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Agizdan Agiza Pazarlama Ile Satin Alma Esnasinda Karsilasilan Siirpriz

Arasindaki iliskinin Belirlenmesine Yonelik Bir Pilot Arastirma

Ahmet Can Celikkan

0z

Tiiketicilerin, her bir iiriin i¢in pek ¢ok alternatif marka arasindan secim yapmasi
gerekmektedir. Giin gegtikce bu alternatif ¢oklugu kafa karistirict bir diizeye ulagmis
ve hangi markanin diger markalardan, hangi yonden iistiin oldugunun arastirtlmasi

gii¢ bir hal almstir.

Bireyler bu karmasik durumun i¢inden ¢ikabilmek ve kendileri icin en dogru satin
alim kararmi verebilmek adina farkli yollara bagvurmaktadirlar. Agizdan agiza
pazarlama, satin alim kararim etkileyen faktorlerden giivenilirligi en yiiksek olandir.
Bunun sebebi, tiiketicinin ¢evresinden talep ettigi veya talep edilmeden ¢evresinden
kendisine aktarilan bilgiyi tarafsiz, ilgili marka veya iriinden bagimsiz olarak

algilamasidir.

Tiiketicilerin, satin alma noktasinda beklemedigi bir tecriibe ile karsilagsmasi sonrasi
yasayacagl duygu siirprizdir. Siirpriz duygusu yasamis bir bireyin, bu deneyimini

cevresindeki insanlara aktarmasi siklikla rastlanan bir durumdur.

Agizdan agiza pazarlama ile satin alma esnasinda karsilasilan siirpriz arasindaki
iliskinin incelenmesi bu c¢alismanin amacin olusturmaktadir. Bu iligskinin

incelenebilmesi i¢in tiiketicilere yonelik bir anket uygulamasi gerceklestirilmistir.

Uygulama sonucunda tiiketicilerin; siirpriz algilama seviyelerine gore belirli
kiimelerde toplandiklari, bu kiimelerin cesitli sosyo-ekonomik ve demografik
etkenlere gore farkliliklar gosterdiklerini ve kiimelerle agizdan agiza pazarlama

davraniglar arasinda bir iligski oldugu ortaya konmustur.
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ABSTRACT

Consumers have to make decisions within many alternative brands for every product.
As the time is passing by, this alternative abundance is getting a confusing level and
it is getting hard to evaluate which brand is better than the other ones, in which point.

However, people are getting exposed more and more marketing messages each year.

To achieve this complicated situation and to make the best decision for him/herself,
people try different ways. The most trustworthy factor that influences the purchase
decision is word of mouth marketing. The reason for this is the information which
consumer requested or without request from his/her connections is perceived to be

neutral and independent from the brand or product.

The sense that the consumers feel when they are faced with an unexpected
experience is surprise. A consumer who has experienced surprise is tend to talk about

this experience with his/her connections.

This study’s purpose is to investigate the relation between surprise encountered at the
point of purchase and word of mouth marketing. A survey is conducted to explore

this connection.

In the results of this study; according to their perception level of surprise, consumers
are grouped in clusters, these clusters are differentiated by the socio-economic and
demographic factors. And the relation between surprise encountered at the point of

purchase and word of mouth marketing is proved.
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ONSOZ

Bu tez c¢alismasimin amaci; agizdan agiza pazarlamanin satin alma esnasinda
algilanan siirpriz ile arasinda bir iliskinin bulunup bulunmadiginin arastirilmasidir.
Pek ¢ok arastirmada 6nemi belirtilen, ¢cok hizl bir sekilde ve diisiik maliyetle yayillim
gerceklestiren agizdan agiza pazarlamanin, sirketler tarafindan baslatilmasinin
giicliigii bilinmektedir. Satin alma esnasinda tiiketicilere siirpriz yasatilmasinin,
agizdan agiza pazarlama davranisi, 6zellikle de anlatilan kisi sayist ile iligkisinin

bulunmasi arastirmanin dnemli bir sonucudur.

Agizdan agiza pazarlama konusunda literatiiriin heniiz diger pazarlama konulari
kadar zengin olmamasi, siirprize iligkin literatiiriin ise biiyiikk bir ¢ogunlugunun
psikoloji dalinda hazirlanmis olmasi bu c¢alismada arastirmacinin karsilastigi en

biiyiik giicliik olmustur.

Konu belirleme agamasindan tezin tamamlanma anina kadar her an bana yardimci
olan tez danmigsmanmim Sayin Yrd.Dog¢.Dr. Cenk Arsun Yiiksel’e ve yol gosterici
oOnerileri ile destegini hi¢cbir zaman esirgemeyen Sayin Ars. Grv.Dr. Zehra Bozbay’a
tesekkiir ederim. Bu uzun ve yorucu siire icerisinde iyi ve kotii her am1 benimle

yasayan ve bana gii¢ veren aileme tesekkiirii bir borg bilirim.
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GIRIS

Isletmeler, belirlenmis pazarlama biiteleri dogrultusunda donemsel veya siirekli
olarak iletisim harcamalart gergeklestirmektedir. Bu pazarlama yatirimlarinin
biiyiik miktarini kitle iletisim araglarina verilen reklamlar olusturmaktadir. Her
marka, kendisinin daha iyi oldugunu iddia edebilmek icin bu kalabalik ortami

daha da yogun ve karmasik bir hale sokmaktadir.

Tiim bu karmasanin karsisinda tiiketiciler gerceklestirdikleri satin alimlar1 daha
rasyonel bir bi¢cimde yapabilmek icin dogru ve giivenilir bilgiye daha fazla
ihtiya¢ duymaktadir. Bu noktada bireyin cevresindeki, ilgili marka ve/veya
iiriinden bagimsiz, tarafsiz olarak algilanan kaynaklardan temin etmis oldugu
veya kendisine saglanmis olan bilgi 6nemli bir pozisyona gelmektedir. Agizdan
agiza pazarlama, iki veya daha fazla kisinin arasinda gerceklesen, iiriin veya

markalarla ilgili iletisim tiiriidiir.

Agizdan agiza pazarlamanin 6nemli bir pazarlama araci olmasinin baglica sebebi,
satin alim kararma yaptig1 etkinin diger etkenlerden daha yiiksek olmasidir.
Bununla birlikte, yonetilmesi gii¢ oldugundan uygulamada yeterince yer
bulamamistir. Satin alim noktasinda tiiketicilere yapilan siirprizin, ilgili marka
veya iiriine dair agizdan agiza pazarlama davranisiyla bir iligkisinin bulunup

bulunmadigi, bu ¢alismanin temel amacim olusturmaktadir.

Birinci bolimde agizdan agiza pazarlama ile ilgili gerceklestirilen literatiir
arastirmalar1 sonucu yapilan tanimlara yer verilmistir. Ikinci boliimde, 6zellikle

psikoloji literatiiriinde genis bir yer tutan siirpriz kavrami incelenmistir.

Tez c¢alismasimin iiclincii boliimiinde, arastirma ile ilgili detayli bilgi yer
almaktadir. Dordiincii boliimde; yapilan analizler, bu analizlerin sonuglar

bulunmaktadir.



BIRINCI BOLUM

1. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

[letisim, insanlarin yasamlar1 boyunca siirdiirdiikleri bir faaliyettir. Bu iletisime pek
cok 0ge konu olabilir. Bu dgelerden bir kismi da pazarlama literatiiriinde gorece yeni
bir baslik olan agizdan agiza pazarlamay1 icermektedir. Agizdan agiza pazarlama,

ozellikle son yillarda tiim diinyada 6nem kazanmis kavramlardan biridir.

Insanlar, cevresindeki bireylerle ¢esitli konularda goriiserek bilgi aligverisi
gerceklestirmektedir. Bu aligveris, bir bilgi aginin kurulmasina yol agmaktadir. Ayni
siire¢ icerisinde ise bu iletisime konu olan kisiler arasinda sosyal bir ag
kurulmaktadir.' Bu sosyal ag igerisinde yer alan bireyler, hem birbirleri hem de

cevreleri ile iletisim igerisindedirler.

fletisim kanallarindan biri, agizdan agiza iletisimdir. Bu tip iletisimi, kiiciik ve
bicimsel olmayan gruplarda s6z konusu olan ve ¢cogunlukla siireli olan iletisim sekli

olarak tanimlamak miimkiindiir.’

Agizdan agiza pazarlama ise iiriinii veya hizmeti sunan sirketten bagimsiz olarak
bilinen insanlar arasinda, sirketle iligkisi olmayan bir ortamda {iiriinler ve hizmetler
ile ilgili iletisimdir.” Bireyler arasinda, mal ve hizmetlerin degerlendirmesi hakkinda,

resmi olmayan iletisim olarak da agiklanabilir.

Reklamdan farki sinirlardan yoksun olmasidir. Agizdan agiza pazarlama, gercek
yasamda gecici bir sozlii mesajin bitisikteki kaynaktan aliciya aktarilmasini

gerektirir. Bir arastirmaya gore, insanlarin gerceklestirdigi tiim diyaloglarin iginde

! Paul Dwyer “Measuring the Value of Electronic Word of Mouth and Its Impact in Consumer
Communities”, Journal of Interactive Marketing, C: 21, No: 2, 2007, s.64

2 Yavuz Odabag, Giilfidan Bars, Tiiketici Davrams, 5. bs., Istanbul, MediaCat, 2002, 5.272

3 George Silverman, Agizdan Agiza Pazarlama, Cev.Ender Orfanli, 2.bs., Istanbul, MediaCat, 2006,
s.43



bir mal veya hizmet hakkinda olan diyaloglar ortalama olarak %15 oranindadir.* Bu
oran bireyden bireye, iiriin kategorileri arasinda, yasanmis olan deneyimin niteligine

ve daha pek cok faktore gore degiskenlik gosterebilmektedir.

Bir iiriin satin almis olan bireyin gerceklestirebilecegi li¢ tip iletisim bulunmaktadir.
Birincisi, tiiketicilerin {tiriinle ilgili birbirlerine aktardiklar1i olumlu veya olumsuz
degerlendirmeler, ikincisi tiiketicilerin tavsiyeyle ilgili gosterdikleri ¢abalar veya
cevresindekileri ilgili marka veya {irlinden vazgecirmeye yonelik yaptiklar
calismalar ve {igiinciisii ise satin alim noktasina gergeklestirilen sikayet davranigidir.
Sikayetler ve karsilagtiklar1 geri beslemeler, tiiketicilerin gelecekteki tutum ve
davraniglarin1 belirlemede rol oynamaktadir. Bu ii¢ tip satin alma sonras iletisimin
de tatminle iligkisi bulunmaktadir. Satin alim sonrasi olusan psikolojik durumlarin,
ozellikle tatminin veya tiiketicilerin kendilerine kars1 adil davranildiklan
duygusunun, iiriin veya satin alim noktasiyla ilgili olumlu agizdan agiza pazarlamaya
yol agmasi beklenmektedir. Yiiksek tatmin seviyesi yakalamak ve tiiketicilere uygun
bir sekilde davranmak, tiiketicilerin hem gelecekteki tercihlerini hem de agizdan

agiza iletisim sekillerini belirleyecektir. >

Tiiketicilerin, birbirlerine iiriinle ilgili yaptig1 pozitif, negatif veya her ikisini de
iceren degerlendirmeler agizdan agiza pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Bunun
bir basamak ilerisinde, iletisime konu olan {iiriinii/markay1 bir baskasina tavsiye

etmek veya iirlinden/markadan vazgecirmeye ¢alismak yer almaktadir.

