spesifikasyon hatasi Link test sonucuna gore hatsq=-1.06 p=0.287 %5

yanilma diizeyinde model spesifikasyon hatas1 yoktur

Paralel regresyon modeli varsayimi i¢in olabilirlik oran testine gore Ki-kare=24.46

p=0.604 %>5 yanilma diizeyinde varsayim saglanmigtir

Cinsiyet degiskeni i¢in temel diizey kadinlar, yas grubu i¢in temel diizey 16-25 yas,

gelir i¢cin 0-250 AZN, is durumu i¢in 6grenci olarak belirlenmistir.

Yorum; Erkeklerin kadinlara gore Starbucks'tan memnun kalmadig:
durumda bu durumu paylasma davranisinin bir iist diizeye (hig¢ bir zaman
paylasmam diizeyinden paylasmam diizeyine ve ya paylagmam
diizeyinden belki paylasirim diizeyine) ge¢me olasiligi kadinlara gore

%24.8 (0.752-1=-0.248) azdur.
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Yas1 26-35 olan bireylerin kendi memnuniyetsizligini paylagsmasi 16-
25 olanlara gore %161 fazla olmakla birlikte, yas1 36 dan yukar1 olan
bireylerin ise paylasimda bulunma olasiligi  yas1 16-25 olanlara gore
%190.7 (2.907-1=1.907) daha fazladir ve ya 1.907 kat daha fazladir.
Diger ifadeyle, bireylerin yasi artik¢a kendi memnuniyetsizlik durumunu

paylagma olasilig1 yiikselmektedir.

Geliri 250-500 AZN olan bireylerin bu durumu paylasmasi geliri O-
250AZN olanlara gore %59.2 diisiikken, geliri 501-750 olan bireylerin
paylasimda bulunmasi geliri 0-250AZN olanlara gore % 79.5 diistliktiir
ve son olarak 750 den fazla gelire sahip kisilerin bu durumu paylasmasi
geliri 0-250AZN olanlara gore 96.2 %. Yani, bireylerin gelir diizeyi
yiikseldikce kendi memnuniyetsizlik durumunu paylasma olasiligi

azalmaktadir.

Is durumu konusunda da 6zel sektérde calisanlarin ve hi¢ bir yerde
calismayanlarin kendi memnuniyetsizlik durumunu paylasma olasilig
ogrenci kesimiyle kiyaslarken sirasiyla 3.45 kat ve 1.03 kat daha
fazlayken, kamu kesiminde c¢alisanlarin bu durumu paylagsma olasiligi

%063 daha diisiiktiir.
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SONUC

Hizmet alanlari, teknolojinin hizla gelistigi bu zamanda ¢ok fazla
bilgi ve mesaja maruz kalmaktadirlar. Farkli bir¢ok reklam mesajina
maruz kalan hizmet alicilarinin, reklamlari yayinlanan iiriin ya da
hizmetlere giivenini yitirmeye baslar. Hizmet alicilarinin kars1 karsiya
kaldiklar1, reklam, kampanya gibi tanitimlardan daha ¢ok, iiriin veya
hizmet ile ilgili deneyimi olan kisilerden fikir edinme egilimleri
artmistir.  Ozellikle, kahve tercihlerinde kisiler, aile, arkadas, dost
tavsiyelerine, sosyal aglarda paylasilan fikir ve diisiincelere giiven

duymaktadirlar.

Sunulan kampanyalara gore Starbucks'a gitme durumu
incelendiginde kampanyalar evliler ve diger grup iizerinde daha fazla
etki yaratirken, bekarlar lizerinde fazla etki yaratmamaktadir. Bu nedenle

yapilan Oneway Anova testinde farklilik yaratan grup bekarlar grubudur.

Starbucks'dan dan memnun kalmayan bireylerin bir daha
Starbucks'a gitmemesi arastirildiginda, 26-45 yas araliginda olan
bireylerin Starbucks'a gitmemesinin ortalamalar1 yaklasik olarak ayni
iken (4,14; 4,80), 16-25 yas bireylerin Starbucks'a gitmeden
vazge¢mesinin ortalamasi daha fazladir (6,08). Bunun tersi, 46-55 yas
bireylerin Starbucks dan dan vazge¢me ortalamsi1 daha diisiiktiir (3,00).
Tesadiifi degil ki, yapilan Scheffer testi sonuglarina gore, farklilik
yaratan gruplar 16-25 ve 46-55 yas gruplari ¢ikmustir.

