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Tiiketiciler pazarlama ¢alismalarinin yayginlasmasiyla beraber satin alma davranmiglarint yonlendirebilmek
amacriyla gesitli yol ve yontemlere basvurmaktadr. Medya reklamlarinin her zaman giivenilir olamayabilecegi
endisesiyle tiiketiciler, giiniimiizde daha ¢ok kendilerine yakin hissettikleri, giivendikleri ve soz konusu mal ya da
hizmet hakkinda bilgili olduguna inandiklar: kisilerin gériislerine basvurarak satin alma karar siireglerinin
hizlanmasina ve tiiketicilerin daha rahat bir sekilde karar vermelerine olanak saglamaktadir. Bu noktada,
Agizdan Agiza Pazarlama kavrami isletmeler ve arastirmacilar tarafindan iizerinde durulacak olduk¢a onemli
ve etkili bir pazarlama yontemi haline gelmistir. Bu arastirmada Agizdan Agiza Pazarlamanin Satin Alma
Davramislart  Uzerindeki Etkisi Van ili Ozelinde incelenmistir. Arastirmada tesadiifi 6rneklem yontemi
kullanilarak ulasilan 400 kisiye anket uygulanarak elde edilen veriler SPSS 26 paket programi kullanilarak
analiz edilmistir. Bu arastirmada, demografik degiskenlerin gruplari acisindan Agizdan Agiza Pazarlama
Iletisimi  Olgegindeki faktor ortalamalarinda anlaml farkhiliklar bulunmustur. Ve “Ahcimn Uzmanhg”,
“Kaynagin Uzmanlig1”, “Algilanan Risk” ve “Kisisel Yakinlik” faktorlerinin Satin Alma Karari verilirken etkili
bir rol aldigi; ancak “Demografik Benzerlik” faktériiniin Satin Alma Kararin etkilemedigi sonucuna vartlmistir.
Ayni zamanda, satin alma karar ve agizdan agiza pazarlama faktérlerinin demografik degiskenlere bagl olarak

degistigi gozlenmistir.
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Abstract

With the widespread use of marketing efforts, consumers use a variety of ways and methods to guide
their buying behavior. Concerning that media advertisements may not always be reliable, consumers

are able to speed up their purchasing decision processes and make more comfortable decisions by
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referring to the opinions of people they feel close to, trust and know about the goods or services in
question. At this point, the concept of word of mouth marketing has become a very important and
effective marketing method to be emphasized by businesses and researchers. The Effect of Mouth-to-
Mouth Marketing on Purchasing Behaviors was examined in the province of Van. In the study, the
data obtained by applying a questionnaire to 400 people who were reached by using random sampling
method were analyzed by using SPSS 26 package program. In this study, significant differences were
found in the factor averages in the Word of Marketing Communication Scale in terms of groups of
demographic variables. And "Receiver’s Expertise", "Sender’s Expertise", "Perceived Risk" and "Tie
Strength” factors play an effective role in making the Purchase Decision; however, it was concluded
that the “Demographic Similarity” factor did not affect the Purchase Decision. At the same time, it
was observed that purchasing decision and word of mouth marketing factors have changed depending
on the demographic variables.

Key Words : Marketing, Word-of-Mouth Marketing, Consumer Behavior, Purchase Decision
Jel Codes : M10, M31, M39
GIRIS

Bireylerin duygu ve diisiincelerini birbirleri ile paylasarak iletisim halinde bulunmalar
insanlk tarihi kadar eskilere dayanir. Insanlar arasindaki iletisimin pazarlama agisindan incelenmeye
baglanmasi ise modern pazarlama anlayisi ile ortaya c¢ikmustir. Pazarlama kavraminin heniiz var
olmadig1 zamanlarda isletmeler degil tiiketiciler arasindaki iletisimle ilgilenmek, tiiketiciler ile
iletisime gecmeyi bile gerekli bulmamaktaydilar. Tiiketim insan yasaminda olmazsa olmaz bir
olgudur. Tiiketiciler ihtiyaclarin1 giderebilmek, deneyim elde etmek gibi farkli amaglar gevresinde
titketim davranis1 sergilemektedirler. Bu davranigin ortaya ¢ikmasi icin ise bir mal ya da hizmet satin
almaktadirlar. Satin alma karar1 verirken, ¢evrelerindeki kisilerden bagimsiz hareket yerine; bilgi,
diisiince ve deneyimlerine giivendikleri kisiler ile iletisim kurarak alacaklar1 riski azaltmak

istemektedirler.

Giiniimiizde artan rekabet sartlar1 ile beraber, isletmelerin tiiketiciler ile iletisim halinde olmasi
giin gegtikge daha zahmetli bir hale gelmektedir. Bircok isletme iirettikleri {irlinlerle sinirli sayida olan
tiiketicilerin kendi miisterileri haline gelmesi i¢in bir¢ok ¢alisma yapmaktadir. Bu sebeple pazardaki
tiiketiciler, gilin igerisinde ylizlerce pazarlama iletisimi mesajina maruz kalmaktadir. Teknolojinin de
gelismesiyle tiiketicilerin bulunduklari hemen hemen tiim ortamlarda bu mesajlara daha sik
rastlanmaktadir. Bu mesajlarla siklikla kars1 karsiya gelen tiiketiciler bir siire sonra duyduklart iletilere
kars1 duyarsizlasarak giivenini kaybedebilmektedir. Miisteriler memnun olduklari tiriinleri hem satin
almaya devam ederler hem de diger bireylere {irlinler hakkinda bilgi verirken, iletisim kurduklari

kigilerin marka algisimi etkileyebilirler. Bu sebeple, Agizdan Agiza Pazarlama faaliyetlerinin
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pazarlama diinyasinda reklamciliktan ve diger pazarlama araglarindan daha etkili bir yontem oldugu

soylenebilir (Mahdum, 2020, s. 1).

Bu aragtirmanin amaci, agizdan agiza pazarlamanin, tiiketicilerin satin alma davranislarina
etkilerini ve demografik degiskenler ile agizdan agiza pazarlama iletisimi ve satin alma karar1 faktorii
arasindaki iliskileri Van ili 6zelinde 6l¢iip analiz etmektir. Agizdan agiza pazarlamanin tiiketici satin
alma kararlarina etkilerinin incelendigi bu c¢alisma ii¢ bdliimden olusmaktadir. Birinci bolim
kavramsal c¢ergeveden, ikinci boliim literatlir incelemesinden ve son bolim ise Van ilinde yapilan

arastirmanin yontem ve metodolojisinden olugsmaktadir.
KAVRAMSAL CERCEVE
1.1 Agizdan Agiza Pazarlama

Harrison Walker agizdan agiza iletisimi, “herhangi bir ticari amaci olmayan iletigimci ile alici
arasindaki bir {irlin, marka, hizmet ya da organizasyon hakkindaki bi¢cimsel olmayan, insandan insana
iletisim” olarak tanimlamigtir (Walker, 2001, s. 61). Agizdan agiza pazarlama, agizdan agiza iletisim
gibi olduk¢a eski donemlere dayanmaktadir. Agidan Agiza Pazarlama Dernegi tarafindan yapilan
tanimlara gore, bu iki kavram arasinda ince bir ayrim oldugu goriilmektedir. Buna gore agizdan agiza
pazarlama, kisiler arasindaki iletisim faaliyeti seklinde tanimlanan ve agizdan agiza iletisime,
disaridan verilecek bir tesvikle baglatilmaktadir. Dolayisiyla icerikleri ve ¢ikis noktalart ayni1 olmakla
beraber agizdan agiza pazarlamada, ilk hareketin olusmasi icin saglanan bir kivilcim olmasi
gerektigini sOylemek miimkiindiir. Dolayisiyla tiiketicilere yapmis olduklar1 aligverisle ilgili
konugmasi gerektigi konusunda verilecek bir tesvik; agizdan agiza iletisimin, agizdan agiza

pazarlamaya doniismesini saglayacaktir (Simsek, 2017, s. 24).

1960’lara dayanan agizdan agiza pazarlama kavrami gilinlimiizde farkli yollarla gelismeye devam
etmektedir (Atesoglu & Bayraktar, 2011, s. 96). Agizdan agiza pazarlama, bir tiiketicinin {riin ile
alakali bilgiye sahip olmasi ve bunlarla ilgili fikir ve tecriibelerini baska bireylerle paylagmasi

durumunda meydana gelmektedir.

Agizdan agiza kavramini kavramsallastirmamiz gerekirse, tiiketicilerin bir marka veya iiriin
hakkinda konusarak ve iigiincii bir tarafa anlatmasi olarak agiklamak miimkiindiir. Agizdan agiza
iletisim, ticari bir kimligi olmayan kisilerin bir sirket veya bir tiriin hakkindaki diigsiincelerini yliz yiize
ifade etme siireci olarak tanimlanmaktadir. Agizdan agiza pazarlama, alici ile haberci arasindaki sozli,
kisilerarasi bir iletisimdir ve alicilar marka, mal veya hizmeti ticari olarak algilamazlar. Agizdan agiza
pazarlama ile reklamin farki ise; agizdan agiza pazarlamanin hicbir sinirlamasi olmamasidir (Cetin,

2018, s. 16).
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1.2 Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tiiketici davranislari; insanlarin sahsi ya da baskalarinin ihtiyaglarini karsilayabileceklerini
diistindiikleri mal veya hizmetleri inceleme, arama, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel
faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen karar verme siireclerinden olusur (Yagc1 & ilarslan, 2010, s.
139). Tiketici davraniglart bireylerin bulunduklar1 durumlara gore degiskenlik gosterebilmektedir.
Ozellikle ekonomik kosullardan dolay, ilk olarak zorunlu ihtiyaglarm karsilanmasi durumu 6n plana
cikmaktadir. Ekonomik durum iyilestikce tiiketicilerin satin alma davranislar1 kendilerini ifade etme
sekli olarak da ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada tiiketicilerin ¢evrelerinden gelen mesajlar tiiketim

davranisimi sekillendirmektedir (Tuzcuoglu, 2012, s. 6).