Satin alim sonrasi tatminin ve/veya adalet duygusunun boyutuna bagli olarak
dogrudan Ovgii veya tam tersi sikayet davraniglart olusacaktir. Bu {ii¢ iletisimin
birbirinden bagimsiz gerceklesecegini diisiinmek hata olur. Ornegin, yasamis oldugu

olumsuz bir deneyim sonrasinda satin alim noktasina sikayette bulunan bir kimsenin,

* Harsh Arora, “Word of Mouth in the World of Marketing”, The Icfai University Press, C. 6, No: 4,
2007, s.55

5 John E. Swan, Richard L. Oliver, ‘“Postpurchase Communications by Consumers”, Journal of
Retailing, C.65, No:4, 1989, s.517



hem olumsuz agizdan agiza pazarlamada bulunacagi hem de bagkalarim bu

markadan veya iiriinden vazgecirmeye calisacagi diisiiniilebilir.°

Agizdan agiza pazarlama eylemini gerceklestiren bireylerin, bunu yapmakta 6ncelikli
nedeni baskalarma yardimci olma istegidir. insanlar, kendilerine ihtiya¢ oldugunu ve
degerli olduklarim1 bilmekten hoslanirlar. Bundan dolay1 bagkalariyla bir iiriin
hakkinda iletisimde bulunan tiiketiciler, vermis olduklar1 bilgilerden dolay1
onaylanmay1 ve karsi tarafin goziinde degerli olmayi isterler. Tavsiyeleri tam
anlamiyla kars1 taraftan alindigr zaman bu onlara giiven verir ve onlar1 daha yogun
bir bicimde caligmaya iter. Ayrica agizdan agiza pazarlamada verici konumundaki

kisiler, ozellikle benzersiz ve giivenilir bilgiyi dagitma egilimindedirler.’
1.1 Agizdan Agiza Pazarlamanin Pazarlama Ac¢isindan Onemi

Tiiketiciler, agizdan agiza pazarlamanin satin almay1 etkileyen diger tiim
etmenlerden daha giivenilir olduguna inanir. Bunun sebebi, iletisime girdigimiz
insanlarin markadan veya sirketten bagimsiz olmalar1 ve genellikle arkadaslarimiz,

ailemiz veya giivendigimiz insanlar olmalaridir.®

Yedi farkhh {iiriin kategorisi baz alinarak gergeklestirilen bir aragtirmaya gore;
titketicilerin %57’si, iirtinle ilgili yasadiklar1 deneyimleri baskalarina aktarmakta ve
bu aktarim ortalama olarak ii¢ kisiye gerceklestirmektedirler.” Bu oranlar, mikro
anlamda tiiketicilerin yer aldiklan1 sosyo-kiiltiirel cevreye, makro anlamda ise

yasadiklar iilkenin genel yapisina gore farkliliklar gosterebilmektedir.

°A.e., 5.519-528

" Ted Smith, v.d., “Reconsidering Models of Influence: The Relationship between Consumer Social
Networks and Word-of-Mouth Effectiveness”, Journal of Advertising Research, C. 47,No: 4, 2007,
$.392-395

® Christian Derbaix, Joelle Vanhamme, “Inducing Word-of-Mouth by Eliciting Surprise — A Pilot
Investigation”, Journal of Economic Psychology, No:24, 2003, s.100

® Jonathan Lee, Janghyuk Lee, Lawrence Feick, “Incorporating Word-of-Mouth Effects in Estimating
Customer Lifetime Value”, Database Marketing & Customer Strategy Management, C. 14, No: 1,
2006, 5.30



Sirketlerin pazarlama biitcelerinde en biiyiik paylardan birini, geleneksel medyadaki
reklam harcamalar1 olusturmaktadir. Oysa, agizdan agiza pazarlamanin geleneksel
medya araciligiyla yapilan reklamla kiyaslandiginda marka veya iiriin kararlarim
etkileme agisindan dokuz kat daha etkili oldugu ortaya ¢ikartilmustir.'® Bu yiiksek
oran diisiiniildiigiinde agizdan agiza pazarlamanin, markalar i¢in ne kadar dnemli bir
faaliyet oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Fakat reklamin, agizdan afiza pazarlamanin
etkinligini arttiric1 etkileri bulunmaktadir; iiriinii daha goze carpan hale getirebilir,
agizdan agiza iletisim esnasinda kullanilmak {iizere iiriin hakkinda bilgi verebilir,

hatta tavsiye verme siirecini reklamlarda anlatarak insanlara géisterebilir.11

Agizdan agiza pazarlamanin, reklamla Ortiistiigii bir alan da mevcuttur. Bireylerin
tanikliklarina dayali reklamlar; tiiketicilerin kendi kelimelerine, tiriinle ilgili yasadigi
deneyimler iizerine kurgulanmistir. Bu tip reklamlar iki kategoride incelenmektedir.
Birincisi, iirlin bazli tamikliklardir. Bu kategoride bireyden reklama konu olan
markanin drtintiyle ilgili yasamis oldugu deneyimi detaylaniyla aktarmasi
istenmektedir. ikinci kategori ise kisi bazli tamikliklardir. Tiiketicilerden marka ve
kisiyle ilgili uygun profili ¢cizmesi beklenmektedir. Dis macununu tavsiye eden bir

dis hekimi, bu kategorideki reklama 6rnek olarak gosterilebilir.'?

Agizdan agiza pazarlamanin diger bilgi kaynaklarindan ayrildigi cesitli noktalar
bulunmaktadir. Oncelikle afizdan agiza iletisim, kisiye ©zel olmayan bilgi
kaynaklarindan ¢ift yonlii ve interaktif olmas1 sebebiyle ayrlhr.13 Buna ek olarak, bir

marka veya iiriinle dogrudan iligkisi bulunmayan tiiketiciler tarafindan yaratilmig

10 George S. Day, “Attitude Change, Media and Word of Mouth”, Journal of Advertising Research,
No:6, 1971, s.38

' Robert East, v.d., “What is the Effect of a Recommendation?”, The Marketing Review, No:5,
2005, s.146

12 Terence A. Shimp, Stacy L. Wood, Laura Smarandescu, “Self-Generated Advertisements:
Testimonials and the Perils of Consumer Exaggeration”, Journal of Advertising Research, C. 47,
No: 4, 2007, s.453-454

1 Mary C. Gilly, v.d., “A Dyadic Study of Interpersonal Information Search”, Journal of the
Academy of Marketing Science, C. 26, No:2, 1998, 5.83



olarak algilanmaktadirlar. Dolayisiyla, iletisimin alic1 tarafinda bulunan kiside {iriin

veya markayla ilgili objektif bir degerlendirme icerdigi diisiincesi olusmaktadir."*

Her iiriin grubunun agizdan agiza pazarlama siirecine katki bakimindan demografik
ozelliklere gore farkliliklart bulunmaktadir. Ornegin, araclar, finansal hizmetler,
bilgisayarlar ve politika hakkinda erkekler cevresine daha fazla bilgi saglarken;
Kadinlar ise regetesiz ilaglar, beslenme, kisisel bakim ve saglik iiriinlerinde daha

aktif rol almaktadirlar."

Algilanan risk, bireylerin agizdan agiza pazarlama iletisimine basvurmalarinda
onemli bir faktordiir. Algilanan risk, tiiketicinin satin alma siirecinde yasadigi
belirsizlikleri ve sonucla ilgili siiphelerini iceren bir kavramdir. Toplam alt1 boyuttan
olusmaktadir. Performans riski, satin alinmasi planlanan {iriiniin fonksiyonel
ozelliklerinin  tiiketicinin  beklentilerini  karsilayamayacagimi  diisiinmesinden
olusmaktadir. Finansal risk; yiiksek 6demeler, zayif satin alma sonrasi destek
olasilig1 ve/veya yiiksek bakim maliyetleri gibi durumlar karsisinda duyulan siiphe
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Fiziksel risk; satin alinan iiriiniin, tiikketicinin saghigim
nasil etkileyecegiyle ilgilidir. Kolaylik riski, {iriiniin bozulmasi durumunda tamir
siirecinin kolayligiyla iligkilidir. Sosyal risk; satin alinmasi1 planlanan iiriiniin, bireyin
sosyal cevresinde, bireyle ilgili yaratacag: izlenimle baglantilidir. Psikolojik risk ise
satin almanin, bireyin kendisi hakkinda nasil diisiincelere yol agacagiyla ilgili olmasi
boyutudur.16 Tiiketiciler ozellikle algilanan risk durumu yiiksek olan iriinlerde,
diisiik olanlara kiyasla agizdan agiza pazarlamaya daha fazla 6nem vermektedir.
Diisiik riskli satin almalarda cogunlukla arkadaslarmin tavsiyelerini dinleyenler
%11.8, orta seviye riskte satin almalarda %12.5 iken, yiiksek riskli satin almalarda

bu oran %23.5’e (;1kmaktadur.17

14 Mee-Shew Cheung, M. Meral Anitsal, Ismet Anitsal, “Revisiting Word-of-Mouth Communications:
A Cross-National Exploration”, Journal of Marketing Theory and Practice, C.15, No:3, 2007,
s.235

5 DeeT. Allsop, Bryce R. Bassett, James A. Hoskins, “Word-of-Mouth Research: Principles and
Applications”, Journal of Advertising Research”, C. 47,No: 4, 2007, s.401

16 Tom M. Y. Lin, Cheng-Hsi Fang, “The Effects of Perceived Risk on the Word-of-Mouth
Communication Dyad”, Social Behaviour and Personality, C. 34, No:10, 2006, s.1208

17 paul Hugstad, James W. Taylor, Grady D. Bruce, “The Effects of Social Class and Perceived Risk
on Consumer Information Search”, The Journal of Services Marketing, No:1, 1987, 5.50



Iletisimin farkli bir boyutu olarak, ozellikle son 10 yilda bireylerin hayatlarinda
onemli bir yer tutmaya baslayan internet, kullanicilarimin birbirleriyle etkilegim
icerisinde olmasindan dolay1 geleneksel mecralardan ayrilmaktadir. Bu agidan
bakildig1 zaman, internet her zaman kisiler arasi iletisimde Onemli bir arag
olacaktir.'® Bireylerin iiriin veya markayla ilgili degerlendirmelerinin yalmzca anlik
degil, aym1 zamanda kalict bir sekilde ve en onemlisi, kolay ulasilabilir olmasindan

dolayi internet agizdan agiza pazarlama ag¢isindan da 6nemli bir kanal olmaktadir.