Genel atmosferine gore Starbucks't tercih etme durumu
incelendiginde, mekanlarin genel atmosferi 6grenciler, 6zel sektor

calisanlari, 6grenci olup da Ozel sektorde c¢alisanlar, ¢alismayanlar ve
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diger grubu iizerinde daha fazla etki yaratirken, kamu sektoriinde
calisanlar iizerinde fazla etki yaratmamaktadir. Yapilan Scheffe testi
sonuc¢larina gore de, farklilik yaratan grup kamu sektoriinde ¢alisanlar

grubu ¢ikmustir.

Biitgeye uygun olmasi agisindan Starbucks'1 tercih etme durumu
arastirildiginda, 0-750 azn araliginda gelir diizeyine sahip olan bireylerin
Starbucks'1 tercih etmesinin ortalamalasi yaklasik olarak ayni iken (4,37,
4,83;4,63), 751-+ azn araliginda gelir diizeyine sahip bireylerin
Starbucks’1 tercih etmesinin ortalamalar1 daha yiiksektir (7,57; 9,00). Hig
suphesiz, yapilan Scheffer testi sonuglarina gore de, farklilik yaratan

gruplar 751-1000 azn ve 1001-+ azn olarak bulunmustur.

Starbucks'da sunulan kahve ve ya hizmetten memnun kalan
bireylerin bunu aile, arkadas ve yakin cevreyle paylagsmasi durumu
incelendiginde, kadmlarin bu durumu paylagmasinin ortalamasi

erkeklere gore daha yiiksektir.

Starbucks’a gitme sikli§1 incelendiginde erkeklerin gitme
sikligindaki artisin olasiligi kadinlara gorti diisiik oldugu tespit edilmistir
(11%)

Bireylerin yaglar1 arttikga, Starbucks'a daha sik gitme olasilig
artmakta olup, aynt zamanda bu bireylerin gelir diizeyi ylikseldikge, u

durumun Starbucks'a gitme sikligini1 pozitif etkiledigi bulunmustur.

Is durumuna goére analiz yapildiginda, 6zel sektdr calisanlarinm
Starbucks’a daha sik gitmeye fazla egilimli oldugu tespit edilmistir.
Bunun tam tersi, kamu sektorii ¢alisanlarinin sik-sik gitme egilimi

neredeyse %10-a yakindir.
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Genel bakildiginda ise, yapilan 6rnekleme sonucunda bireylerin
yaklasik %40-nin yilda 1-2 kez ve ayda 1-2 kez Starbucks'a gittigi ve
bireylerin %20-nin haftada 1-2 kez Starbucks'a ugradigi bulunmustur.

Starbucks'dan dan memnun olmayan bireylerin bu durumu
paylasmasi  incelendiginde  erkeklerin  kadmmlara gore kendi
memnuniyetsizligini daha az paylastigr bulunmustur. Bunun yani sira,
bireylerin yas1 arttikca, kendi memnuniyetsizlik durumunu daha fazal
paylagsmaktadir. Cok ilginctir ki, bireylerin gelir diizeyine gore bu
durumu paylasma davranisina bakildiginda, gelir diizeyi ile paylasma

arasinda ters orant1 bulunmustur.

Bireylerin istihdam edildigi sektorii gore paylasma durumu
arastirildiginda, 6zel sektorde calisanlarin ¢alismayanlara gore 2 kat daha
fazla kendi memnuniyetsizligini paylastigi goézlemlenmektedir. Bunun
tam tersi de, kamu sektorii calisanlarinin paylasma olasiligi 6zel sektorii

gore 5 kat daha azdir.