Tiiketici davraniglarinda, bazi nedenlerden dolay1 belirsizlikler ortaya ¢ikabilmektedir ve bu
durum pazarlamacilarin tiiketicilerin istek ve arzularina yeterli diizeyde karsilik vermelerini
zorlagtirabilmektedir. Bu sebeple tiiketici davraniglarinin satin alma 6ncesi ve sonrasindaki tutum ve
davranislarinin detayli olarak arastirilmasi ihtiyact dogmaktadir (Cabuk & Yagei, 2003, s. 70).
Pazarlamaci bu noktada, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini net bir sekilde tespit etmeli ve sonrasina
onlar1 tatmin edecek iirlinleri gelistirmelidir. Pazarlama faaliyetlerinin amaglarina ulasmasi igin,
pazarlamaci tiiketicilerin isteklerini tespit etmeli ve ayni zamanda o isteklerin sebeplerini ortaya
cikarmalidir. Bu durum da ancak yogun bir ¢aba ve alicinin davranislarini ayrintili bir sekilde
anlamakla meydana gelir. Boylelikle tiiketici ile pazarin karsilikli avantaj elde etmesine imkan saglar,
hizl1 ve kazanglh bir sekilde pazari tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in daha iyi donanima tesvik
eder ve isletmenin iriinlerine karst olumlu tutumlartyla bir tiiketici grubu olusturur (Cémert &

Durmaz, 2006, s. 352).
AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA KONUSU iLE iLGIiLi CALISMALAR

Mahdum (2020), “Agizdan Agiza Pazarlamanin Tiiketicilerin Satin Alma Karari Uzerindeki
Etkisinin Incelenmesi- Ozel Orta Ogretim Ornegi” isimli ¢alismada, Agizdan Agiza Pazarlamanin
Satin Alma Kararina Olan Etkisi Ozel Orta Ogretim kurumlari 6zelinde incelenmistir. Oncelikle
Agizdan Agiza Pazarlama ve Satin Alma Karar Siireci ile bilgi verilmis, daha sonra yiiz yiize anket
yontemi ile 385 kisiden elde edilen verilere, gecerlilik analizi, giivenilirlik analizi, regresyon analizi, t-
testi ve ANOVA analizi uygulanmustir. Ornekleme iliskin tanimlayici istatistiklere yer verilmistir. Bu
calismada, Tavsiye Verenin Uzmanligi, Karar1 Onaylatma Ihtiyaci ve Kararin Onemi faktdrlerinin
tiiketicilerin satin alma kararini etkiledigi sonucuna varilmigtir. Ayrica, kisilerin sosyo-demografik

oOzelliklerine gore, Agizdan Agiza Pazarlamanin Satin Alma Kararina Etkisinin farklilagabildigi de

saptanmistir.

Ayaydim (2019), “Agizdan Agiza Pazarlama Iletisiminin Saghk Hizmetlerinden Yararlanan

’

Tiiketicilerin Satin Alma Kararina Etkisi: Sanhurfa Ornegi” isimli bu ¢alismada, saglik hizmetlerinde

agizdan agiza pazarlama iletigiminin miisteri satin alma davraniglar iizerindeki etkisini belirlemek icin
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elde edilen veriler analiz edilerek yorumlanmistir. Arastirmadan elde edilen verilerin istatistiksel
analizi SPSS 22 (Sosyal Bilimler ¢in istatistik Paketi) paket programi kullamlarak gergeklestirilmistir.
Olgek alt boyutlarmin demografik degiskenlere gore farklilasip farklilasmadiginin belirlenmesi
amactyla, bagimsiz iki degisken icin t-testi, bagimsiz ikiden fazla degisken i¢in ise tek yonlii Anova
analizi yapilmistir. Farkliligin tespit edilmesinde Post Hoc testlerine bakilmistir. Son olarak, agizdan
agiza pazarlama iletisiminin satin alma karar1 iizerinde etkili olma durumu, ¢oklu dogrusal regresyon
analizi ile test edilmistir. Yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglarina gore, tiiketicinin satin alma
karar1 tizerinde agizdan agiza pazarlama iletisimi alicisi ve gondericisi arasindaki bagin giicliniin
anlamli bir etkisi bulunamamustir. Pandir & Enginkaya (2018), “Customer Engagement’s Role Over
Positive Word-Of-Mouth Intention: A Study On Smartphones Sector”, isimli bu arastirmada
aragtirmacilar, miisteri baglilig1 ile olumlu agizdan agiza pazarlama arasindaki iligkileri test etmeyi
amaclamigtir. Ve miisteri baglhiligi ile agizdan agiza pazarlam arasinda pozitif fakat zayif bir

korelasyon oldugu bulunmustur.

Deprem (2015), “Agizdan Agiza Pazarlamamin Satin Alma Karari Ilgisi Ve Marka Sadakati
Uzerine Etkisi: Cep Telefonu Sektorii Uzerine Bir Arastirma”, bu ¢alismada, cep telefonu sektoriinde
agizdan agza pazarlamanin satin alma karar1 ve marka sadakatine etkisi incelenmistir. Ik kisimda,
agizdan agza pazarlama siiregleri ve satin alma ve marka sadakatini tiplerine ve bunlar1 etkileyen
faktorlere yer verilmistir, faktorler arasindaki iliski incelenmistir. Calismanin ikinci kisminda,
Tirkiye'deki cep telefonu tiiketicilerinde agizdan agiza pazarlama, satin alma ve marka sadakati
arasindaki iligki ve iliskiyi etkileyen faktorler tanimlanmistir. Calismanin sonucunda agizdan agza
pazarlamanin satin alma ve marka sadakati iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Sonug olarak,
olumlu agizdan agza iletisim yaratilmasinin cep telefonu marka ve {ireticileri agisindan ¢ok 6nemli

oldugu tespit edilmistir.

Ezzatirad (2014), “Agizdan Agiza Pazarlamanin Miisteri Satin Alma Karar Siivecinde Etkisi:
Ankara’daki Devlet Universitelerinin Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiilteleri Ogrencileri Arasinda Bir
Uygulama”, bu calismada agizdan agiza pazarlamanin altt boyutu ve satin alma karar siirecinin bes
asamasi ile ilgili bir arastirma modeli ve arastirma hipotezleri gelistirilmistir. Calismada Oncelikle
detayli ve ¢ok asamali bir 6l¢ek gelistirme/uyumlastirma siireci takip edilmis, 6l¢me araglari gesitli
analizlerle gilivenilirlik ve gegerlilik agisindan incelenmis, tatmin edici sonuglara ulasilmistir. Secilen
denek grubuna ait anket uygulamasi yapildiktan sonra elde edilen anket formlarindaki cevaplar
kodlanarak SPSS programui ile analiz edilerek, ¢alismada Giivenilirlik Analizi, Korelasyon Analizi ve
Regresyon Analizi yapilmigtir. Arastirmada toplanan verilerin analiz edilmesiyle elde edilen bulgulara
gore, agizdan agiza pazarlama ile satin alma karar siirecinin bes asamasi arasinda anlamli bir iligki
oldugu sonucuna varilmigtir. Ayrica aragtirmanin bes hipotezinde de bu iligki istatistiksel olarak

anlamli ¢ikmustir.
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Walker (2001), “The Measurement of Word-of-Mouth Communication and an Investigation of
Service Quality and Customer Commitment As Potential Antecedents”, isimli ¢alismada agizdan agiza
iletisimi 6lgmek igin sistematik olarak bir dlgek gelistirmis iki tiir miisteri baglilig1 ve hizmet kalitesi
arastirllmistir. Bulgular, duygusal baghiligin agizdan agiza iletisim ile olumlu iligkili oldugu
hipotezlerini desteklemektedir. ilging bir sekilde, hizmet kalitesinin agizdan agiza iletisim {izerindeki

etkisi sektore bagl goériinmektedir.
ARASTIRMA YONTEMIi
1.3 Arastirmanin Onemi, Konusu ve Amaci

Literatiirdeki calismalar, agizdan agiza pazarlamanin tliketici satin alma davranislarin
etkiledigini gostermektedir. Ayrica bu etkinin belirli faktérlere bagli olarak degisebildigi
kanitlanmigtir. Bu aragtirmanin amaci, satin alma davranislarinda oldukga etkili olan agizda agiza
pazarlama ile tiiketici satin alma davraniglar1 arasindaki iliskinin analizi ve agizdan agiza pazarlama

iletisimi ile demografik degiskenler arasindaki iligkileri 6l¢iip analiz etmektir.

Aragtirmanin  konusu “Agizdan Agiza Pazarlamanin Tiiketici Satin Alma Kararlarina
Etkileri’dir. Arastirmada tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen demografik faktorler géz
onlinde bulundurularak, tiiketicilerin satin alma karar1 verirken dikkate aldiklar1 kaynaklar
incelenmistir. Isletmelerin pazara hakim olmalar1 igin tiiketicilerin karar vermelerinde etkili olmalari
gerekmektedir ve bunun en etkili ve maliyetsiz yollarindan biri daha 6nce belirtildigi gibi agizdan
agiza pazarlamadir. Tiiketiciler yakinlarindaki giivenilir ve uzman kisilerden almis olduklar1 6neriler
sonucunda segimleri biiylik dl¢iide etkilenecek ve daha hizli karar vereceklerdir. Agizdan agiza
pazarlama, bireyler arasinda gerceklesen herhangi bir mal, hizmet, aktivite gibi konulardaki bilgi
paylasimidir. Giliniimiizde rekabet gilin gectikce artmakta ve tiiketici davramiglari daha da Onem
kazanmaktadir. Agizdan agiza pazarlama ile geleneksel pazarlama yontemlerinin Oniine gecilmis ve

firmalar tiiketicilerin kararlarini etkilemek i¢in bu yontemi daha sik kullanmaya baglamislardir.

Bu nedenle, tiiketicilerle saglikli iligkiler kurabilmek ve etkin pazarlama ¢aligmalar1 gelistirmek
acisindan, miisterilerin agizdan agiza pazarlamadan etkilenme durumlarimin incelenmesi faydali
olacaktir. Ayrica Tiirkiye’de bu alanda yeterli arastirma yapilmamasi ve sirket pazarlama
yoneticilerine ve literatiire kaynak teskil edecek olmasi arastirmanin ¢ikis noktasidir. Bu kapsamda
aragtirmanin temel amaci agizdan agiza pazarlamanin, tiiketicilerin satin alma davraniglarina etkilerini
ve demografik degiskenler ile agizdan agiza pazarlama iletisimi ve satin alma karar1 faktorii arasindaki

iligkileri Van ili 6zelinde Sl¢iip analiz etmektir.
1.4  Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Agizdan agiza pazarlamanin etkisi acisindan agizdan agiza iletisimde katilimcilarinin

demografik ozellikleri ile kaynagmm ve alicinin uzmanligi, algilanan risk, kisisel yakinlik ve
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demografik benzerlikler ile bir farklilik olup olmadigi ve agizda agiza pazarlamanin, tiikketicilerin satin
alma davranislarina etkileri incelenmistir. Modelin ilk kisminda; sosyo-demografik o6zellikler
(cinsiyet, yas, medeni durum, gelir, egitim durumu) bagimsiz degisken olarak ele alinmistir. ikinci
kisimda satin alma karar1 6l¢egi, ve agizdan agiza pazarlama iletisimi 6l¢cegi kapsaminda; kaynagin ve
alicinin uzmanligl, algilanan risk, kisisel yakinlik ve demografik benzerlikler yer almaktadir. Bu

dogrultuda aragtirmanin modeli asagidaki sekildeki gibi olusturulmustur (Mahdum, 2020, s. 87).

e  Cinsiyet

e  Medeni Durum
e Yas

e  Egitim

e  Meslek

o  Gelir

!

e Alicinin Uzmanligt

e  Kaynagin Uzmanlig1
SATIN ALMA KARARI «— *  Algilanan Risk

e Kisisel Yakinlik

e  Demografik Benzerlik

Sekil-1: Arastirma Modeli

Aragtirmanin amaci ve degiskenleri temel alinarak gelistirilen ana hipotezler agagida

siralanmustir;

H1: Demografik ozellikler bakimindan tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama ortalamalar
anlamly farklilik gostermektedir.