1.2 Agizdan Agiza Pazarlamanin Bes Boyutu

Agizdan agiza pazarlama iletisimini daha detayli bir sekilde anlayabilmek icin bes
boyutta incelemek gerekmektedir. Iletisimin bu farkli boyutlari, tiiketicilerin satin
alma kararlarin1 ve/veya iiriin ya da marka ile ilgili diisiincelerini degistirme giiciine

sahiptir. 19

1. Degerlilik: Pazarlama agisindan degerlendirildiginde, agizdan agiza iletisim
olumlu veya olumsuzdur. Olumlu agizdan agiza iletisim, pozitif geri besleme
ve/veya tavsiyeler gerceklestiginde olusur. Olumsuz agizdan agiza iletisim ise
bu durumun tam tersidir ve iletisime konu olan sirkete zarar verici yonii
bulunmaktadir.

2. Odaklanma: Literatiiriin agizdan agiza iletisim konusunda odaklandigi nokta
genellikle tiiketiciler arasinda gerceklesen iletisimdir. Oysa bu iletisimi bir de
sadakat merdiveniyle incelemek daha dogru olacaktir. Sadakat merdivenine
gore bir miisteri; ilk asamada potansiyel miisteri, ardindan miisteri, daha
sonra savunucu, ardindan destekgi, sonraki seviyede avukat ve son asamada
ise ortaktir. Agizdan agiza pazarlamanin tiim bu diizeylerde gerceklestigini
g6z Oniinde bulundurmak gerekmektedir. Dolayisiyla, sadakat merdiveninde

farkli basamaklarda yer alan tiiketicilerin, iiriin veya marka ile ilgili

'8 Cate Riegner, “Word of Mouth on the Web: The Impact of Web 2.0 on Consumer Purchase
Decisions”, Journal of Advertising Research, C. 47, No: 4, 2007, 5.436

' Francis A. Buttle, “Word of Mouth: Understanding and Managing Referral Marketing”, Journal of
Strategic Marketing, No:6, 1998, s. 243-245



cevreleriyle  iletisimde  bulunduklari  zaman  istlendikleri  roller
degisebilmekte, bu da iletisimin niteliginde farkliliklara yol agabilmektedir.

3. Zamanlama: Agizdan agiza iletisim, satin almadan Once veya sonra
gerceklesmis olabilir. Bu iletisim, satin alim Oncesindeki onemli bir bilgi
kaynagi vazifesi gorebilir. Buna agizdan agiza iletisim girdisi denilir ve satin
alma karar1 oncesi agizdan agiza pazarlamaya maruz kalan birey, genellikle
yalnizca alict roliindedir. Tiiketiciler, ayn1 zamanda satin alim veya tiiketim
deneyimi sonrasinda da agizdan agiza iletisimde bulunabilirler. Buna agizdan
agiza iletisim ciktist denilir ve tiiketici, ¢ogunlukla verici roliindedir.

4. Talep: Bireyler, bir iiriin veya markayla ilgili bilgiye ihtiya¢ duyuyor
olabilirler. Bu durumda agizdan agiza pazarlama yoluyla elde edilecek bilgi,
talep dogrultusunda temin edilmektedir. Bu tiir arayislarda tiiketiciler
genellikle inandirict bir bilgi arayisi icerisindedirler. Fikir liderleri veya Pazar
kurtlari, bireylerin giivendikleri bilgi kaynaklar1 olmasi a¢isindan bu noktada
onem kazanmaktadir. Tam tersi bir bigimde, bireyin bir iiriine veya markaya
dair bilgi arayisi icerisinde olmadigi durumda da agizdan agiza pazarlama
mesajlarina maruz kalmasi olasidir. Bu durum da talep dis1 agizdan agiza
pazarlama olarak degerlendirilmektedir.

5. Arabuluculuk: Agizdan agiza iletisimin, ansizin gelisen bir big¢imde
yaratiliyor olmasina ragmen, sayisi giin gectikce artan firmalar, pro-aktif bir
bicimde bu iletisimi kamc¢ilamak ve yonetmek icin harekete gecmektedir.
Yonetilen agizdan agiza iletisim, bireysel veya organizasyonel seviyede idare

edilebilir.?’

1.3 Hizmet Pazarlamasinda Agizdan Agiza Pazarlama

Hizmet sektoriiniin tiiketicilere sunduklarinin el ile tutulamayacak tiirden olmasindan
dolay1 satin alim yapacak bireylerin degerlendirme yapmasi goreceli olarak zordur.
Bunun bir sonucu olarak tiiketiciler, daha once ilgili hizmetten satin alim yapmis

veya halihazirda ilgili hizmeti kullanan kimselerden fikir almaya caligsmaktadir. Bu

2 A.e., s. 243-245



yolla {iriinle ilgili deneyim sahibi tiiketiciler, digerlerine deneyimleri hakkindaki

degerlendirmelerini olumlu veya olumsuz bir sekilde sunmaktadirlar.

Ozellikle hizmet pazarlamasinda, agizdan agiza pazarlamanin 6nemli olmasina sebep

olan 4 boyut bulunmaktadir. 2

1.

[lgililik: Satin alim yapilacak olan hizmet tiiriiniin, tiiketici icin Snemini ve bu
hizmetin tiiketicinin kendi degerlerini ve imajim yansitmasiyla ilgili boyutu
aciklamaktadir. Tiiketiciler, ilgililik boyutuna gére hizmet gruplari arasinda
farklilik gostermektedirler.

Algilanan Risk: Tiiketiciler, genellikle cesitli sartlar altinda risk algilarlar.
Ornegin; hedefleri belirsiz oldugunda, kendi beklentileriyle en iyi uyusan
hizmetin hangisi olacagim1 belirlemede siipheleri bulundugunda veya
beklentilerinin tam tersiyle karsilasacaklar1 bir hizmeti ve/veya markay1
tercih etmeleri durumlar karsisinda risk algilari olusur. Tiiketiciler, algilanan
riskin iistesinden gelmek icin iki yola basvururlar. Birincisi, olumsuz
neticelerin bilyiikliigiinii azaltmaya calismak, ikincisi ise olumlu ciktilarin
kesinligini arttirmak.

Degerlendirme Giicliigii: Hizmetlerin, mallara gore daha zor degerlendiriliyor
olmalarindan otiirli, tiiketicilerin agizdan agiza pazarlamaya fazlasiyla
basvurduklart bilinmektedir. Bunun sebebi, hizmet kalitesini 6l¢menin tek
yolunun daha 6nce satin alim yapmus tiiketicilerin tatmin durumlariyla ilgili
degerlendirmelerinin dnemli olmasidir.

Karmagiklik ve Ayrilma: Karmagsiklik acisindan yiiksek bir hizmeti
degerlendirmek icin pek ¢ok asamay1 tamamlamak gerekmektedir ve bu tiir
hizmetleri degerlendirmek gorece zordur. Yiiksek ayrilma ise hizmet
saglayicinin tiiketiciye ¢ok farkli alternatifler sundugu durumdur. Boyle
kosullarda tiiketici, olas1 getirilerin belirsizliginden dolay1 agizdan agiza

. .22
pazarlamaya 6nem vermektedir.

2! Karen Maru File, Ben B. Judd, Russ Alan Prince, “Interactive Marketing: The Influence of
Participation on Positive Word-of-Mouth and Refferals”, The Journal of Services Marketing, C. 6,
No: 4, 1992, 5.6-7

2 Ace., 5.6-7



Algilanan hizmet kalitesi, bireyin satin alim sonras1 gerceklestirecegi agizdan agiza
pazarlama iletisimiyle dogru orantilidir. Bireyin almis oldugu hizmetin kalitesi diisiik
ise agizdan agiza pazarlama yoluyla bu deneyimi ¢ok daha fazla kisiye ve olumsuz
bir bicimde anlatmaktadir. Bunun sebepleri ise digerlerini haberdar etmek ve ilgili

markadan kaynaklanabilecek benzer sorunlara karsi onlar1 uyarma gﬁdﬁsﬁdﬁr.23

1.4 Perakendecilikte Agizdan Agiza Pazarlama

Perakendecilik kavraminda marka algisinin perakendeci markasinin giiciiyle
benzerligi bulunmaktadir; marka algisi, tiiketicinin perakendeciyle ilgili ticaret ve
hizmet fonksiyonlarim1 degerlendirmesiyle olusur. Belirli bir perakende markasi
tilketicilerine su konularda soz vermektedir; tutarlilik, kalite ve teslimat.
Perakendecilikte marka algisimi etkileyen diger baslica etmenler ise fiyatlandirma,

tiriin gamu cesitliligi, tutundurma faaliyetleri ve tiiketici hizmetleridir.**

Tiiketicinin perakendeci markasiyla ilgili algisi, maruz kalacagl agizdan agiza
pazarlama mesajlarina verecegi tepkiler ve bu mesajlarin yaratacag: etkilerle giiclii

bir iliski igerisindedir.

Agizdan agiza pazarlama iletisiminde alic1 roliinii iistlenen kisinin, ilgili perakendeci
markasina dair olumlu bir algis1 bulunuyorsa, karsisindaki kisi bu markaya dair
olumsuz bir iletisimde bulunsa dahi bunu gormezden gelme egilimi
gosterebilmektedir.  Birey, deneyimdeki olumsuz hususlarin  anlaticidan
kaynaklandigimi diisiinebilir. Buna ek olarak, agizdan agiza pazarlama mesajlarinin
yeterince detayli olmadigini veya tutarsiz oldugunu algilayan tiiketiciler, bu mesajlar
da gonderici kaynakli olumsuzluklar olarak degerlendirmektedir. Buna ragmen,

iletisime konu olan perakendeci markasiyla ilgili gérece az derecede olumlu bir algisi

B L. Jean Harrison-Walker, “The Measurement of Word-of-Mouth Communication and an

Investigation of Service Quality and Customer Commitment as Potential Antecedents”, Journal of
Service Research, C.4, No: 1, 2001, s.69

?* Thomas E. DeCarlo, v.d., “Influence of Image and Familiarity on Consumer Response to Negative
Word-of-Mouth Communication about Retail Entities”, Journal of Marketing Theory and Practice,
C. 15,No: 1, 2007, s. 42
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bulunan veya yeterince bilgi sahibi olmayan tiiketiciler, olumsuz agizdan agiza
pazarlama mesajlarim aldiklarinda durum degismektedir. Tiiketiciler boyle
durumlarda, yasanmis olan olumsuz deneyimin, perakendeci markas1 kaynakli

oldugunu diisiinmektedir.”