90



ONERI

Bu arastirmada, Starbucks kahve ya da hizmet alimina karar
verirken tiiketicilerin tercihlerinin belirlenmesinde agizdan agiza
pazarlamanin roliinii 6lgcmek ve kaynaklarmi belirlemek, bunun
sonucunda miisterilerin memnun olmasi ya da olmamasi gibi durumlarda
ne gibi tepkiler verdigi ile ilgili bilgiler ortaya konulmaktadir. Agizdan
agiza pazarlama hizmet sektoriine uygun bir kavram oldugundan dolay1

bu arastirmada da onun Starbucks ile iliskisi incelenmistir.

Bu arastirma sonuglarina  bakildiginda bazi  Onerilerde

bulunulabilir;

e Son yillarda Azerbaycanda kahve sektoriinde onemli girisimlerin
oldugunu ve diinya markalarinin piyasada énemli adimlar attigini
gozlemlemekteyiz. Starbucks'in da agizdan agiza pazarlamanin
sagladigr imkanlar1 kullanabildigi olciide tiiketiciler tarafindan
tercth edilme hususunda avantaj elde edecektir. Olumlu agizdan
agiza pazarlamanin kurumlara katkist acik bir gsekilde
goriilmektedir. Arastirma katilimcilarimizin  da  Starbucks'da
sunulan kahve ve ya hizmetden memnun kaldiklarinda yaklasik
olarak ¢cogu zaman olumlu davranis sergilemek yoniinde olduklari
sonucuna varilmast bunu bir kez daha ispathiyor. Starbucks'in
bunu dikkate almasi, var olan miisterilerini elinde tutmasina
yardim ederken, diger yandan yeni miisteriler kazanmasin saglar.

e Katilimcilarin memnuniyetsizlik sonucu bunu diger insanlarla
paylasma egiliminin yiliksek olmasi Starbucks'in devamli olarak

tiketici memnuniyet arastimalari yapmasint ve bu arastirmalar
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sonucunda memnuniyetsizligin arttigt  durumlarda nedenleri
aragtirarak iyilestirme ¢alismalar1 yapmasini gerekli kiliyor.
Starbucks'da sunulan kahve ya da hizmetten memnun kalmayan
16-25 yas araliginda olan bireylerin Starbucks'a bir daha gitmeme
gibi sert bir tepki verdikleri sonucuna dayanarak, daha ¢ok bu yas
kategorisini gdzoniinde bulundurmak gerekiyor. Genglerden
olusan bu kategoriye dahil olan bireylerin yas ireliledikce olumsuz
goriserlert diger insanlarla daha c¢ok paylasma egiliminde
oldugunu unutmamak gerekiyor.

Globalde Starbucks 0grenci ve is adamlarinin daha ¢ok tercih
ettigi bir mekan olarak goriilmektedir ki, yaptigimiz arastirma da
ayn1 sonucu vermektedir. Starbucks bu durumu dikkate alarak
ogrenci ve Ozel sektor calisanlara yonelik kampanyalarda
bulunmalidir.

Yapilan arastirma sonucuna gore, daha yiiksek biit¢ceye sahip olan
bireyler Starbucks’t tercih etmektedir. Amma, unutmamak
gerekiyor ki, gengler buray1r daha ¢ok tercih etme egilimindedir.
Buna gore de, Starbucks genclere yonelik kampanyalarda ve fiyat
indirimlerinde bulunmalidir.

Kadinlarin agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinde erkeklere gore
daha c¢ok bulundugunu diisiinlirsek, Starbucks pazarlama

stratejilerini kadinlar iizerinde yogunlastirarak se¢cmelidir
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EK 1.

1. Cinsiyetiniz:

O Kadin O Erkek

2. Yasimz:

0O 16-25 0O 26-35 0O 36-45
55 0O 56- +

3. Medeni Durumunuz:

O Evli O Bekar

O Diger

4. Egitim Diizeyi:

O Hig bir egitimim yok O Natamam orta tohsil
O Lisans O Tam Lisans O Mastir
Doktora

5. lIsiniz:

O 46-

O Orta okul

O
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O Ogrenciyim O Ozel sektdrde calistyorum O Hem
ogrenciyim, hem de 6zel sektorda galistyorum O Kamu sektoriinde

calistyorum O Calismiyorum O Diger........