H2: Demografik ozellikler bakimindan tiiketicilerin satin alma karari ortalamalari anlaml bir
farklilik gosterir.

H3: Agizdan agiza pazarlama faktérlerinin tiiketici satin alma karart iizerinde anlamly bir etkisi

vardir.

1.5 Orneklem Siireci

Arastirmalarin en O6nemli amaglarindan biri elde edilen sonuglar1 genelleyebilmektir. Evren,
aragtirma sonuglarinin genellenmek istendigi ¢ok genis bir gruptur. Ancak zaman, maliyet, izin gibi
cesitli nedenlerle arastirmalar ¢ok genis gruplar lizerinde yapilamamaktadir. Dolayisi ile arastirmalar,
evrene ¢ok benzedigi disiiniilen ve 6zel yontemlerle belirlenmis olan drneklem adi verilen kiigiik
gruplar tizerinde yapilarak genelleme yapilir (Barrerio & Albandoz, 2001, s. 3). Bu arastirmanin

evrenini Van il merkezinde bulunan 18 yas flizeri tiikketici gruplart olusturmaktadir. Van niifusu
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2019 yilina gore 1.136.757'dir (nufusu.com). Arastirmanin 6rneklemini ise maliyet ve zaman Kkolayligi
acisindan basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle belirlenen 400 kisi olusturmaktadir. Pazarlama
aragtirmalari kapsaminda yiiriitiilen caligmalarda 6rneklem hacminin 300-500 kisi arasi olmasi
gerekliligi vurgulanmaktadir (Ayaydin, 2019, s. 38). Bu sebeple 11 Subat - 6 Mart 2020 tarihleri
arasinda Van il merkezinde bulunan 18 yas iizeri tiiketicilere 442 anket uygulanmis olup anketlerden
42 tanesi eksik ve hatali isaretleme yapildigindan degerlendirme dis1 birakilmis ve degerlendirmeler

400 katilime1 tizerinden yapilarak yeterli katilim sayisina ulagilmigtir.

1.6 Arastirmanin Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak “Anket” yonteminden faydalanilmistir. Arastirmada
kullanilan anket formu toplamda 33 soru olmakla beraber 3 gruptan olusmaktadir. ilk gruptaki 6 soru
katilimcilarin  demografik 6zelliklerini saptamak amaci ile hazirlanmistir. Bu boliimdeki sorular
katilimcilarin cinsiyeti, medeni durumu, yasi, egitim diizeyi, meslek grubu, ve gelir diizeylerini
belirlemeye yoneliktir. Ikinci gruptaki 5 soru ise katilimcinin agizdan agiza pazarlama yoluyla mal ya
da hizmet satin alip almadigi, aldiysa en son aldig1 {irliniin ait oldugu grup, lriinii satin almasina sebep
ve kaynak olan kisi ile yakinligi, aldigi tirlindeki kararina kaynak teskil eden kisi ile yakinligi, iiriinii
satin aldiktan sonra yasadiklari olumlu ya da olumsuz deneyimleri baskasiyla paylasip paylasmadigi
ve tiliketicinin satin alma kararin1 en ¢ok hangi kaynagin etkili oldugu sorulmustur. Bu boliimde yer
alan maddeler i¢in Aydin’in (2009) ¢alismasindan yararlanilmistir. Anketin iiclincii boliimiinde yer
alan 3 soruluk satin alma karar1 6l¢egi ve sonraki 14 soru olusturulurken Ayaydin’in (2019), “Agizdan
A@iza Pazarlama Iletisiminin Saglik Hizmetlerinden yararlanan Tiiketicilerin Satin Alma Kararlarina
Etkisi: Sanlurfa Ornegi” calismasindan faydalanilmistir. Calismadaki son 5 soru ise, literatiirdeki
caligmalarin kullanmis olduklar1 Slgeklerde demografik benzerliklerin yer almamasi arastirmalarin
onemli bir kisiti olarak ele alindigindan, Ahmet Bahattin Mahdum’un (2020) “Agizdan Agiza
Pazarlamanin Tiiketicilerin Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisinin incelenmesi — Ozel Orta Ogretim
Ornegi” isimli yiiksek lisans tezinde kullandig1 6lgekten faydalamilarak demografik benzerliklerin satin

alma kararina etkisini incelemek amaciyla olusturulmustur.
1.7 Bulgular ve Yorum

Aragtirma kapsaminda kullanilan anket ¢aligmasindan elde edilen 400 adet anket formunun
analizi SPSS 26 paket programi kullanilarak gergeklestirilmistir. Sonuglarin analiz edilebilmesi igin
oncelikle katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve agizdan agiza iletisim kullanim durumlarina
iliskin analizlere (tanimlayici istatistikler) bakilmistir. Daha sonra agizdan agiza iletisim ve satin alma
karar1 Ol¢eginde yer alan ifadelerin boyutlarinin belirlenmesi amaciyla faktor analizi yapilmis ve
demografik 6zelliklerle agizdan agiza iletisim 6lgeginin boyutlar1 ve satin alma karar1 boyutu arasinda
her hangi bir iliski olup olmadig1 tespit edilmistir. Son olarak satin alma karar faktorii ile agizdan

agiza iletisimin alt boyutlar arasindaki iliski analiz edilmistir.
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Tablo 1: Satin Alma Karar1 ve Agizdan Agiza Pazarlama Olceklerine iliskin Giivenilirlik

Analizi
Olgek Cronbach’s Alpha Madde Sayisi
Satin Alma Karar1 Olcegi 0728 3
A e 9

Yapilan giivenilirlik analizi sonucuna gore Agizdan Agiza Pazarlama Iletisimi dlcegine iliskin
Cronbach’s Alpha degeri 0,761 olarak bulunmustur. Satin Alma Karar1 6lgegine ait Cronbach’s Alpha
degeri ise 0,728 olarak bulunmus ve giivenilirlik testini ge¢mistir. Bu sonucglar 0,60 < a < 0,80
araliginda olmalar1 nedeniyle arastirmada kullanilan Olg¢eklerin oldukga giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Arastirma kapsaminda kullanilan anket formundaki demografik ozellikler ile ilgili
maddelerin tanimlayici istatistik sonuglar Tablo-2’ de yer almaktadir.

Tablo 2: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Say1 Yiizde
Kadin 193 48,2
Erkek 207 51,8
Toplam 400 100,0
Medeni Durum Say1 Yiizde
Evli 170 42,5
Bekar 230 57,5
Toplam 400 100
Yas Say1 Yiizde
18-25 116 29,0
26-35 165 41,3
36-45 85 21,3
46-55 22 55
56 ve tizeri 12 3,0
Toplam 400 100,0
Egitim Durumu Say1 Yiizde
Tlkokul 15 3,8
Lise 54 13,5
Universite 267 66,7
Yiksek Lisans 50 12,5
Doktora 14 3,5
Toplam 400 100,0
Meslek Say1 Yiizde
Ev Hanimu 26 6,5
Serbest Meslek 66 16,5
Kamu Personeli 34 8,5
Ozel Sektor Personeli 156 39,0
Ogrenci 98 24,5
Diger 20 5,0
Toplam 100 100,0
Gelir Diizeyi Say1 Yiizde
999 TL ve daha az 74 18,5
1000 TL - 2999 TL 131 32,6
3000 TL -4999 TL 117 29,3
5000 TL - 6999 TL 49 12,3
7000 TL ve {izeri 29 7,3
Toplam 400 100,0
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Arastirmaya katilanlar cinsiyetleri bakimindan incelendiginde, katilimeilarin %48,2’sinin
(193) kadin, %51,8’inin (207) erkek oldugu goriilmiistiir. Katilimcilar medeni durumlar1 bakimindan
incelendiginde, katilimcilarin %42,5’inin (170) evli, %57,52inin (230) bekar oldugu goriilmiistiir.
Arastirmaya katilan bireyler yas araliklarina gore incelendiginde, katilimeilarin %29,0’1min (116) 18-
25 yas grubunda, %41,3’linlin (165) 26-35 yas grubunda, %21,3’liniin (85) 36-45 yas grubunda,
%S5,5’inin (22) 46-55 yas grubunda, %3,0’mm 56 ve iizeri yas grubunda oldugu gozlenmistir.
Aragtirmaya katilanlar egitim durumlarina gore incelendiginde, katilimcilarin %3,8’inin (15) ilkokul,
%13,8’inin (54) lise, %66,7’sinin (267) iniversite, %12,5’inin (50) yiiksek lisans, %3,5’inin (14)
doktora egitimine sahip olduklart gozlenmistir. Arastirmaya katilanlar mesleklerine gore
incelendiginde, katilimeilarin %6,5’inin (26) ev hanimi, %16,5’inin (66) serbest meslek mensubu,
%8,5’inin (34) kamu personeli, %39,0 (156) 6zel sektor personeli, %24,5’inin (98) 6grenci, %5,0’min
(20) diger grubunda oldugu gozlenmistir. Katilmcilar gelir diizeylerine gore incelendiginde,
katilimecilarin %18,5°1 (74) 999 TL ve daha az, %32,6’simin (131) 1000 TL-2999 TL araliginda,
%29,3lintin (117) 3000 TL-4999 TL araliginda, %12,3’{iniin (49) 5000 TL-6999 TL araliginda,
%7,3’liniin (29) 7000 TL ve iizeri gelire sahip olduklar1 gdzlenmistir.