Sonug¢ olarak, tiiketicilerin perakende hizmeti sunan markalarla ilgili olumlu
algilarin1  yitkmak yalmzca agizdan agiza pazarlamayla her zaman miimkiin
olamamaktadir. Olumsuz agizdan agiza pazarlama mesajlarinin iyi yapilandirilmis ve
mantikli olmasi, tiiketicinin bu markayla ilgili gorece az derecede olumlu algisinin
bulunmasi1 veya markayr daha az tamimasi durumlarinda ise markayla ilgili algi

biiyiik zararlar gorebilmektedir.

1.5 Olumlu ve Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlamanin bes boyutundan biri olan degerlilik, iletisime konu olan
iriin veya marka ile ilgili yapilan degerlendirmenin niteligini belirtmektedir. Bu
iletisim, olumlu veya olumsuz olabilecegi gibi, her ikisini de igceren karma bir

iletisim de olabilmektedir.

Agizdan agiza pazarlama, iki sirth bir kilig gibidir. Olumlu agizdan agiza
pazarlamay1 saglamak, hem satin alim gerceklestirme olasilig1 bulunan yeni bireyler
anlamina gelmekte hem de bireylerin markayla ilgili algilarim degistirmektedir.
Olumsuz agizdan agiza pazarlama ise Oldiiriicii algilarindan dolay1 firmaya zarar

verebilir.

2 A.e., 5.48-49
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Sekil 1: Olumlu ve Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

(-) Olumsuz [letisim (+) Olumlu
Agizdan Yoklugu Agizdan
Agiza Agiza
Pazarlama Pazarlama
e lyi veya N
Koétii Uriin Uygun Uriin Ustiin Uriin

Kaynak: Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 5.bs., Istanbul,
Mediacat, 2002, s.273

Olumlu ve olumsuz agizdan agiza pazarlamanin, tiiketiciler tizerinde farkli etkileri
bulunmaktadir. Her ikisinin bir arada bulundugu bir iletisime maruz kalan bireyler
ise cok celiskili tutumsal bir tepki gostermektedir. Buna ragmen, olumlu ve olumsuz
agizdan agiza pazarlamayi birlikte iceren mesajlar, yalnizca birini iceren mesajlara
gore bireyler tarafindan gorece fazla dikkatli incelenmektedir. Bunun ana nedeni,
insanlarin iki yonlii mesajlara daha yiiksek ilgi ve egilim gostermeleridir. Ayrica bir
konunun hem olumlu hem de olumsuz yanlarinin aktarildig: bir kisi bilgiyi ¢ok daha

dikkatli incelemektedir.¢

Algilanan agizdan agiza pazarlama; iletisimde alici olan tarafin, gondericinin genel
duygusal durumunu degerlendirmesi ve agizdan agiza pazarlama mesajinin bu
degerlendirmeden  etkilenmesidir. =~ GOndericinin  olumlu  veya  olumsuz
degerlendirmeleri, alicinin bu iletisime konu olan sirketle ilgili tutumunu da

dogrudan etkilemektedir.”’

%] unSang Lim, Sharon E. Beatty, “The Impact of Inconsistent Word of Mouth on Brand Attitude”,
Asia Pacific Advances in Consumer Research, No:6, 2005, s.263

" Magnus Soderlund, Sara Rosengren, “Receiving Word-of-Mouth from the Service Customer: An
Emotion-Based Effectiveness Assessment”, Journal of Retailing and Consumer Services, No:14,
2007, s.131
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1.5.1 Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama ve Tavsiye Davranisi

Olumlu agizdan agiza pazarlamanin, marka kararlarini etkilemede ortalama olarak
%31 pay sahibi oldugu belirtilmektedir. Bu oran, sektorler arasinda %9 ile %65 gibi
genis bir bantta farklilik gostermektedir. Kisisel arastirmalar %22, reklam ise

yalnizca %14°liik bir ortalama paya sahiptir.28

Tiiketicinin yasadigi tatmin, baghlik ve markayla 6zdeslik gosterme duygulari,
olumlu agizdan agiza pazarlama davramsini ve niyetini etkilemektedir.” Agizdan
agiza pazarlamanin, ilgili markaya karsi tiiketicinin gosterdigi baglilikla olumlu
yonde iligkisi bulunmaktadir. Dolayisiyla birey, her durumda markanin yaninda
oldugu zaman olumlu agizdan agiza pazarlamanin olusma ihtimali artmaktadir.™
Bunun bir sonucu olarak, sadece olumlu veya sira dis1 bir satin alma deneyimi
yasamis ve/veya iriinle ilgili tatmin olmus birinin degil, marka baghilig1 yiiksek ve
devamli satin alim yapan bireyin de ¢evresiyle marka hakkinda olumlu iletisimde

bulunma ihtimali yiiksektir.

Olumlu agizdan afiza pazarlamanin, markanin veya {iriinlin sundugu artilar
dogrultusunda ¢1g gibi biiyiiyen bir etkisi bulunmaktadir. Agizdan agiza pazarlamay1
geleneksel pazarlama kanallarindan ¢ok daha degerli ve benzersiz kilan
ozelliklerinden biri de agizdan agiza pazarlama ile iiriin satislar1 arasindaki iligkidir.
Olumlu agizdan agiza pazarlama iletisiminde ve ardindan bu iriinle ilgili cevresine
tavsiyede bulunan kimseler, daha ¢ok iiriin satisina onciilitk etmektedir. Boylelikle
iriin hakkinda konusacak cok daha fazla kisi olmaktadir, bu da daha fazla agizdan

agiza pazarlama, daha fazla tavsiye ve artan satis miktar anlamina gelmektedir.”'

2 Bast, v.d., a.g.e., s.145

* Tom J. Brown, v.d., “Spreading the Word: Investigating Antecedents of Consumers’ Positive Word-
of-Mouth Intentions and Behaviors in a Retailing Context”, Journal of the Academy of Marketing
Science, C. 33, No:2, 2005, s.133

30 Walker, a.g.e., s.69

3 Wenjing Duan, Bin Gu, Andrew B. Whinston, “The Dynamics of Online Word-of-Mouth and
Product Sales — An Empirical Investigation of the Movie Industry”, Journal of Retailing, No:84,
2008, 5.233
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Insanlar, yasamis olduklari olumlu alisveris deneyimlerinden gurur duyarlar ve
bunlan birer basar1 olarak addederler. Buna baglh olarak, olumlu agizdan agiza

pazarlama bir basar1 veya gurur hikayesi aktarimi yolu olarak da diisiiniilebilir.

Satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davraniglarinda, kiiltiirler arasi1 farkliliklar
gozlemlenebilmektedir. Fakat hem bireyci hem de toplumcu kiiltiirlerde, yasanilan
olumlu bir deneyimi anlatma davranis1 gozlemlenmektedir. Her iki kiiltiirde de satin
alma sonrast beklentileri karsilanan tiiketiciler, bu konuyu cevresindeki kisilere
aktarmaktadir. Bunun otesinde, yasanmis olan deneyim benzersiz, sira disi, enfes
veya yliksek algilanan degerde oldugu zaman bagkalariyla paylagsma olasilig
artmaktadir. Boylelikle bireyler, markay1 veya iiriinii Ovdiiklerini ve bunun isletmeye

verilen bir 6diil oldugunu diisiinmektedirler.”

1.5.2 Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama ve Sikayet Davranisi

Tiiketicilerin tiikketim deneyimleri onlarda nefret duygusu uyandirdigi zaman,
agizdan agiza iletisimin icerigi olumsuz olmaktadir. Olumsuz agizdan agiza
pazarlama, negatif degerli, resmi olmayan taraflar arasinda, mallar veya hizmetlerle
ilgili gerceklesen degerlendirme ve iletigim siirecidir.™ Olumsuz agizdan agiza
pazarlama olumlu agizdan agiza pazarlamadan daha nadir gerceklesir fakat

gerceklestiginde benzer veya daha siddetli etkiye sahiptir.*

Tatminsizlikle  karsilasan  tiiketicilerin  bagvurabilecekleri  dort  alternatif
bulunmaktadir. Bu yollardan yalnizca birini tercih edebilecekleri gibi, birden ¢ok
alternatifi de tercih edebilirler. Bunlardan birincisi, markay1 degistirmek veya ilgili

markadan tekrar satin alim gerceklestirmemektir. Bir diger alternatif, saticiya veya

2 ALe., 5.243-246

33 Cheung, Anitsal, Anitsal, a.g.e., 5.239-240

34 Inge M. Wetzer, Marcel Zeelenberg, Rik Pieters, “Never Eat in that Restaurant, I Did!: Exploring
Why People Engage in Negative Word-of-Mouth Communication”, Psychology &Marketing, No:24,
2007, s.661-669

35 East, v.d., a.g.e., s. 145
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yetkili iigiincii kisilere sikayette bulunmaktir. Ucgiincii secenek, tiiketicinin hicbir
eylemde bulunmadigi, tepki gostermedigi durumdur. Sonuncu segenek ise diger
insanlara tatminsizlige yol acan {irlin veya perakendeci hakkinda anlatimda

bulunmaktir, buna olumsuz agizdan agiza pazarlama denilmektedir.*®

Sekil 2: Olumsuz Uriin Deneyimi Karsisinda Davranigsal Tepkiler

Davranigsal Tepkiler

Degistirme

Pismanlik
/ Sikayet

Olumsuz Uriin Tatmin
Deneyimi Olmama

Y

A 4

Durgunluk

Hayal

Kirikligi Agizdan

Agiza
Pazarlama

A 4

Kaynak: Marcel Zeelenberg, Rik Pieters, “Beyond Valence in Customer
Dissatisfaction: A Review and New Findings on Behavioral Responses to Regret and
Disappointment in Failed Services”, Journal of Business Research, No: 57, 2004,

5.447-449

Bireyin satin alim sonrasi hissedecegi pismanlik ve/veya hayal kirikligt durumunun
ardindan gosterebilecegi dort tepki bulunmaktadir. 37
1. Degistirme: Uriin saglayiciyla olan ilisinin kesilmesi anlamima gelmektedir.

Bu tepki sonucunda tiiketici bir bagka iiriin tedarik¢isiyle yeni bir satin alim

3% Marsha L. Richins, “Negative Word-of-Mouth by Dissatisfied Consumers: A Pilot Study”, The
Journal of Marketing, C.47, No: 1, 1983, 5.68

37 Marcel Zeelenberg, Rik Pieters, “Beyond Valence in Customer Dissatisfaction: A Review and New
Findings on Behavioral Responses to Regret and Disappintment in Failed Services”, Journal of
Business Research, No: 57, 2004, s.447-449
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iliskisi baglatabilir veya tiiketicinin ilgili {riinden tekrar satin alim
yapmayacag sdylenebilir.