6. Aylik ortalama geliriniz:

O 0-250AZN 0O 251- 500 AZN 0O 501- 750 AZN

0O 751-1000 AZN 0 1001- + AZN

7. Starbucks hakkinda ilk defa nereden duydunuz?

O Tesadiifen duydum O Tavsiye yolu ile O

Aile/akraba/yakin ¢evre

O Internet sitelerinden O Sosial agdam ODiger..............

8. Starbucks-a gidiyorum:

O Haftada 1 defa O Haftada en az 1 defa O Ayda 1-2 defa

O Yilda 1-2 defa O Neredeyseg hi¢ gitmiyorum (Eger bu sikki segiyorsaniz, 0

zaman anketi sonlandira bilirsiniz).

9. Starbucks secimimd» tavsiye aldim:
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Ailemden Arkadaglarimdan Reklamlardan
Katalokdan

Sosial aglardan Diger......

10.Strabucks-1 secmayima sabab:

NOT: - fikre katilmamani, + ise fikre katilman: bildirmekle beraber, rakamlar

fikre hangi diizeyne katilib-katiimadiginizin siddetini gésteriyor

Yapilan Davraniglar Davranis Dereceleri

-l -1-1-10|1{2|3|4
4 3 2|1

Starbucks-da sunulan kahveni daha kaliteli

buluyorum

Hizmetin daha kaliteli oldugunu

disliniyorum

Fiyati blitceme uygundur

Cesit digerlerine kiyasla daha fazladir

Mekandaki genel atmosferi seviyorum

Devamli ¢esitli kampanyalar sunuluyor

Markani prestijli buluyorum

1. Starbucks-da sunulan kahve ya da hizmetten memnun oldugum durumda

yaptigim davranis:

Yapilan Davranislar Davranis dereceleri
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Bunu ailemle, arkadaslarimla, yakin

cevremdeki insanlarla paylasirim

Becerebildigim kadar biitiin insanlarla

paylasirim ki, sirketin miisterisi artsin

Sosyal aglarda memnun kaldigimi paylagirim

Higbir sey yapmam

12. Starbucks'da sunulan kahve ya da hizmetten memnun olmadikta yaptigim

davranis:

Yapilan Davramniglar Davranig Dereceleri

4(1-3(-2(-1|0]1|2|3|4

Uriinii satan sirkete sikayet ederim

Bir daha hig¢biraz zaman Starbucks a

gitmem

Cevremdeki insanlarla paylagirim

Sosyal aglarda bunu paylasirim

Higbir sey yapmam
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13. Starbucks'da sunulan kahve veya hizmetten memnun olmadigimda bunu

diger insanlarla paylasmakta amaciniz nedir:

Yapilann Davraniglar Davranisg Dereceleri

Ne yapmam gerektigini bilmek, sorusturmak

i¢in

Sinirlerimi sakinlestirmek i¢in

Sirketten intikam almak icin

Diger insanlarin benim dururmuma diismesini

istemedigim i¢in

14. Agizdan agiza faaliyet davramsi

Yapilan Davraniglar Davranis Dereceleri

Starbucks’da sunulan her yeni iiriiniin

izliyorum vo bununla ilgili edindigim
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bilgili diger insanlarla paylagirim

Starbucks-da sunulan her yeni tiriinle ilgili
bilgi edindikten sonra o {iriinii
kulaniyorum ve bununla ilgili

diistincelerimi digerleriye paylasirim

Uriinii tavsiye ederken asas vurgu

yaptigim nokta fiyattir

Uriinii tavsiye ederken asas vurgu

yaptigim nokta kalitedir

Urlinii tavsiye ederken mutlana kendim

ondan memnun kalmaliyim

Uriinii tavsiye ederken mutlana
¢evremdeki insanlarin da ondan memnun

kalmasi gerekiyor

Uriinii tavsiye etmem igin sirketten fiyat

indirimi, hediye almak isterim

Starbucksda sunulan kahveni tercih
etmezden dnce onunla ilgili sosyal agda

arastirma yaparim

Uriinle ilgili reklamlardan ¢ok insanlarin

diistincelerine 6dnem veririm
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