Katilimcilarin agizdan agiza pazarlama iletisimi kullanim durumlarint belirlemek amaciyla

yoneltilen sorulara verilen cevaplara iliskin bilgiler Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3: Katihmeilarin Agizdan Agiza Pazarlama fletisimi Kullanim Durumlar

Tecriibe, bilgi, tav.siye veya goriisleri dikkate Sayl Yiizde
alarak mal veya hizmet satin alma durumu

Evet 385 96,3
Hayr 15 3,8
Toplam 400 100,0
Agizdan agiza iletisim kanali ile gerceklestirilen son .
sagtm almagdavramssmm hangi iirgiin sgrub?ma dahil oldugu Say Yiizde
Temizlik Uriinleri 60 15,0
Beyaz Esya 31 7,8
Elektronik Alet ve/veya Cihazlar 82 20,5
Saglik Hizmetleri 19 48
Gayrimenkul (ev,araba, ...) 25 6,3
Turizm 7 1,8
Kitap/Dergi 81 20,3
Kozmetik / Kisisel Bakim Uriinleri 86 215
Diger 9 2,3
Toplam 400 100,0
Kisiye Yakinhk Say1 Yiizde
Aile Bireyi (anne, baba, kardes) 82 20,5
Es 15 3,8
Akraba 44 11,0
Komsu 4 1,0
Arkadag 203 50,8
Is Arkadas1 37 9,3
Tk kez tamgtigim/karsilagtigim kisi 6 15
Unliiler 5 1,5
Toplam 400 100,0
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Uriinii satin aldiktan sonra yasamilan olumlu veya olumsuz deneyimi Say1 Yiizde
lbaskalariyla paylasma durumu
Evet 395 98,8
Hayir 5 1,3
Toplam 400 100,0
Uriin satin almada karar en ¢ok etkileyen kaynak Say1 Yiizde
TV Reklamu 23 5,8
Tavsiye, bilgi, goriis almak 296 74,3
Promosyon 11 2,8
Internet 59 14,8
Diger 11 2,8
Toplam 400 100,0

Katilimcilarin tavsiye, bilgi veya goriisleri dikkate alarak iiriin satin alip almadiklarim
belirlemek icin sorulan soruya, katilimcilarmm 996,31 (385) “evet”, %3.8’1 ise “hayir” cevabi
vermislerdir. Bu sonug, katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun {irlin satin alirken tavsiye, bilgi goriis
veya tecriibelerden etkilendigini gostermektedir. Katilimcilara, agizdan agiza iletisim yolu ile en son
satin aldiklari {irinlin hangi gruba ait oldugunun belirlenmesi amaci dogrultusunda yoneltilen soruya
katilimeilarin %15,0°1 (60) temizlik iiriinleri, %7,8’1 (31) beyaz esya, %20,5’1 (82) elektronik alet veya
cihaz, %4,8’1 (19) saglik hizmetleri, %6,31 (25) gayrimenkul (ev, araba, ...), %1,8’1 (7) turizm,
%20,3’0 (81) kitap/dergi, %21,5’1 (86) kozmetik veya kisisel bakim iriinleri, %2,3’i (9) diger
cevabini vermiglerdir. Diger cevabini veren katilimcilarin 6’s1 goriisiinii giyim olarak belirtmislerdir.
Geri kalan 3 kisi herhangi bir goriis belirtmemistir. Arastirmaya katilanlara, tavsiye, bilgi veya goriis
aldiklar1 ve tecriibelerini paylastiklari kisi ille yakinliklar1 soruldugunda, katilimeilarin %20,05°1 (80)
aile bireyi (anne, baba, kardes), %3,8’1 (15) es, %11,0’1 (44) akraba, %1,0’1 (4) komsu, %50,8’1 (203)
arkadas, %9,3’1 (37) is arkadasi, %1,5’1 (6) ilk kez karsilastigi kisi, %1,5’1 (5), tinliiller yanitim

vermisglerdir.

Katilimcilara, bir iiriin satin aldiktan sonra yasadiklari olumlu veya olumsuz deneyimleri
baskalariyla paylasip paylagsmadiklar1 soruldugunda katilimcilarin %98,8°, (395) evet, %1,3’i (5)
hayir cevabini vermislerdir. Bu analiz sonucuna gore katilimcilarin biiylik bir cogunlugu iiriin satin
aldiktan sonra yasadiklar1 olumlu veya olumsuz tecriibelerini bagkalartyla paylagmaktadir.
Katilimcilara bir mal ve ya hizmet satin alirken satin alma kararmi en ¢ok etkileyen kaynak
sorulmustur. Bu soruya katilimeilarin %5,8’1 (23) televizyon reklami, %74,3’1 (296) tavsiye, bilgi
veya goriis almak, %2,8’1 (11) promosyon, %14,8°1 (59) internet, %2,8’1 (11) diger kaynaklar cevabini

vermislerdir.

Olgeklerdeki ifadelerin faktér analizi igin uygun olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett’s Test of Sphericity analizleri yapilmistir. KMO ve Barlett’s

analizi sonuglar1 Tablo 4’de gosterilmistir.
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Tablo 4: KMO ve Barlett’s Analizi Sonuclari

Olgek Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adecuacy ,672

Barlett’s Test of Approx. Chi-Square 192,133
Satin Alma | gopericity df 3
Karar Olgegi -

Sig. ,000*

Agizdan Agiza Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adecuacy ,768
Pazarlama iletigimi Barlett’s Test of Approx. Chi-Square 2086,392

Olgegi Sphericity df 171

Sig. ,000*

Faktor analizi yapilirken 6n sart olarak kabul edilen, Bartlett kiiresellik testi yapilmis ve
bulunan sonuca gore degiskenler arasinda p<0,05 oldugundan (p=0,000) yeterli iliski bulunmustur.
KMO degeri kabul edilebilir alt deger olan 0,60’1n iizerinde olmalidir. KMO degeri 6rneklem
sayisinin faktor analizi i¢in yeterli olup olmadigini dl¢tiigiinden katilimei sayisi faktor analizi yapmak
icin yeterli yeterli kabul edilmistir (Satin Alma Karar1 Olgegi icin KMO=0,672, Agizdan Agiza
Pazarlama Iletisimi Olgegi Igin KMO= 0,768). Faktorlerin icsel tutarliliklart hesaplanirken ise
Cronbach’s Alpha degerine bakilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklere iligskin yapilan faktor analizi
sonucunda, 3 maddelik satin alma karar1 6l¢egi tek faktdr altinda toplanmis ve toplam varyansin
58,095’ini agikladig1 ortaya ¢ikmustir. Agizdan agiza pazarlama iletisimi 6lgegine iligkin ifadeler ise 5
faktore ayrilmis ve bu 5 faktoriin toplam varyansin %58,921’ini agikladigi ortaya ¢ikmistir. Faktor
yiikii puanlarina gére maddelerin toplandiklar faktorlerdeki yiiklerin birbirine uzakliginin en az % 10
olmas1 gerekmektedir. Bu kurala uymayan madde bulunmadigindan faktér analizi sonucu 06lg¢ekten
herhangi bir madde ¢ikarilmamistir. Tablo 5 ve Tablo 6°da faktorlerin isimleri, faktorlerin igerisinde
bulunan ifadeler, faktor yiikleri ve agiklanan varyanslar1 ve faktorlerin Cronbach’s Alpha degerlerine
iligkin bilgiler detayl olarak verilmistir.

Tablo 5: Satin Alma Karar1 Olcegine Iliskin Faktor Analizi Sonuglar

Faktor Faktor Cronbach’s
Faktorler yiikleri aciklayicilar: Alpha
Satin Alma Karan
Btlkr Imal veya hizmet ile ilgili aldigim tavsiyeler satin alma kararimi 0.831
etkiler. '
Satin almadan dnce mal veya hizmetle alakali yapilan yorumlar satin 0.852 58,094 0,728
alma kararimu etkiler. '
Bir mal veya hizmet almadan &nce agizdan agiza iletisim yoluyla ¢ok 0,571

fazla bilgi sahibi olmaya c¢aligirim.

Satin Alma Karar1 Olgeginin tek faktorii olan “Satin Alma Karar1” faktori 3 ifadeden
olusmaktadir. Satin Alma Karar faktorii Satin Alma Karart 06lgeginin toplam varyansinin
%58,094’1inli agiklamaktadir. Bu faktore en biiylik katkiyr “Satin almadan 6nce mal veya hizmetle

alakali yapilan yorumlar satin alma kararimu etkiler.” ifadesi yapmustir.

62



Agizdan Agiza Pazarlamammn Tiiketici Satin Alma Davramslarina EtKisi: Van ilinde Bir Uygulama

Tablo 6: Agizdan Agiza Pazarlama iletisimi Olcegine iliskin Faktor Analizi Sonuglar

Faktor Faktor Cronbach’s

Faktorler yiikleri acgiklayicilari Alpha
Alicimin Uzmanhgi
Satin almayi diislindiigiim mal veya hizmet ile ilgili bilgi sahibiyim. 0,764
Satin almayr diisiindiigim mal veya hizmet ile ilgili deneyim 0698
sahibiyim. '
Satin almayi diisiindiigiim mal veya hizmet ile ilgili haberleri takip 0.749 12,674 0,752
etmekteyim. '
Satin almay1 diisiindigim mal veya hizmet hakkinda acemi bir alict 0767
degilim. '
Kaynagin Uzmanhg
Tavsiye-bilgi aldigim kisinin mal veya hizmet ile ilgili bilgi sahibi 0.653
oldugunu diisiiniiyorum. '
Tavsiye-bilgi aldigim kisinin mal veya hizmet hakkinda yetkin(ehil) 0769
oldugunu diisiiniiyorum. '
Tavsiye-bilgi aldigim kisinin mal veya hizmet ile ilgili uzmanligina 0.784 12,613 0,772
giiveniyorum. '
Tavsiye-bilgi aldigim kisinin mal veya hizmet ile ilgili deneyim 0743
sahibi oldugunu diigiiniiyorum. '
Algilanan Risk
Aldigim tavsiye ve goriiglerin satin alma kararinda finansal risklerimi 0771
azaltacagini diisiiniiyorum. '
Aldigim tavsiye ve gorlislerin satin alma siirecinde zamandan 0805
tasarruf saglayacagini diigiiniiyorum. ' 10,338 0,730
Aldigim tavsiye ve goriislerin olusturdugu giivenin mal veya hizmet 0.705
tercihindeki kaygilarimi azaltacagi diisiinliyorum. '
Kisisel Yakinhk
Mal veya hizmet satin alirken kendime yakin hissettigim kisilerden 0787
tavsiye alirim '
Mal veya hizmet satin alirken daha evvel vakit gecirdigim kisilerden 0737
tavsiye alirim. ' 9,984 0,682
Mal veya hizmet satin alirken giivendigim kisilerden tavsiye alirim. 0,770
Demografik Benzerlik
Mal veya hizmet satin alirken ayni egitim seviyesinde oldugum