2. Sikayet: Tiiketicilerin yasadiklari memnuniyetsizlikleri hakkinda dogrudan
ilgili sirketle veya sikayetin tarafi olabilecek tigiincii kisilerle yaptig iletisime
sikayet denilmektedir. Uciincii kisiler, tiiketici birlikleri veya hiikiimet
kuruluslar1 olabilecegi gibi sikayetlerin ilgili sirkete yonlendirilmesine
aracilik eden tarafsiz kuruluglar da olabilir.

3. Durgunluk: Olumsuz iiriin deneyimi sonrasi yasanan pismanligi ve/veya
hayal kirikligim1 takiben olusabilecek davranigsal tepkilerden biri de
durgunluktur. Tiiketiciler, olumsuz tecriibeler sonrasinda kimi zaman hicbir
reaksiyon gostermeyebilir, olumsuzluk karsisinda herhangi bir davranigsal
tepkiye basvurmayabilirler. Bundan dolayr durgunluk, hedefe yonelik
davranigin olugsmadigl durum olarak tanimlanmaktadir.

4. Agizdan Agiza Pazarlama: Genellikle aile bireyleri, arkadaslar, akrabalar, is
arkadaslan veya diger baska insanlarla kurulan sozlii veya yazil iletisimi
icermektedir. Agizdan agiza pazarlamanin, duygu aktarim fonksiyonu
bulunmaktadir. Boylelikle, bir tiiketicinin yasadigi hosnutsuzlugun veya

e 38
memnuniyetsizligin, digerine aktarilmasi olasidir.

Olumsuz agizdan agiza pazarlama, tiketicinin cevresiyle yaptigi iletisimi
anlatmaktadir. Sikayet ise tiiketicinin memnuniyetsizligini sirkete aktardigi
durumdur. Olumsuz agizdan agiza pazarlama gibi sikayet de satin alma sonrasi
cesitli sorunlar yasayan tiiketicilerin basvurduklari bir geri besleme siirecidir.

Sikayet, olumsuz agizdan agiza pazarlamaya gore daha az kisi tarafindan duyululr.39

Tatminsizlik, hayal kirikligi, pismanlik, kizginlik, hiisran ve belirsizlik durumlari
olumsuz agizdan agiza pazarlamanin olugsmasinda 6nemli roller oynarlar. Kizginlik,
tatminsizlik ve hiisran yasayan tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza iletisime

yonelmekle hedefledikleri sonuglar intikam almak ve bu olayr ifade ederek

S Ae., 5.447-449

3% Prashanth U. Nyer, Mahesh Hopinath, “Effects of Complaining Versus Negative Word of Mouth on
Subsequent Changes in Satisfaction: The Role of Public Commitment”, Psychology & Marketing, C.
22, No: 12, 2005, 5.938-941
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yaymaktir. Pismanligin ardindan gelen olumsuz agizdan agiza iletisimin amaci ise
bireyin cevresindekileri egitme ve uyarma ihtiyacidir. Hayal kirikligiyla gelen
iletisimin amaci teselli arayisi, tavsiye arayist ve uyaridir. Son olarak, belirsizligin
pesinden baslayan olumsuz agizdan agiza iletisimin hedefi ise teselli arayisi ve

tavsiye aray1§1d11r.40

Yasanan olumsuz bir deneyimi insanlarin %541 yalnmzca 1 saat icerisinde en az bir
kisiye anlatmaktadir. %20’si yarim giin icerisinde, %16’s1 bir giin icinde, %8’i 1
hafta i¢inde, yalmizca %2’si 1 haftadan daha ge¢ bir siirede biriyle paylasmaktadir.
Tiiketiciler, olumsuz agizdan agiza iletisimi cogunlukla (%39) ilk olarak
akrabalariyla gerceklestirmektedir. Bunun ardindan (%22) es ile, (%22) yakin
arkadas ile, (%8) bir tanidikla, (%8) is arkadasiyla ve cok diisiik bir oranda (% 1) bir

yabanciyla bu deneyimi paylasmaktadlr.41

Tiiketicinin satin alma sonrasi karsilastigi, tatminsizlige bagli problemlerin 6nemi ve
siddeti arttikca tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza pazarlamaya bagvurma egilimleri
yiikselmektedir. Yasanan tatminsizlik, onemsiz bir derecede oldugunda genellikle
tilketicilerin tepkileri en az diizeyde gerceklesmektedir. Tatminsizlik, Onemli
sayilabilecek bir seviyeye ulastifi zaman ise, tiiketiciler durumdaki diger faktorleri
g6z ard1 ederek sikayet etmeye ve olumsuz agizdan agiza pazarlama yoluyla iletisim

gerceklestirmeye baglamaktadirlar.*?

Olumsuz bir deneyimin ardindan, ilgili firmaya sikayette bulunan tiiketici, kendisine
geri bildirim yapildigi zaman iriinle ilgili degerlendirmelerini gbézden gecirme
egilimindedir. Bu goézden gecirme, genellikle tiiketicilerin tatminsizliklerinde azalma
yasanmasiyla sonuglanmaktadir. Dolayisiyla, yasadigi bir olumsuz deneyim sonrast,
bu deneyimi bir sikayet olarak ilgili sirkete iletmis olan tiiketiciler, olumsuz agizdan

agiza pazarlama davranigina daha az basvurmaktadir.*®

40 Wetzer, Zeelenberg, Pieters, a.g.e., s.669- 675
41 ALe., s. 666-667

*2 Richins, a.g.e., s.71-76

 A.e., 5.941-945
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Tatminsizlik durumunun yol agtig1 sikayetlerin olusma oranlariyla ilgili tahminler
farklilik gosterse de, genel olarak sikayet olusma orani diger tiim geri beslemelerden
daha distiktir. Buna ek olarak, sikayetlerin biiyiilk bir cogunlugu yalnizca
perakendeci seviyesinde gerceklesmektedir, pek cogu iireticilere ulasmamaktadir.
Dahasi; aktarilan sikayetlerin frekansinin tek basina 6n planda tutulmasi, dzellikle de
tiretici seviyesinde, tiiketici tatminiyle ilgili yasanan sorunlarin tahmin edilmesinde
biiyiik bir hataya yol acmaktadir. Firmalara gelen sikayetlerle kiyaslandiginda,
tilketicilerin baglattiklar1 olumsuz agizdan agiza pazarlama ve marka degisikligi cok

daha yiiksek oranlarda ger¢eklesmektedir. 4

Sirketler, tiiketicilerin yasadiklar1 sorunlarla ilgili sikayetlerini kendilerine
ulasgtirmaya tesvik ederlerse; hem sikayetlere ¢6ziim bulma yollarina gidebilirler hem
de miisterileri geri kazanabilirler. Geri kazanilmis miisteri, tekrar satin alma
yapabilecegi gibi aym1 zamanda kendisine yapilan bu geri doniisii baskalariyla
paylasma yoluna da gidebilir. Dolayisiyla, olumsuz agizdan agiza pazarlama daha en
basindan durdurulabilir ve belki de olumlu bir agizdan agiza pazarlama iletisiminin
baslamasi saglanir. Tam tersi bir bicimde, miisterilerinin sikayetle ilgili yollarim
kapatan sirketler hakkinda ise tiiketiciler yalnizca olumsuz agizdan agiza pazarlama
iletisiminde bulunmayacaklar, ayni zamanda tekrar satin alma

gerceklestirmeyeceklerdir.

1.6 Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama, her zaman tiiketici kararlarinda 6nemli bir rol oynamistir.
Fakat son on yilda teknolojik gelismeler dogrultusunda daha da kritik bir pozisyona
gelmistir. Elektronik posta, internet, cep telefonlari, yazili mesajlasma, anlik
mesajlasma ve bloglarin hayatimiza girmesiyle bilginin iletilebilecegi kanallarin
sayisinda ve cesidinde biiyiikk bir artis yasanmistir. Boylelikle insanlar bilgiyi ve

fikirlerini bagkalariyla daha kolay paylasabilmektedirler.*

* Richins, a.g.e., 5.69-76
4 Alssop, Bassett, Hoskins, a.g.e., s.398
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Sekil 3: Internette Icerik Yaratma Aktiviteleri
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Kaynak: Cate Riegner, “Word of Mouth on the Web: The Impact of Web 2.0 on
Consumer Purchase Decisions”, Journal of Advertising Research, C. 47, No: 4,
2007, s.439

Internet kullanicilarinin icerik yaratma aktiviteleri, 11 ana baghkta toplanmistir. Bu
bashiklar, aylik olarak harcanan ortalama zamana gore siralandiginda ise {iriin
degerlendirme %31 ile ilk sirada yer almaktadir. Bireylerin, bir iiriin veya markayla
ilgili goriislerini agiklamaya harcadiklar1 zamanin, tiim aktiviteler igerisinde birinci
sirada yer almasi, elektronik agizdan agiza pazarlamanin giiniimiiz pazarlama

diinyasinda kazandig1 6nemi ortaya ¢ikarmaktadir.