L . 0,639
kisilerden tavsiye alirnm
Mal veya hizmet satin alirken benzer islerde ¢alistigim kisilerden 0742
tavsiye alirim '
Mal veya hizmet satin alirken benzer hobilerim olan kisilerden 0684
tavsiye alirim '
Mal veya hizmet satin alirken yakin yaslarda oldugum kisilerden 0.756 13,312 0,743
tavsiye alirim '
Mal veya hizmet satin alirken benzer degerlere ve tecriibelere sahip 0671
oldugum kisilerden tavsiye alirim '
Toplam 58,921 0,761

Agizdan Agiza Pazarlama Iletisimi Olgeginin birinci faktérii olan “Alicinin Uzmanhigr”

faktorii 4 ifadeden olusmaktadir. Alicinin uzmanlhgi faktorii toplam varyansin %12,674linii

aciklamaktadir. Bu faktore en biiyiik katkiyr “Satin almay1 diisiindiigiim mal veya hizmet hakkinda

acemi bir alic1 degilim” ifadesi yapmustir. ikinci faktdr olan “Kaynagin Uzmanhigr” faktorii 4 ifadeden

olusmaktadir. Kaynagin Uzmanlig1 faktéri toplam varyansin %12.613’linli aciklamaktadir. Bu

faktore en biiyiik katkiyr “Tavsiye-bilgi aldigim kisinin mal veya hizmet ile ilgili uzmanligmna

giiveniyorum.” ifadesi yapmustir. Uciincii faktér olan “Algilanan Risk” faktérii 3 ifadeden

olugsmaktadir. Algilanan Risk faktorii toplam varyansin %10,338’ini agiklamaktadir. Bu faktore en
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bliylik katkiyr “Aldigim tavsiye ve goriislerin satin alma siirecinde zamandan tasarruf saglayacagini
diisiiniiyorum.” ifadesi yapmustir. Dordiincti faktér olan “Kisisel Yakinlik” faktorii 3 ifadeden
olugmaktadir. “Kisisel yakinlik” faktorii toplam varyansin %9,984’iinii agiklamaktadir. Bu faktdre en
biiyiik katkryr “Mal veya hizmet satin alirken kendime yakin hissettigim kisilerden tavsiye alirim.”
ifadesi yapmustir. Besinci faktor olan “Demografik Benzerlik” faktdrii 5 ifadeden olugmaktadir.
Demografik Benzerlik faktorii toplam varyansin %13,312sini agiklamaktadir. Bu faktore en biiyiik
katkiyr “Mal veya hizmet satin alirken yakin yaslarda oldufum kisilerden tavsiye alirim” Ifadesi

yapmuistir.

Katilimeilarin satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama iletisimi 6lgegine iliskin vermis
olduklar1 cevap ortalamalarinin, katilimcilarin cinsiyetlerine gore degisip degismediginin belirlenmesi

amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testi yapilmistir. Analizlere iliskin bilgiler Tablo 7°de gésterilmistir.

Tablo 7: Satin Alma Karar1 ve Agizdan Agiza Pazarlama lletisim Faktorlerinin
Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Degerlendirilmesine Iliskin T-Testi Sonuclar:

Faktirler Cinsiyet N X S.S t p
Satin Alma Karart 152222 ig; g:gi 8:22 1,352 177
Alicinin Uzmanhigy IE;kaer(l ig; g:gé 8:22 2,096 ,037*
Kaynagn Uzmanhg: 15;'222 ig; g?g 822 1,683 093
Algilanan Risk 1'?;';2'; ig; ggg 822 1,880 061
Kisisel Yaknltk 152222 ig; j:cl’j 82; -0,810 398
Demografik Benzerlik IE;';'; ig; ggg 8;3 0,611 541

Tablo 7°yi inceledigimizde satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama iletisim faktorlerinin
katilimcilarin cinsiyetleri bakimindan degerlendirilmesine iligkin yapilan t testi sonuglarina gore
“Satin Alma Karar1” (t=1,352; p>,05), “Kaynagin Uzmanligi” (t=1,683; p>,05), “Algilanan Risk”
(t=1,880; p>,05), “Kisisel Yakinlik” (t=-0,810; p>,05), ve “Demografik Benzerlik” (t=0,611; p>,05)
faktorleri ile katilmecilarin cinsiyeti arasinda %95 giiven aralifinda anlamli bir farklilik
bulunamamigtir. Bununla beraber “Alicinin  Uzmanhg” (t=2,096; p<,05) faktoriine iligkin
katilimcilarin cinsiyetine gore gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu sonuglara gore
agizdan agiza pazarlama iletisiminde erkekler ‘Alicinin Uzmanligi’ diger bir deyisle kendi

uzmanliklar1 konusunda ( x =3,82) kadinlara( x =3,68) gore daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir.

Katilimeilarin satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama iletigimi 6l¢egine iligkin vermis
olduklar1 cevap ortalamalarinin, katilimcilarin medeni durumlarina gore degisip degismediginin
belirlenmesi amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testi yapilmustir. Analizlere iliskin bilgiler Tablo 8 ‘de

gosterilmistir.

64



Agizdan Agiza Pazarlamammn Tiiketici Satin Alma Davramslarina EtKisi: Van ilinde Bir Uygulama

Tablo 8: Satin Alma Karar1 ve Agizdan Agiza Pazarlama lletisim Faktorlerinin
Katihmcilarin Medeni Durumlarina Gore Degerlendirilmesine Iliskin T-Testi Sonuclari

.. Medeni —
Faktorler Durum N X S.S. t p
Evli 170 3,98 0,60
Satin Alma Karart Bekdr 230 3.09 0.58 -0,225 ,822
. Evli 170 3,81 0,68
Alictnin Uzmanhigy Bokdr 230 371 0.64 1,493 ,136
. . Evli 170 3,80 0,65
Kaynagin Uzgmanhg Bokdr 230 3.80 0.57 0,054 ,957
. Evli 170 3,95 0,70
Algilanan Risk Bekdr 530 3.86 0.64 1,272 ,204
.. Evli 170 4,10 0,66
Kigisel Yakinlik Bokdr 230 412 0.58 -0,269 ,788
Demografik Benzerlik Evl 170 3,18 0.77 2,483 013*
g Bekdr 230 335 0,78 ’ '

Tablo 8’1 inceledigimizde satin alma karar1 faktorii ve agizdan agiza pazarlama iletisiminin
katilimcilarin medeni durumlarina gore degerlendirilmesine iligkin yapilan t testi sonuglarina gore
“Satin Alma Karar” (t=-0,225; p>,05), “Alicinin Uzmanhgr” (t=1,493; p>,05), “Kaynagm
Uzmanlig1” (t=0,054; p>,05), “Algilanan Risk” (t=1,272; p>,05), “Kisisel Yakinlik” (t=-0,269; p>,05)
faktorlerine iligkin katilimcilarin medeni durumlarina gore gruplar arasinda %95 giiven araliginda
anlamli bir farklilik bulunamamis ancak “Demografik Benzerlik” (t=-2,483; p<,05) faktoriine iliskin
katilimcilarin  medeni durumlarina gore gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur.
“Demografik Benzerlik” (t=-2,483; p<,05) faktoriine iliskin katilimcilarin medeni durumlarina goére
gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu sonuglara goére agizdan agiza pazarlama
iletisiminde bekar katilimeilar (x=3,35) evli katihimcilara (x=3,16) gore “Demografik Benzerlik”
faktoriine daha fazla 6nem vermektedirler.

Katilimcilarin satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama iletisimi dlgegine iliskin ifadelere
vermis olduklar1 cevap ortalamalarinin, katilimcilarin yaslarina goére degerlendirmek amaciyla tek
yonlil varyans analizi yapilmistir. Test sonuglarina iliskin bilgiler Tablo 9°da gosterilmistir.

Tablo 9: Satin Alma Karari ve A§izdan Agza Pazarlama iletisim Faktorlerinin
Katihmcilarin Yaslarina Gore Degerlendirilmesine Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar:

.. Kareler ,

Faktorler Yas Grubu N S.S Ortalamast F p Tukey’s-b

18-25 116 3,97 ,60

26-35 165 4,07 ,52
Satn  Alma _36-45 85 3,93 58 . 1822
Karar 2655 ” 288 o 1,409 4,196 ,002 3 42 50

56+ 12 3,42 94

Toplam 400 3,98 ,58

18-25 116 3,71 ,58

26-35 165 3,80 73

36-45 85 3,80 ,66 aga
Alemm 684 1,502 176 al 'az 9
Uzmanhgi 46-55 22 3,70 41 3%4°5

56 + 12 3,35 49

Toplam 400 3,75 ,65
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18-25 116 3,70 55
26-35 165 3,88 56
5 36-45 85 3,96 60 ana
gz‘zl‘;gl:;‘l = > T — 2,615 7,649 ,000% 3&1145’2@
56 + 12 3,21 78
Toplam 400 3,80 ,60
18-25 116 3,78 68
26-35 165 3,94 63
36-45 85 4,08 63 12 92
Algilanan Risk 1655 v 3.80 77 ,001* 3al4’a’51b
56 + 12 3,36 85 2,089 4,829
Toplam 400 3,89 ,67
18-25 116 4,20 59
26-35 165 4,00 59
36-45 85 4,28 57 1398
Kisisel Yakinlik 2,188 6,054 ,000* a 42 b
46-55 22 4,10 53 34%5
56 + 12 3,58 95
Toplam 400 4,11 61
18-25 116 3,32 81
26-35 165 3,33 77
_ 36-45 85 3,03 76
g:rr“;g%if'k 46-55 22 336 81 2,
56 + 12 3,51 56 1,722 2,854 ,024* 345
Toplam 400 3,28 78

Satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama iletisimi faktorlerinin katilimcilarin yaslarina
gore degerlendirilmesine iliskin yapilan tek yonlii varyans analizi sonucglarina gore “Alicinin
Uzmanhg”  faktorii ile kattlimcilarm  yas  gruplarn  arasinda anlamli  bir  farklilik
bulunamamustir(F=1,592; p> ,05). “Satin Alma Karar1” (F=4,196; p< ,05), “Kaynagm Uzmanlig”
(F=7,649; p< ,05), “Algilanan Risk” (F=4,829; p< ,05), “Kisisel Yakinlk” (F=6,054; p< ,05),
“Demografik Benzerlik” (F=2,854; p< ,05) faktorlerinde gruplar arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur. Farkliligin hangi gruplar arasinda anlamli oldugunu tespit etmek amaciyla Post-Hoc
testlerinden Tukey’s-b testi kullanilmistir. Aragtirmaya katilanlarin “Satin Alma Karari1” faktoriindeki
ifadelere iligkin bulunan farkliligin (F=4,196; p< ,05) hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek
amactyla yapilan Tukey’s-b testi sonuglarina gore 18-25( X =3,97), 26-35( X =4,07), 36-45( x =3,93)
ve 46-55( X =3,88) yas gruplari ortalamalarinin 56 ve iizeri( X =3,42) yas gruplarina gore farklilastigi

goriilmektedir.

“Kaynagin Uzmanlig1” faktoriine iliskin katilimeilarin yaglarina gére gruplar arasinda anlaml
bir farklilik bulunmustur(F=7,649; p< ,05). Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek
amactyla yapilan Tukey’s-b testi sonuglarina gore 18-25( X =3,70), 26-35( X =3,88) ve 36-45( X =3,96)
yas gruplari ortalamalarinin 46-55( X =3,48) ve 56 ve iizeri( X =3,21) yas gruplarina gore farklilastigi

goriilmektedir. “Algilanan Risk” faktoriine iliskin katilimeilarin yaslarma gore gruplar arasinda
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anlamli bir farklilik bulunmustur(F=4,829; p< ,05). Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit
etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi sonuglarina gore 18-25( X =3,78), 26-35( X =3,94), 36-45( X
=4,08) ve 46-55(X=3,80) yas gruplari ortalamalarinin 56 ve lizeri( X =3,36) yas gruplarina gore
farklilastig1 goriilmektedir. “Kisisel Yakinlik” faktoriine iliskin katilimeilarin yaglarma gére gruplar
arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur(F=6,054; p< ,05). Farklilifin hangi gruplar arasinda
oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi sonuglarina gore 18-25(X =4,20), 26-35(X
=4,00), 36-45( X =4,28) ve 46-55( X =4,10) yas gruplar1 ortalamalarinin 56 ve iizeri( X =3,58) yas
gruplarina gore farklilagtigi goriilmektedir. “Demografik Benzerlik” faktoriine iligkin katilimcilarin
yaslarina gore gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur(F=2,854; p< ,05). Farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi sonuglarina gore gruplar arasi

farklilasmanin nasil olduguna dair anlamli bir sonuca ulagilamamustir.

Katilimcilarin satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama iletisimi 6lgegine iliskin ifadelere
vermis olduklar1 cevap ortalamalarimin, katilimeilarin egitim diizeylerine gore degerlendirmek
amaciyla tek yonli varyans analizi yapilmistir. Test sonuglarina iliskin bilgiler Tablo 10’da
gosterilmistir.

Tablo 4: Satin Alma Karar1 ve Agizdan Agiza Pazarlama fletisim Faktorlerinin Katiimcilarin
Egitim Diizeylerine Gore Degerlendirilmesine Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar:

Kareler ,
Faktorler Egitim Durumu N X S.S Ortalamas: F p Tukey’s-b
[kdgretim 15 393 121
Lise 54 392 64 o
Universite 267 398 56 12,
Satin Alma Karari Yiiksek lisans 50 400 .46 247 0721 584 384352
Doktora 14 421 34
Toplam 400 3,98 b9
Hkégretim 15 3,53 97
Lise 54 3,63 65 o
Universite 267 382 61 N 1°,2%
Alhcinin Uzmanhgi Yiiksek lisans 50 353 .79 1,452 3,442 009 384352
Doktora 14 391 42
Toplam 400 3,76 66
Hkégretim 15 3,45 ,80
Lise 54 3,66 ,65
Kaynagin Universite 267 377 58 225 6523 oo0r 7
Uzmanhg Yiiksek lisans 50 4,09 53 ’ ’ l 3%4°5°
Doktora 14 416 30
Toplam 400 3,80 ,60
{lkdgretim 15 333 1,15
Lise 54 3,74 85 o
Algilanan Risk Uiliversit.e 267 393 58 1,845 4241 002 i ri :b
Yiiksek lisans 50 4,02 68 3°4°5
Doktora 14 4,02 28
Toplam 400 390 67
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[kdgretim 15 342 66

Lise 54 430 54
Universi 267 408 58 12,
Kisisel Yakinlik Chniversite ’ ’ 2,836 7,993 000 b b b
Yiiksek lisans 50 4,30 ,40 30405

Doktora 14 411 31

Toplam 400 4,11 57

) [kdgretim 15 2,83 87
Demografik Lise 54 314 81 12 92
Benzerlik — il
Universite 267 331 &0 2408 4038 003% 345

Yiiksek lisans 50 317 59

Doktora 14 386 1,33

Toplam 400 328 78

Satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama iletisimi faktorlerinin katilimcilarin egitim
diizeylerine gore degerlendirilmesine iligkin yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore “Satin
Alma Karar1” (F=0,721; p >,05) faktoriinde gruplar arasi anlamli bir farklilik bulunamamistir.
“Alicinin Uzmanligr” (F=3,442; p< ,05), “Kaynagin Uzmanhg1” (F=6,523; p< ,05), “Algilanan Risk”
(F=4,241; p< ,05), “Kisisel Yakinlik” (F=7,993; p< ,05), “Demografik Benzerlik” (F=4,038; p< ,05)
faktorlerinde gruplar arasi anlamli bir farklilik bulunmustur. Farkliligin hangi gruplar arasinda anlamli
oldugunu tespit etmek amaciyla Post-Hoc testlerinden Tukey’s-b testi kullanilmustir. “Alicinin
Uzmanhig” faktoriine ilisgkin katilimcilarin egitim diizeylerine gore gruplar arasinda anlamli bir
farklilik bulunmustur (F=3,442; p< ,05). Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek
amaciyla yapilan Tukey’s-b testi sonucglarina gore gruplar arasi farklilagmanin nasil olduguna dair

anlamli bir sonuca ulagilamamustir.

“Kaynagin Uzmanhig” faktoriine iliskin katilimcilarin egitim diizeylerine gore gruplar
arasinda anlamli bir farklilk bulunmustur (F=6,523; p< ,05). Farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi sonuglarina gore ilkdgretim( X =3,45), lise( X
=3,66) ve liniversite( X =3,77) egitim diizeyine sahip kisilerin ortalamalarinin yiiksek lisans( X =4,09)
ve doktora(X=4,16) diizeyine sahip olanlara gore farkhilastigi goriilmistir. “Algilanan Risk”
faktoriine iliskin katilimcilarin egitim diizeylerine gore gruplar arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur (F=4,241; p< ,05). Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla
yapilan Tukey’s-b testi sonuglarina gore ilkogretim( X =3,33) ve lise( X =3,74) egitim diizeyine sahip
kigilerin ortalamalarinin tiniversite (X =3,93), yiiksek lisans( X =4,02) ve doktora(X=4,02) egitim
diizeyine sahip olanlara gore farklilagtigi goriilmektedir. “Kisisel Yakinlik” faktoriine iligkin
katilimcilarin egitim diizeylerine gore gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (F=7,993; p<
,05). Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi
sonuglarina gore lise( X =4,30), iiniversite( X =4,08), yiiksek lisans( X =4,30) ve doktora( X =4,11)
egitim diizeyine sahip kisilerin ortalamalarmin ilkégretim( X =3,42) egitim diizeyine sahip olanlara

gore farklilagtigi goriilmektedir. “Demografik Benzerlik” faktoriine iliskin katilimeilarin egitim
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diizeylerine gore gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (F=4,038; p< ,05). Farkliligin
hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi sonuglarina gore
doktora( X =3,86) egitim diizeyine sahip kisilerin ortalamalarinin ilkégretim( X =2,83), lise( X =3,14),
tiniversite( X =3,31) ve yiiksek lisans(X=3,17) egitim diizeyine sahip olanlara gore farklilagtigi

gorlilmektedir.

Katilimcilarin satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama iletisimi 6lcegine iliskin ifadelere
vermis olduklar1 cevap ortalamalarinin, katilimeilarin mesleklerine gore degerlendirmek amaciyla tek

yonlii varyans analizi yapilmistir. Test sonuglarina iliskin bilgiler Tablo 13’te gosterilmistir.

Tablo 5: Satin Alma Karari ve Agzdan Agiza Pazarlama iletisim Faktorlerinin
Katihmcilarin Mesleklerine Gore Degerlendirilmesine Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi
Sonuclari

. _ Kareler Tukey’s
Faktorler Meslek N X S.S F p
Ortalamast -b
Ev Hanimi 26 3,99 81
Serbest Meslek 65 3,93 59
i 34 4,13 43
Satin Alma P"(amu Personeli ) ) 180338
Ozel Sektor Personeli 156 3,97 156 204 587 710 araca
Karan 42526
Ogrenci 99 3,98 ,55
Diger 20 307 86
Toplam 400 3,98 59
Ev Hanimi 26 4,00 57
Serbest Meslek 65 3,69 64
i 34 3,84 61
Alcinin Kamu Personeli 180232
Ozel Sektor Personeli 156 3,71 73 1058 2494 030%
Uzmanhg " 42526
Ogrenci 99 3,70 ,53
Diger 20 4,11 ,69
Toplam 400 3,76 ,66
Ev Hanim 26 3,68 54
Serbest Meslek 65 3,78 ,68
Kaynagm Kamu Personeli 34 4,00 49 12003
. Ozel Sektdr Personeli 156 3,87 65 788 2,193 054 405 e
Urmanligt - ¢ enci 99 371 49 >
Diger 20 365 59
Toplam 400 3,80 ,60
Ev Hanimi 26 3,65 78
Serbest Meslek 65 4,07 70
Kamu Personeli 34 3,95 95 129232
Algilanan Risk  (zel Sektor Personeli 156 3,89 ,68 ,813 1,859 ,106 e
Ogrenci 99 3,86 58 o
Diger 20 3,77 ,88
Toplam 400 3,90 67
Ev Hanimi 26 3,80 71
65 4,07 59 12,2232
Kisisel Yakinhk Serbest Meslek ,709 1,888 ,095 aaca
Kamu Personeli 34 4,00 57 456
Ozel Sektor Personeli 156 4,16 ,59

69



Nazh CICEKSAY, Bulut DULEK Turkish Business Journal
20201 (1) : 51-77

Ogrenci 99 4,17 ,63

Diger 20 4,13 ,60

Toplam 400 4,07 61

Ev Hanim 26 2,91 ,78
Demografik Serbest Meslek 65 3,07 71 1%283%
Benzerlik Kamu Personeli 34 331 12 1717 2,859 ,015* 4%5%6°

Ozel Sektor Personeli 156 3,40 76

Ogrenci 99 331 84

Diger 20 3,24 79

Toplam 400 3,27 78

Satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama iletisimi faktorlerinin katilimcilarin mesleklerine
gore degerlendirilmesine iliskin yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore “Satin Alma
Karar1” (F=0,710; p> ,05), “Kaynagin Uzmanlig1” (F=2,193; p> ,05), “Algilanan Risk” (F=1,859; p>
,05), “Kisisel Yakinlik” (F=1,888; p> ,05) faktorlerinde gruplar arasi anlamli bir farklilik
bulunamamustir. “Alicinin Uzmanlhigr” (F=2,494; p<,05), “Demografik Benzerlik” (F=2,859; p<,05)
faktorlerinde gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Farkliligin hangi gruplar arasinda
anlamli oldugunu tespit etmek amaciyla Post-Hoc testlerinden Tukey’s-b testi kullanilmistir. “Alicinin
Uzmanhig” faktoriine iliskin katilimecilarin mesleklerine gore gruplar arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur (F=2,494; p<,05). Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla
yapilan Tukey’s-b testi sonuglarina gore diger (X=4,11) meslek grubunda bulunan kisilerin
ortalamalariim ev hanimi( X =4,00), serbest meslek (X =3,69), kamu personeli ( X =3,84), dzel sektor
personeli (X=3,71) ve ogrenci (X=3,70) meslek gruplarina gore farklilagtigi goriilmektedir.
“Demografik Benzerlik” faktoriine iligkin katilimcilarin mesleklerine gore gruplar arasinda anlamli bir
farklilik bulunmustur (F=2,859; p<,05). Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek
amactyla yapilan Tukey’s-b testi sonucglarina gore gruplar arasi farklilasmanin nasil olduguna dair

anlaml1 bir sonuca ulasilamamustir.