Elektronik topluluklar, elektronik agizdan agiza pazarlama i¢in 6nemli kaynaklardir.
Ciinkii bu topluluklar, tartisma gruplarin1 ve diger ¢evrimigi iletisim araclarini
(konusma odalar1, haber gruplari, forumlar ve listeleme sunucular1 gibi), benzer
sosyo-ekonomik ve kiiltiirel gruplardaki insanlarin hizmetine sunmaktadir. Tartisma
gruplari, katilimcilarin deneyimlerini, fikirlerini ve bilgilerini belirli baghiklar altinda
digerleriyle paylasabilecekleri bir ortamdir. Gerek belirli bagliklar altinda tartisma

grubunun yiiriitiillmesi, gerekse benzer gruplardaki insanlarin bu gruplara
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katilmasindan dolay1, her potansiyel satin alma kararimi etkilemesi miimkiin bir

elektronik agizdan agiza pazarlama faaliyeti siirekli hazirda bulunmaktadir.*®

Genellikle, agizdan agiza pazarlama, sozlii bicimde iletisimi gerektirmektedir. Bir
arkadas veya akrabayla, yiiz ylize olarak gergeklestirilen, bir iiriin hakkinda bilginin
aktarildigr durumdur. Tam tersi bicimde, elektronik tartisma, kisilerin deneyimlerini
ve fikirlerini yazili bir sekilde aktardiklari bir ortamdir. Sozel iletisim, cok daha
giiclii anlik etki yaratiyor olsa da, yazili iletisimin cesitli avantajlart bulunmaktadir.
[lk olarak, tiiketicilere bilgiyi kendi istedikleri bicimde temin etme sans1 vermektedir.
Elektronik ortamdaki bilgiye geriye doniik olarak bakilabiliyor olmasi, tiiketiciye
biiylik miktarda kisisel bilgiyi degerlendirme ve bu bilgiye sozel iletisimde
oldugundan ¢ok daha detayl bir sekilde ulagsma imkan1 saglamaktadir. Yazili agizdan
agiza pazarlamanin ikinci avantaji ise, agizdan agiza pazarlama alaninda arasgtirma
yapan akademisyenlere, kisisel bilgi aktariminin ne kadar giicli oldugunun

anlasilmasi yoniinde ciddi bir ortam sagliyor olmasidir.*’

Internette yer alan forum ortamindan saglanan bilginin, sirket kaynakli bilgiden
ayrildigi 3 boyut bulunmaktadir. Bunlardan ilki, internet forumlarinda bulunan iiriin
degerlendirmelerinin, sirket kaynakli bilgiye gore ¢ok daha giivenilir olmasidir.
Kisisel iiriin veya marka deneyimleri hakkindaki degerlendirmeler ve agiklamalar;
okuyucunun {riinle veya markayla ilgi diisiincelerini degistirme gibi bir amaci
olmadigindan, yazariin okuyucuyla arkadas gibi algilanan tiiketiciler olmasindan ve
bir iiriin veya markayla ilgili hicbir dayatilmis bilgi icermedigi algisinin olmasindan
dolay1 ¢ok daha giivenilir goriilmektedir. Forumlarin sirket kaynakli mesajlardan
ayrildigr ikinci boyutu, internet forumlarinda yer alan bilgilerin tiiketiciler i¢cin merak
edilen konuyla cok daha ilgili olmasidir. Forumlarin sagladigi bilgilerin tipik olarak
iriin performansim aktarmasi beklenmektedir. Belki de tiriinii gercek hayatta hic
kullanmamus kisiler tarafindan hazirlanmig sirket kaynakli bilgiye kiyasla, tiiketicinin

elektronik agizdan agiza pazarlama ile temin ettigi bilgi, birey icin daha ilgili

46 John Fong, Suzan Burton, “Electronic Word-of-Mouth: A Comparison of Stated and Revealed
Behavior on Electronic Discussion Boards”, Journal of Interactive Advertising, No:6, 2006, s.62
4T Barbara Bickart, Robert M. Schindler, “Internet Forums as Influential Sources of Consumer
Information”, Journal of Interactive Marketing, C. 15, No: 3, 2001, s.37
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olacaktir. Uciincii boyut ise forumlarin okuyucularda ciddi bir empati yaratma
yeteneginin bulunmasidir. Satin alma veya iiriiniin kullanimiyla ilgili deneyimlerin
anlatildign hikayeler, okuyucularin forumlarda en c¢ok karsilastiklann yazilardir.
Yazarlarin, yazilarin1 hazirlarken okuyuculari icin iiriiniin tiim yanlarim objektif bir
bicimde degerlendirmesinden otiirii, bu tiir hikayelerle saglanan empati duygusunun

tiiketici davranislarini etkileme imkani bulunmaktadir.*®

Internette son birkag yilda ciddi bir yiikselise gecen bir baska interaktif ortam ise
Blog’dur. Cevrimic¢i kisisel makaleleri iceren, yazarin diisiincelerini acgiklama ve
ziyaretgilerin ilgili konuya dair yorumlarmm birakma firsatt bulduklar web sitesi
tiiriine Blog ad1 verilir. Bloglar, ziyaretcilere fikirlerini ve kanaatlerini kamuya agik
bir sekilde degis tokus etme ve ilgilendikleri konu bagliklarini arastirma sansi

sunar.49

1.7 Viritik Pazarlama

Viriitik pazarlama elektronik posta veya sosyal paylasim aglarini, agizdan agiza
pazarlama veya marka avukatlig1 sekline sokan ve bir bireyden diger birine aktarilan
iletisimdir. Pratik anlamda, insanlarin kendi elektronik posta listelerindeki ve/veya
sosyal paylasim aglarindaki arkadaslarina bir pazarlama mesajin1 veya reklami
gondermeleridir. Bu konu, pazarlama bakis acisiyla incelendiginde; bireyleri kitle
iletisim araclarindan almis olduklar1 olumlu pazarlama bilgilerini baskalarina

aktarmak tizere tegvik etmektir.”’

Basarili bir sekilde yonetildiginde, viriitik pazarlama aninda markalar veya {iriinler
icin biiyiikk capli bir hareketlilik yaratabilmektedir. Viriitik pazarlama; satislart

arttirabilen, pazarlama maliyetlerini diigiirebilen ve kitle iletisim araglarindan

* Ae., 5.33

49 Kjerstin S. Thorson, Shelly Rodgers, “Relationship between Blogs as eWOM and Interactivity,
Perceived Interactivity, and Parasocial Interaction”, Journal of Interactive Advertising, No: 6,
2006, s.40

50 Angela Dobele, David Toleman, Michael Beverland, “Controlled Infection! Spreading the Brand
Message through Viral Marketing”, Business Horizons, No:48, 2005, s.144
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sikilmis insanlarin ilgisini ¢ekebilen bir yontemdir. Fakat viriitik pazarlamanin
basarili olabilmesi icin, iletilecek olan mesajda bireylerin bunu digerlerine

iletebilmelerine yol agacak essiz bir giic bulunmalidir.”*

Geleneksel mecralarda reklamlarimin yayinlanmasi i¢in her yil biiylik miktarda
biitceler ayiran ve fazladan 1 saniyelik reklam veya 1 sayfa ilan i¢in yiiksek bedeller
odemek zorunda kalan sirketler i¢in, reklamlarimin tiiketiciler tarafindan, goniillii

olarak birbirlerine iletilmesi 6nemli bir firsattir.

1.8 Fikir Liderleri ve Pazar Kurtlari

Uzmanliklari, bilgileri ve konumlar1 nedeniyle baskalarinin davranislarim etkileme
giiciine sahip olan kisilere fikir liderleri denilir. Uriine ait haberleri, iiriine ait
Onerileri ve triinle ilgili deneyimlerini baskalariyla paylasirlar. Fikir liderleri,
ilgilendikleri iiriin simift hakkinda cok bilgili, yenilik¢i, sosyal iliskileri kolay

kurabilen kisilerdir ve iiriinler hakkinda bilgi vermeye istekli olmalar1 beklenir. 52

Sekil 4: Cok Asamal iletisim Kurami

Adim 2
Kitle iletisim R Fikir P > Fikirlere
Araclar Adim la | Liderleri - > Ulasanlar
Adim 3
Adim 1b - Bilgilere
Ulasanlar

Kaynak: Yavuz Odabasi, Giilfidan Barig, Tiiketici Davramsi, 5.bs., Istanbul,
Mediacat, 2002, s. 277 iginde Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk,

Communication and Consumer Behavior, New Jersey, Prentice-Hall Inc, s.503

3! Angela Dobele, v.d., “Why Pass on Viral Messages? Because They Connect Emotionally”,
Business Horizons, No:50, 2007, s. 292
52 Odabag1, Giilfidan, a.g.e., $.275-276
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Fikir liderlerinin, pazarlama mesajlarim ve iriinle ilgili degerlendirmelerini
cevresindeki bireylere aktarmalariyla ilgili olarak Cok Asamali iletisim Kurami
gelistirilmistir. Cok Asamali Iletisim Kurami’'mi kendinden ©nceki kuramlardan

ayiran nokta, fikir liderlerinin hem verici hem alici roliinii iistlenmis olmasidir.

Adim la, kitle iletisim araglarindan fikir liderlerine, Adim 1b ise kitle iletisim
araglarindan fikirlere ulaganlara ve bilgilere ulasanlara yonelik bilgi akimidir.
Bilgilere ulasanlar ile belirtilen grup, baskalar tarafindan etkilenmedikleri gibi
bagkalarin1 da etkilememektedirler. Adim 2’de, iki asamali iletisim kuraminda
oldugu gibi fikir liderlerinden, digerlerine dogru olusan fikir ve bilgi akimi
gosterilmektedir. Adim 3’te, fikirlere ulaganlarin da fikir liderlerine yonelik etkilerini
ve bilgi akimini; dolayisiyla fikir liderlerinin topladiklart geri besleme

g(isterilmektedir.53

Fikir liderlerinin bes temel 6zelligi bulunmaktadir.™

1. Fikir liderleri, liderlik yetenegine sahip kisilerdir.

2. Kisileri iiriin hakkinda olumlu veya olumsuz sekilde etkileme giiciine
sahiptir.

3. Yeniliklerin kabuliinde; iiriinii sevmeleri durumunda olumlu, sevmemeleri
durumlarinda olumsuz etkide bulunurlar.

4. Liderlikleri acik bicimde degildir ve bi¢imsel olmayan liderlerdir.

5. Etkileri her zaman konugma ile olusmamaktadir, eylemlerin taklit edilmesi ile

de dogabilir.”

Pazar kurtlarinin ise fikir liderlerinden farkli nitelikleri vardir. Fikir liderleri gibi, cok
sayida ve farkli yapida kisinin satin alma kararinda etkili olabilecek; nerede ne
bulunur, ne tiir tirtinler ve hizmetler pazardadir, nereden hangi iiriin hangi fiyata

alinir, en iyisi nerededir gibi sorulari bilen kisilerdir.