Katilimcilarin satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama iletisimi Slgegine iligkin ifadelere
vermis olduklar1 cevap ortalamalarinin, katilimecilarin gelirlerine gore degerlendirmek amaciyla tek

yonlii varyans analizi yapilmistir. Test sonuglarina iliskin bilgiler Tablo 12°te gosterilmistir.
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Tablo 6: Satin Alma Karari ve Agizdan Agiza Pazarlama Iletisim Faktorlerinin Katihmcilarin

Gelirlerine Gore Degerlendirilmesine iliskin Tek Yénlii Varyans Analizi Sonuclar

Faktorler Gelir N X S.S O':;;i'::;lm F p Tukey’s-b
999TL ve daha az 73 381 71
1000TL-2999TL 132 410 55
Satmn Alma  3000TL-4999TL 117 399 52 1152 3406 009" 12 )
Karan 5000TL-6999TL 49 401 48 3.4°5
7000TL ve iizeri 29 383 73
Toplam 400 398 59
999TL ve daha az 73 3,73 65
T T T
Uﬁﬁﬁi@ 5000TL-6999TL 49 368 67 /855 2,000 064 Zrél*a,za,
7000TL ve izeri 29 388 55 345
Toplam 400 3,76 66
999TL ve daha az 73 3,66 ,55
1000TL-2999TL 132 3,76 58
5 3000TL-4999TL 117 3,94 57 aob
Ef,f,';?ff; 5000TL-6999TL 49 38 60 1,248 3,507,008 éb:ib’,sa
7000TL ve tizeri 29 3,63 ,82
Toplam 400 3,80 ,60
999TL ve daha az 73 3,72 71
1000TL-2999TL 132 393 69
3000TL-4999TL 117 4,01 59 12 92
Algilanan Risk ~200071 “5009TL 29 380 66 3 2008 035 g
7000TL ve iizeri 29 3,87 71
Toplam 400 3,90 ,67
999TL ve daha az 73 4,15 ,65
1000TL-2999TL 132 4,10 54
s 3000TL-4999TL 117 4,19 53 aga
lei(sllrslfllk 5000TL-6999TL 49 4,04 51 /835 1684 153 éajiaISa
7000TL ve iizeri 29 3,89 70
Toplam 400 411 57
999TL ve daha az 73 3,37 .84 Lo
1000TL-2999TL 12 32 8 4 1079 367 345
Demografik ~_3000TL-4999TL 117 3,25 75
Benzerlik 5000TL-6999TL 49 3,21 ,69
7000TL ve tizeri 29 3,48 61
Toplam 400 3 78

Satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama iletisimi faktorlerinin katilimcilarin gelirlerine
gore degerlendirilmesine iliskin yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarma gore “Alicinin
Uzmanhig” (F=2,000; p>,05), “Kisisel Yakinlhk” (F=1,684; p>,05) ve “Demografik Benzerlik”

faktorlerinde gruplar arasi anlamli bir farklilik bulunamamustir. Ancak, “Satin Alma Karar1” (F=3,406;
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p<,05), “Kaynagm Uzmanhg” (F=3,507; p< ,05), “Algilanan Risk” (F=2,608; p< ,05) faktorlerinde
gruplar arast anlamli bir farklilik bulunmustur. Farkliligin hangi gruplar arasinda anlamli oldugunu
tespit etmek amacryla Post-Hoc testlerinden Tukey’s-b testi kullanilmistir. “Satin Alma Karar1”
faktoriine iliskin katilimeilarin gelirlerine gére anlamli bir farklilik bulunmustur (F=3,406; p< ,05).
Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi sonuglarina
gore gruplar arasi farklilasmanin nasil olduguna dair anlamli bir sonuca ulagilamamstir. “Kaynagin
Uzmanlig1” faktoriine iligkin katilimeilarin gelirlerine gore anlaml bir farklilik bulunmustur (F=3,507;
p< ,05).Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi
sonuglarina gore 1000TL-2999TL(X =3,76), 3000TL-4999TL(X=3,94) ve 5000TL-6999TL(X
=3,88), gelir diizeyine sahip kisilerin ortalamalarinin 999 TL ve daha az( X =3,66) ve 7000TL ve iizeri
(X=3,63) gelire sahip kisilere gore farklilastign goriilmektedir. “Algilanan Risk” faktoriine iliskin
katilimcilarin gelirlerine gore anlamh bir farklilik bulunmustur (F=2,608; p< ,05). Farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi sonuglarina gore gruplar arasi

farklilasmanin nasil olduguna dair anlamli bir sonuca ulasilamamustir.

Katilimcilarin agizdan agiza pazarlama iletisimi faktorlerinin betimsel istatistikleri analiz
edilerek bu faktorler arasinda goklu dogrusal baglantimin (Multicollinearity) bulunmadigindan emin
olmak ve faktorler aras1 baglantinin yoniinii ve derecesini belirlemek amaciyla korelasyon testi ve bu
faktorlerin satin alma kararlarinda etkili olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla ¢oklu regresyon testi
ve yapilmistir. Ayrica faktorler arasinda ¢coklu dogrusal baglantinin bulunup bulunmadigini anlamak
amactyla Durbin-Watson testinden de faydalanilmistir. “Bu degerin 1,5 ile 2,50 arasinda olmasi ¢oklu
dogrusal baglantinin olmadig: seklinde yorumlanabilmektedir. Sifira yakin degerler pozitif, 4’e yakin

degerler ise negatif ¢oklu dogrusal baglantinin bulundugunu gostermektedir (Mahdum, 2020, s. 88).

Tablo 7: Satin Alma Karar1 ve Agizdan Agiza Pazarlama iletisim Faktorlerine liskin
Korelasyon Analizi ve Durbin—Watson Analizi Sonug¢lar

Satin Alicinin Kaynagin Algilanan Paylasim Demografik
Alma Uzmanhg Uzmanlig Risk Diizeyi Benzerlik

Satin Alma 1

Alicinin Uzmanhg ,269 1

Kaynagin ,368 311 1

Uzmanhg

Algilanan Risk 391 226 421 1

Kisisel Yakinlik 310 1150 293 370 1

Demografik Benzerlik ,036 071 ,003 084 227 1

Tablo 13’den de anlasilacag lizere yapilan korelasyon analizi sonucunda faktorler arasinda
yiiksek seviyede bir degere ( =90 dan biiylik) rastlanmamig olup; Durbin — Watson degeri 1.888
olarak bulunmustur. Buna ek olarak, Tablo 19°daki VIF degerleri incelenmis ve literatiirde bu degerin
2,5 ve altinda olmasi gerektigi, 4 ve altinda olmas1 gerektigine iliskin goriislere istinaden (Ayaydin,

2019, s.64) calismada elde edilen VIF degerlerinin literatiirde kabul edilebilir sinirlar iginde oldugu
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goriilmiistiir. Dolayisi ile her li¢ yaklasima gore modelde otokorelasyon olmadigi sonucuna varilmaistir.
Bu sonuca gore regresyon analizine tabi tutulacak faktorlerin modeli agiklama oranina iliskin bilgiler

Tablo 18’de gosterilmistir.

Tablo 8: Coklu Regresyon Katsayilar Analizi

g .. Standart Colinetary
Bagumsiz degiskenler B Hata /] t p Tolerans VIE
Sabit(Satin Alma) 1,530 ,257 5,942 ,000
Alicinin Uzmanhgi 132 042 147 3,138 ,002* ,887 1,127
Kaynagin 192 049 197 3906 000 762 1312
Uzmanhgi '

Algilanan Risk 214 044 244 4,838 ,000% 766 1,305
Paylasim Diizeyi 104 045 109 2,323 021* 879 1138
Demografik Benzerlik -,011 034 -,015 -,337 736 0,958 1,043
F(5.300= 25,094 p=,000 R=482 R’=222
Durbin-Watson ist.= 1,888

Yapilan analize gore “Algilanan Risk” ve “Kaynagin Uzmanlig1” faktorleri tiiketicilerin satin
alma kararimi etkileyen en 6nemli iki faktdr olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Regresyon analizine gore
“Algilanan Risk” faktorii, “Satin Alma Karar1” faktorii iizerinde en yiiksek agiklayicilik diizeyine
degerine sahip Agizdan Agiza Pazarlama Iletisim faktdrii olarak tespit edilmistir. “Algilanan Risk”
faktoriiniin sahip oldugu 0,214’liikk degeri ile “Algilanan Risk™ faktdriindeki bir birimlik artigin, “Satin
Alma Karari”’nda 0,214 birimlik artisa neden oldugunu gostermektedir. Korelasyon pozitif yonlii
oldugundan “Satin Alma Karar1” ile “Algilanan Risk” arasinda dogrusal bir iliski oldugundan
bahsedilebilir. Regresyon analizine gore “Kaynagin Uzmanligi” faktorii, “Satin Alma Karar1” faktori
iizerinde en yiiksek ikinci agiklayicilik diizeyine sahip Agizdan Agiza Pazarlama Iletisim faktorii
olarak tespit edilmistir. “Kaynagin Uzmanlig1” faktoriintin sahip oldugu 0,192’lik degeri ile “Kaynagin
Uzmanlig1” faktoriindeki bir birimlik artisin, “Satin Alma Karari”nda 0,192 birimlik artisa neden
oldugunu gostermektedir. Korelasyon pozitif yonlii oldugundan “Satin Alma Karar” ile “Kaynagin
Uzmanhig1” faktorii arasinda dogru orantili bir iliski oldugundan bahsedilebilir. Regresyon analizine
gore “Alicinin Uzmanhigr” faktorii, “Satin Alma Karar” faktorii tizerinde {giincli agiklayicilik
diizeyine sahip Agizdan Agiza Pazarlama iletisim faktorii olarak tespit edilmistir. “Alicinin
Uzmanlig1” faktoriiniin sahip oldugu 0,132°lik degeri ile “Alicinin Uzmanlig” faktoriindeki bir
birimlik artigin, “Satin Alma Karari”nda 0,132 birimlik artisa neden oldugunu gdstermektedir.
Korelasyon pozitif yonlii oldugundan “Satin Alma Karar1” ile “Alicinin Uzmanhig1” faktorii arasinda
dogru orantili bir iliski oldugundan bahsedilebilir. Regresyon analizine gore “Kisisel Yakinlik”
faktorii, “Satin Alma Karar1” faktorii iizerinde dordiincii agiklayicilik diizeyine sahip Agizdan Agiza
Pazarlama Iletisim faktorii olarak tespit edilmistir. “Kisisel Yakinhik” faktdriiniin sahip oldugu