3 Ae., 5.277
3 Ae., 5.278
3 Ae., 5.278
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Uriinlerle ilgilenme oram diger tiiketicilere gore daha fazladir, pek ¢ok iiriin tiiriinde
genis bilgiye sahiptirler ve kendilerini pazar konusunda bilgi veren kisi olarak
tanimlarlar. Pazar kurtlan, fikir liderlerine pek ¢ok acidan benzemektedir. Her iki
grup da diger tiiketicilere oranla medyay1 daha ¢ok takip ederler, insanlar1 satin alma
kararlarinda etkilerler, yeni iiriinleri denemeye herkesten daha ¢ok hazirdirlar. Fikir
liderleri ile pazar kurtlarinin birbirinden ayristiklar1 nokta; fikir liderlerinin tek bir
iriin veya markaya odaklanmis olmalari, pazar kurtlarinin ise tek bir iiriin veya

marka degil, daha genel ve pazara yonelik bilgi ve etki alanlart bulunmasidir.”®

1.9 Agizdan Agiza Pazarlamada Kiiltiirleraras1 Farkliliklar

Pazarlama konularindaki davramigsal siirecler kiiltirden kiiltiire degisiklik
gostermektedir; reklamlarda mizah kullanimi, reklam geri doniis egilimleri, kaliteyle
ilgili pazar gostergelerine tiiketicilerin yanitlari, yeni iiriin gelistirme, marka pazar
paylar, tiiketicilerin yenilik arama egilimleri, agizdan agiza pazarlama davranislari,
vb. cesitli faktorler. Kiiltiirler arasindaki bu farkliliklarin cesitli  sebepleri

bulunmaktadir; bireyci/toplumcu veya ataerkil/anaerkil gibi.57

Agizdan a@iza pazarlama, kiiltiirfler arasinda farkliik gostermektedir. Ornegin,
bireyci kiiltiirlerdeki tiiketiciler, toplumcu kiiltiirlere gore sahip oldugu iirtinlerin

faydalarin1 daha fazla biiyiiterek gosterme egilimindendir.58

%% A.e., 5.284-285

57 Cheung, Anitsal, Anitsal, a.g.e., s.237

58 Cindy M.Y. Chung, Peter R. Darke, “The Consumer as Advocate: Self-Relevance, Culture, and
Word of Mouth”, Market Lett, No:17, 2006, s.276
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Tablo 1: Agizdan Agiza Pazarlamaya Basvurmay: Etkileyen i¢ Faktorler

Agizdan Agiza A.B.D. Yamtlayicilar: Cin Yamtlayicilar:
Pazarlama Tiirii
* Sosyal baglarin giicii * Sosyal baglarin giicii
» Arkadas, aile, isletme * Arkadas, aile, isletme veya
organizasyonlarina karsi orgiite kars1 6zveri
Olumluy Ozveri * Basar1 duygusunu ifade
* Basar1 duygusunu ifade etme
etme » Kendi yargilamasina onay
arama
* Tavsiye arama
* Sosyal baglarin giicii * Sosyal baglarin giicii
* Arkadas, aile, isletme veya ¢ Arkadas, aile, isletme veya
Olumsuz orgiite kars1 6zveri orgiite kars1 6zveri
* Tedavi edici etki arama * Tedavi edici etki arama
* Telafi veya diizeltme arama ¢ Misilleme arama
* Pazarlik giicii arama

Kaynak: Mee-Shew Cheung, M.Meral Anitsal, Ismet Anitsal, “Revisiting Word of
Mouth Communications: A Cross-National Exploration”, Journal of Marketing

Theory and Practice, C.15, No:3, 2007, s.241

Yapilan bir arastirmada; bireyci kiiltiire ornek teskil etmesi agisindan A.B.D. ve
toplumcu kiiltiirii 6rnek olmast i¢in Cin se¢ilmistir. Hem olumlu hem de olumsuz
agizdan agiza pazarlamada ve her iki kiiltiirde de sosyal baglarin giicliiliigii ve yakin

cevreye kars1 6zveri ortak etkileyici faktorlerdir.

Agizdan agiza pazarlamay1 sosyal baglar1 daha da giiclendirici bir fonksiyon olarak
diisiinmek miimkiindiir. Bireyler, marka veya iiriinlerle ilgili yasadiklar1 olumlu veya
olumsuz deneyimleri yakinlarina anlatarak iligkilerini giiclendirme yoluna
gitmektedirler. Sosyal baglar1 giiclendirme gibi bir amac giidiilmedigi, bu baglarin

zaten ¢ok giiclii oldugu durumlarda ise agizda agiza pazarlama, sohbet baslatic1 bir
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unsur olarak kullanilmaktadir. Olumlu ve olumsuz agizdan agiza pazarlamaya yol
acan Ozveri faktorii ise kisinin kendisini ¢evresine karst sorumlu hissetmesinden
dolay1 olusmaktadir. Hem tavsiye, hem de uyar1 mekanizmalar ile iiriin veya marka

ile ilgili bilgi paylasiimaktadir.”

Kendi yargilamasina onay arama, tiiketicinin yasamis oldugu deneyimle ilgili
cevresinin duygularina 6nem verme olarak degerlendirilebilir. Olumlu agizdan agiza
pazarlamayla ilgili i¢csel faktorlerden biri olan basari duygusunu ifade etme, kisinin
gerceklestirmis oldugu satin alma deneyimiyle ilgili hissettigi gurur ve basari
duygusunu aktarma ihtiyacindan kaynaklanmaktadir. Hem bireyci hem de toplumcu
kiiltiirlerde goriilen tedavi edici etki arama, olumsuz deneyim sonrasi hissedilen
mutsuzlugun ve kayginin etkisini azaltmak ic¢in bu konuyu baskalariyla paylasmaya
yol acmaktadir. Toplumcu kiiltiirlerde goriillen misilleme arama ise, tiiketicilerin
olumsuz deneyim sonrasi ilgili markaya agizdan agiza pazarlama yoluyla zarar
verme amacl gerceklesmektedir. Olumsuz deneyim sonrasi diizeltme veya telafi
arama, kitle iletisim araglar1 veya elektronik ortam aracilifiyla sirketi konuyla ilgili
haberdar etme yoluyla yapilmaktadir. Bireyci kiiltiirlerin basvurdugu pazarlik giicii
arama ise gecmiste yasanmis olumsuz deneyimin yeni bir mal veya hizmet
saglayiciya aktarilmasidir. Boylelikle birey, ayni durumla tekrar karsilasmamak igin

onlem alma ihtiyac1 hissetmektedir.*

¥ A.e., 5.241-242
0 A.e., 5.242-244
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IKINCI BOLUM

2. SURPRIZ KAVRAMI

Siirpriz, degeri olmayan, kisa siiren, beklenmeyen veya beklenildigi gibi
gerceklesmeyen; durum, nitelik, mal veya hizmetin sebep oldugu duygudur
. Tiirk Dil Kurumu’na gore siirpriz, ‘sagirtidir’.? Sasirmak ise ‘herhangi bir durum
karsisinda sagkinlik duymak, hayret etmek’ veya  ne yapmak gerektigini bilememek,
nasil davranacagim1 kestirememek, i¢inden c¢ikamamak’ seklinde Tirk Dil
Kurumu’nda yer alir.” Bir bagka goriige gore siirpriz keyif kagiric1 bir durum
karsisinda gosterilen duygusal bir tepkidir, bilgi zeminine dayali bir duygudur. Diger
duygular gibi siirprizin de tipik psikolojik ve davramssal tepkiler, kisisel hisler ile

iliskisi bulunmaktadur.*

Siirprizle ilgili literatiiriin bilyiik bir boliimii psikoloji dalinda yapilan arastirmalara
dayanmaktadir. Siirprizin pazarlama literatiiriinde yer almaya baglamasi gorece yeni
bir durumdur. Ozellikle satin alma esnasinda karsilasilan siirprizle ve bu deneyimin
tilketici algist ve davramiglant iizerindeki etkisi pazarlama arastirmalarina konu

olmaktadir.

Siirprizin bir diger tanimi ise; tecriibe edilmis bir durumun, 6nceden var olan
durumla zit diistiigli duygusudur. Bunun temelinde, iki durumun birbiriyle uyum

gostermemesinin degerlendirilmesi bulunmaktadir.’

Siirpriz; reaksiyonlarm bir sendromudur. Yani tepkilerin sahsi(6znel duygular),

psikolojik(solunum ve nabiz oranlarinda degisim) ve davranissal seviyede (biiyiiyen

! Derbaix, Vanhamme, a.g.e., s.101

? Tiirk Dil Kurumu Web Sitesi, (Cevrimigi) http://www.tdk.gov.tr, 04 Ocak 2009

? Tiirk Dil Kurumu Web Sitesi, (Cevrimigi) http://www.tdk.gov.tr, 04 Ocak 2009

4 Roberto Casati, Elena Pasquinelli, “How Can You Be Surprised? The Case for Volatile
Expectations”, Phenom Cogn Sci, No: 6, 2007, s.172-173

’A.e., s.182
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gozbebekleri ve yiiksek sesle bagirma) kendine 6zgii bir sekilde tepki olarak ortaya

(;1l<melsld1r.6

Siirprizin, niteligi itibariyle olumlu veya olumsuz duygular tetikleme Ozelligi
bulunmaktadir. Pazarlama agisindan bakildiginda siirprizi énemli kilan noktalardan
biri; satin alma esnasinda karsilagilan olumlu siirprizin, tiiketici tatmini {izerinde
olumlu yonde bir etkisinin bulunmasidir.’ Beklenmedik, olumlu bir durum karsisinda
siirpriz yasayan biri, aym1 anda siirprizle karsilasmamis birinden daha fazla keyif

almaktadir.®
2.1 Siirprizin Temel Ozellikleri ve Yapisi

Siirprizin dort bileseni bulunmaktadir. Bunlardan ilki olan biligsellik, siirprize yol
acan durumun beklenmezlik derecesi olarak tanimlanmaktadir. Deneyime baglilik,
siirpriz  duygusunun bireyin tecriibeleri ¢ercevesinde degerlendirilmesidir.
Davranigsal bilesen, siirprizin gerceklesmesinin ardindan kisinin ilgili zamanda
gerceklestirmesi gereken gorevlerde meydana gelen gecikmedir. Son bilesen olan
ifade ise siirprizin ifade edilis bi¢imini anlatmaktadir. Siirprizin, bu dort bilesenin
tiimiiyle, 6zellikle de bilissel ve deneyime baglilik bilesenleriyle ¢ok giiclii bir iliskisi

oldugu ortaya (;1km1§t1r.9

Psikoloji literatiiriinde siirprizin ¢esitli 6zellikleri iizerinde durulmaktadir;
1. Siirprizin; stirprize yol agan olayr bireyin degerlendirdigi yogunluga gore
degisen diizeyde bir yapist vardir. Bu diizey, bireyin ilgili siirprize

gosterecegi tepkilerin siddetini de belirlemektedir.

® Wulf-Uwe Meyer, Rainer Reisenzein, Achim Schiitzwohl, “Toward a Process Analysis of Emotions:
The Case of Surprise”, Motivation and Emeotion, C. 21, No: 3, 1997, 5.252

7 Jasmin Bergeron, Jasmin Roy, Jean-Mathieu Fallu, “Pleasantly Surprising Clients: A Tactic in
Relationship Marketing for Building Competitive Advantage in the Financial Services Sector”,
Canadian Journal of Administrative Sciences, No:25, s.181

8 Joelle Vanhamme, Dirk Snelders, "The Role of Surprise in Satisfaction Judgements”, Journal of
Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behaviour, No:14, 2001, s.38

? Rainer Reisenzein, “Exploring the Strengh of Association between the Components of Emotion
Syndromes: The Case of Surprise”, Cognition and Emeotion, No:14, 2000, s.1
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2. Siirpriz, kasithdir veya bir objeye yoneliktir. Bunun anlami, birisi siirprizi
hissettiginde, onun bir sey hakkinda sasirmis olmasidir.