0,104°liik degeri ile “Kisisel Yakinlik” faktoriindeki bir birimlik artigin, “Satin Alma Karari”’nda 0,104
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birimlik artisa neden oldugunu gostermektedir. Korelasyon pozitif yonlii oldugundan “Satin Alma
Karar1” ile “Kisisel Yakinlik” faktorii arasinda dogru orantili bir iliski oldugundan bahsedilebilir.
Regresyon analizine gore “Demografik Benzerlik” faktoriiniin “Satin Alma Karar1” iizerinde anlamli

bir etkisinin olmadig1 gézlenmistir (p>0,05).
SONUC VE ONERILER

Bu calismada Agizdan Agiza Pazarlama Iletisiminin Tiiketici Satin Alma Karar {izerindeki
etkisi Van ili Ozelinde incelenerek demografik ozelliklere iligkin farkliliklar yorumlanmigtir.
Uygulama tesadiifi 6rnekleme yontemiyle secilen 400 kisiden toplanan verilere gore yapilmistir.
Cinsiyet gruplan arasindaki farkliliklarin belirlenmesi amaciyla yapilan t-testi sonuglarina gore satin
alma karar1 faktorii ve agizdan agiza pazarlama iletisimi boyutlarindan, katilimcilarin cinsiyetleri
acisindan sadece “Alicimin Uzmanh@r” alt boyutunda farklilasmistir. Agizdan agiza pazarlama
iletisimine gore erkekler “Alicinin Uzmanligi” diger bir deyisle kendi uzmanliklart konusunda (x
=3,82), kadinlara(x=3,68) gore daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir. Medeni durum gruplar
arasindaki farkliliklarin belirlenmesi amaciyla yapilan t-testi sonuglarina gore satin alma karar1 faktori
ve agizdan agiza pazarlama iletisimi, katilimcilarin cinsiyetleri agisindan sadece “Demografik
Benzerlik” alt boyutunda farklilasmistir. Agizdan agiza pazarlama iletisiminde bekar katilimeilar (x
=3,35) evli katilimcilara (x=3,16) gore “Demografik Benzerlik” faktoriine daha fazla Onem

vermektedirler.

Satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama iletisim faktorlerinin katilimeilarin yaslarina
gore degerlendirilmesine iligkin yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore “Satin Alma
Karar”, “Kaynagin Uzmanlhig1”, “Algilanan Risk”, “Kisisel Yakinlik” ve “Demografik Benzerlik”
faktorlerinde gruplar arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur. “Satin Alma Karar” faktori
agisindan 18-25(X =3,97), 26-35(Xx=4,07), 36-45(x=3,93) ve 46-55(X=3,88) yas gruplar
ortalamalarinin 56 ve iizeri( X=3,42) yas gruplarina gore farklilagtigi goriilmektedir. “Kaynagin
Uzmanhg” faktorii agisindan 18-25( X =3,70), 26-35(X =3,88) ve 36-45(X=3,96) yas gruplar
ortalamalarimin  46-55(X=3,48) ve 56 ve iizeri( X=3,21) yas gruplarma gore farklilastigi
goriilmektedir. “Algilanan Risk” faktorii agisindan 18-25( X =3,78), 26-35( X =3,94), 36-45( X =4,08)
ve 46-55( X =3,80) yas gruplari ortalamalarinin 56 ve iizeri( X =3,36) yas gruplarina gore farklilagtigi
goriilmektedir. “Kisisel Yakinhk” faktorii acisindan 18-25( X =4,20), 26-35(X =4,00), 36-45( X
=4,28) ve 46-55(X=4,10) yas gruplari ortalamalarinin 56 ve iizeri( X =3,58) yas gruplarina gore
farklilagtign goriilmektedir. “Demografik Benzerlik” faktorii acisindan Tukey’s-b testi sonuglarina

gore gruplar arasi farklilagsmanin nasil olduguna dair anlamli bir sonuca ulagilamamustir.

Satin alma karar1 ve agizdan afiza pazarlama iletisim faktorlerinin katilimcilarin egitim
diizeylerine gore degerlendirilmesine iliskin yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarma gore

“Kaynagin Uzmanlhig1”, “Alicinin Uzmanhg1”, “Algilanan Risk”, “Kisisel Yakinlik” ve “Demografik
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Benzerlik” faktorlerinde gruplar arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur. “Alcimin Uzmanhgr”
faktorii agisindan farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b
testi sonuclarina gore gruplar arasi farklilasmanin nasil olduguna dair anlamli bir sonuca
ulagilamamustir. “Kaynagm Uzmanhgr” faktori agisindan ilkogretim( X =3,45), lise( X =3,66) ve
tniversite( X =3,77) egitim diizeyine sahip Kkisilerin ortalamalarinin yiiksek lisans( X =4,09) ve
doktora( X=4,16) diizeyine sahip olanlara gore farklilagtig1 goriilmistiir. “Algilanan Risk” faktoriin
agisindan ilkogretim( X =3,33) ve lise(X=3,74) egitim diizeyine sahip kisilerin ortalamalarinin
liniversite ( X=3,93), yiiksek lisans( X =4,02) ve doktora(X=4,02) egitim diizeyine sahip olanlara
gore farklilagtidi goriilmektedir. “Kigisel Yakinhk™ faktorii agisindan lise( X =4,30), {iniversite( X
=4,08), yiiksek lisans( X =4,30) ve doktora( X =4,11) egitim diizeyine sahip kisilerin ortalamalarinin
ilkogretim( X =3,42) egitim diizeyine sahip olanlara gore farklilastigi goriilmektedir. “Demografik
Benzerlik” faktorii agisindan doktora( X =3,86) egitim diizeyine sahip kisilerin ortalamalarinin
ilkogretim( X =2,83), lise( X =3,14), iiniversite( X =3,31) ve yiiksek lisans( X =3,17) egitim diizeyine

sahip olanlara gore farklilagtig1 goriilmektedir.

Satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama iletisim faktorlerinin katilimcilarin gelirlerine
gore degerlendirilmesine iliskin yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarina gére “Satin Alma
Karar1”, “Kaynagin Uzmanlig1”, “Algilanan Risk”, faktorlerinde gruplar arasinda anlamli farkliliklar
bulunmustur. “Satin Alma Karar1” faktoriin agisindan farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi sonuglarina goére gruplar arasi farklilasmanin nasil
olduguna dair anlamli bir sonuca ulagilamamistir. “Kaynagin Uzmanhgy” faktoriin agisindan
farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi sonuglarina
gore 1000TL-2999TL(X =3,76), 3000TL-4999TL(Xx=3,94) ve 5000TL-6999TL (X =3,88), gelir
diizeyine sahip kisilerin ortalamalarinin 999TL ve daha az ( X=3,66) ve 7000TL ve iizeri ( X =3,63)
gelire sahip kisilere gore farklilastigi goriillmektedir. “Algilanan Risk” faktoriin agisindan farkliligin
hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi sonuglarina gore

gruplar arasi farklilasmanin nasil olduguna dair anlamli bir sonuca ulagilamamaistir.

Faktorler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti problemi olmadig: tespit edildikten sonra agizdan
agiza pazarlama iletigiminin satin alma karari {izerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla c¢oklu
regresyon analizi yapilmistir. Analiz neticesinde “Alicinin Uzmanhigi”, “Kaynagimn Uzmanlig1”,
“Algilanan Risk” ve “Kisisel Yakimlik” faktorlerinin “Satin Alma Karar1” faktori lizerinde etkili
oldugu fakat “Demografik Benzerlik” faktoriiniin “Satin Alma Karar1” faktorii iizerinde etkili olmadigi
sonucuna varilmistir. Regresyon Analizi sonucunda “Algilanan Risk” ve “Kaynagin Uzmanhg1”
faktorleri Satin Alma Karar iizerinde agiklayicilik diizeyi en yiiksek etki seviyesine sahip Agizdan

Agiza Pazarlama faktorii olarak tespit edilmistir.
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Sonug olarak; alicinin uzmanligi, kaynagin uzmanligi, algilanan risk ve kisiler aras1 yakinlik
gibi faktdrlerin tiiketici satin alma kararinda etkili oldugu, satin alinacak iiriiniin 6zelliginin agizdan
agiza pazarlama yoluyla alinmasi konusunda etkili oldugu, alici ile kaynak arasindaki kisisel yakinlik
ve algilanan risk fazla oldugunda satin alma kararmi olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Isletmeler
tilketiciye yakin olan kisilere ulasarak, bu kisilere agizdan agiza yayilabilecek etkili mesajlar1 yaymasi
icin sunmalari; isletmelerin satis miktarimi arttiracak ve tiliketicilerin satin alma kararlarini

hizlandirmaya yardimci olacaktir.

Ozetle ¢alismada agizdan agiza pazarlamanin tiiketici satin alma karar iizerindeki etkileri ele
alinmis ve tiiketicilerin satin alma karar1 verirken bilgi, goriis ve tecriibelerini paylastiklar kisilerden
etkilenerek satin alma kararlarina yon verdikleri sonucuna ulasilmistir. Dolayisi ile isletmelerin
pazarlama ¢aligsmalarina yonelik caligmalarinda agizdan agiza pazarlama yontemlerine agirlik
vermesinin, pazarlama literatliri ve uygulayicilari agisindan Onemli katkilar saglayacagi

diistiniilmektedir.
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