3. Siirpriz, normal durumlarda, bilissel deger isleme siireclerinin sonucudur. Bu
siireg, tipik olarak bireyin beklenmedik durumlarn degerlendirmesinden
meydana gelir.

4. Siirprizin, karakteristik bicimde sozel olmayan veya az ya da cok fiziksel
ifade sekilleriyle iligkisi bulunmaktadir.

5. Tekrarlanan olaylara adaptasyon problemine ¢dziim olan, makul bir ¢dziim
fonksiyonudur. Bunun anlami, yasamis oldugu siirprizi tekrar deneyim eden
bir bireyin, mevcut duruma daha hizli ve daha kolay bir sekilde adapte
olmasidir."

6. Siirprize yol acan olayin yaratmis oldugu duygunun yogunlugu, bireyin konu
izerine yapacagi degerlendirmenin siiresiyle dogru orantilidir. Hem olumlu
hem de olumsuz siirprizin yaratmis oldugu duygunun yogunlugu arttik¢a,
Kisinin konu iizerine diisiinme siireci de uzamaktadir.

7. Olumsuz siirpriz, olumlu siirprize gore bireyin ilgisini daha fazla cekmekte ve

bilinci daha giiclii bir bicimde uyarmaktadir."'

Siirprizin bu 6zelliklerini, pazarlama acisindan degerlendirdigimizde karsimiza
onemli birkac nokta c¢ikmaktadir. Oncelikle tiiketiciye sunulacak olan siirprizin,
titketicide yaratacagi yogunluk onemlidir. Firmanin bir siirpriz olarak diisiindiigii ve
bireye yasattigi deneyim, tiiketici tarafindan siirpriz olarak algilanmayabilir. Bir
diger énemli boyut, her pazarlama aktivitesinde yapildig1 gibi siirprizle ilgili geri
beslemenin de dl¢iilmesidir. Bu asamada siirprizin sdzel ve/veya sdzel olmayan ifade

sekilleri, geri beslemede gozlem araciligiyla kayit altina alinabilmektedir.

Tekrarlanan olaylara bireyin uyum siirecini kolaylastirmasi, siirprizin pazarlama

acisindan one ¢ikan bir 6zelligidir. Ciinkii sirketin bireylere yasatacagi siirpriz

10 Rainer Reisenzein, Wulf-Uwe Meyer, Achim Schiitzwohl, “Reactions to Surprising Events: A
Paradigm for Emotion Research”, Proceedings of the 9th Conference of the International Society
for Research on Emotions, s. 292

! Olivier Luminet, v.d., “Predicting Cognitive and Social Consequences of Emotional Epsiodes: The
Contribution of Emotional Intesity, the Five Factor Model, and Alexithymia”, Journal of Research
in Personality, No:34, 2000, s.487-488
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deneyimini ayn1 tiiketicinin birden fazla defa yasiyor olmasi, her defasinda bireyin
duruma daha fazla uyum saglamasi ve dolayisiyla ilgili konuyu bir siire sonra siirpriz

olarak algilamamas1 anlamina gelmektedir.

Siirprizin, basariyla giiclii bir iliskisi bulunmaktadir. Bireyler, genellikle basariy
yakalamay1, basarisizliktan daha beklenir bir durum olarak goriirler. Bu agidan
bakildiginda, insanlarin bir amaca ulagsmak icin neden fazlasiyla motive olduklarim
ve enerji sarf ettiklerini kolaylikla anlayabiliriz. Basariyla ilgili beklenti yiiksek
oldugu zaman, beklentiyi olumsuz kilan bir basarisizlik durumu olustugunda; siirpriz
duygularinin derecesi yiikselecektir. Aym1 durumda, kisi basarili oldugunda ise
siirprizin derecesi gorece diisiik olacaktir. Kisi i¢in gorece az 6nemli olan ve/veya
basar1 beklentisinin diisilk oldugu konularda, kisinin basarisizlikla karsilagmasi
durumunda hissedecegi siirprizin derecesi diisiik olacaktir. Fakat aym1 durumda, kisi
basarili olursa gorece yiiksek bir siirpriz derecesi ortaya cikmaktadir. Tim bu
durumlar arasinda en yiiksek siirpriz derecesi ise kisinin bir basar1 durumunu

bekledigi asamada, basarisizlikla karsilastigi sonugtur. 12

2.2 Siirprizin Olusma Bic¢imi ve Siirpriz Semast

Algilar, diistinceler, hareketler ve duygular, genis bir kapsamda karmasik bir bilissel
siirec tarafindan kontrol edilir. Buna sema denilmektedir. Sema; nesneler, durumlar

ve olaylar hakkinda resmi ve yazili olmayan teorilerdir."

Siirpriz, sema tutarsizligi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.'* Bireyler, gercegin uygun
bir ifadesini algilayabilmek i¢in siirekli kendi semalariyla cevreden gelen girdilerin

uyum icinde olup olmadigin1 kontrol ederler. Girdiler, beklenildigi gibi

12 Guido H. E. Gendolla, “Surprise in the Context of Achievement: The Role of Outcome Valence and
Importance”, Motivation and Emotion, C. 21, No: 2, 1997, s.168-173

13 Meyer, Reisenzein, Schiitzwohl, a.g.e., s.253

14 Joachim Stiensmeier-Pelster, Alice Martini, Rainer Reisenzein, “The Role of Surprise in the
Attribution Process”, Cognition and Emeotion, No: 9, 1995, s. 7
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gerceklestiginde, semayla uyumlu oldugundan siirpriz gerceklesmez. Girdilerin

semadan farklilastiklar1 anlarda ise stirpriz saglanmis olur.”
[lk defa Kkarsilasilan beklenmedik durum karsisinda gosterilen analiz  ve
degerlendirme siiregleri, kisinin hafizasinda saklanir. Tekrar aym1 veya benzer bir

olay meydana geldiginde, bu bilgiler kisi tarafindan kullanihr.'®

Sekil 5: Siirpriz Semast

Davramssal seviye
-belirli yiiz ifadeleri
-stiregelen aktivitelerin kesintiye
ugramasi w}
-ani ve goniilsiiz bigimde sl ©)
“rUnJ % § siirprize sebep olan g'j)( E
Z = mal/hizmet/6zellige odaklanma = Z 9
> “‘é =. -siirprize konu olan olaya C v
) E | agulikh biling - G 2
?) > S @ > _sonrasinda merak ve arastirma [ % > S —
Z = - davranist = & c
— E ¢} -siirprize konu olan olayr daha @) < <
g o 5 fazla akilda tutma Z Q 5
= &< Psikolojik seviye ; SEN
ct ® -solunumda ve nabizda artis o ;
-deri iletkenliginde ve sinirsel = =
aktivasyonda diisiis (et
-farkli deri yiizeyi reaksiyonlar1
Sozel/kisisel seviye
-spontane seslendirmeler
Olasi sema
giincellemesi v
Beklenmeyen/umulmayan mal/hizmet/nitelik nedenselliginin analizi

Kaynak: Joelle Vanhamme, “The Link Between Surprise and Satisfaction: An
Exploratory Research on How Best to Measure Surprise”, Journal of Marketing

Management, No:16, 2000, s. 567

Siirpriz semasi, psikolojide siirprizin olusumu ve siirprizin ardindan gergeklesen tiim
siireci agiklamak icin kullanilmaktadir. Semada bulunan siirecler, semada yer

aldiklan siraya gore gergeklesmemekte, bazilari ise ayni anda olusmaktadirlar.

15 Vanhamme, a.g.e., s. 5660
16 Meyer, Reisenzein, Schiitzwohl, a.g.e., s.272
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Siirprize yol acan deneyim, bir dizi zihinsel siireci tetiklemektedir. Bu siireg,
oncelikle kavranan bir olay1 kisinin degerlendirmesiyle baslamaktadir. Bu olayin
siirprize yol agmasi i¢in sema tutarsizligi deger esiklerini agmasi gerekir. Bu asama,

siirpriz semasinda mal, hizmet, semayla ortiismeyen nitelik olarak goziikmektedir.

Yasanmis olan deneyimin, sema ile bir tutarsizlik gosterdiginin birey tarafindan
algilanmasinin ardindan, ii¢ farkli seviyede reaksiyon gerceklesmektedir. Davranigsal
seviyede ortaya c¢ikan Oncelikli olaylardan biri, siire gelen bilgi isleme siireclerinde
aksakligin olusmasidir. Bu siireclerin yeniden saglanmasi ve beklenmeyen veya
umulmayan olayla ilgili arastirma yapilmasi, ilgili olaya odaklanma bir sonraki
asamadir. Olaym gerceklesmesinin ardindan merak ve arastirma davranisi, uzun

vadede ise olay1 daha fazla akilda tutma ile davranigsal seviye son bulmaktadur."”

Siiregelen bilgi isleme siireglerinin kesintiye ugramasi ve isleme siirecinin yeniden
tahsis edilmesi asamalarinin fonksiyonu, takip eden durum analizi ve sema
giincellemesi siirecleri i¢in ilk motivasyonel siddete olanak vermek ve temin
etmektir. BoOylece, hem siirpriz durumuna karst anlik uyum hareketlerini
benimsemeyi saglar hem de gelecekte bu durumla ilgili olusabilecek yeni isler i¢in

tahmin, kontrol ve elverisliligi temin eder.'®

Psikolojik seviyede meydana gelen solunum ve nabizda artis, deri iletkenliginde ve
sinirsel aktivasyonda diisiis ile farkli deri yiizii reaksiyonlar1 (tiiylerin diklesmesi,
vb.) ve sozel/kisisel seviyede incelenen spontane seslendirmeler, bireyde siirpriz

duygusunun yarattig1 aktivitelerdir.

Degerlilik kontrolii; siirprizin 6zelliklerinden biri olan, siirprizin yogunlugunu
bireyin degerlendirmesini ifade etmektedir. Dolayisiyla birey, gosterecegi tepkileri

bu degerlendirmeyi goz oniinde bulundurarak gergeklestirecektir.19

17 Rainer Reisenzein, The Role of Subjective Experience in Social Cognition and Behaviour, PA:
Philadelphia, Psychology Press, 2000, s.263

18 Meyer, Reisenzein, Schiitzwohl, a.g.e., s.253

19 Reisenzein, Meyer, a.g.e., s.292
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Siirprizin, olumlu veya olumsuz duygulara yol acgtigi bilinmektedir. Pazarlama
acisindan bakildiginda tiiketici tatminiyle siirprizin olumlu yonde bir iliskisi
bulunmaktadir. *° Buna karsihik, yasanmus olan deneyim sonucunda ortaya ¢ikan
duygu olumsuz ise, olumlu duygulara gore bireyin ilgisinin daha yiiksek oldugu,
bilinci daha yiiksek bir diizeyde uyardigi; dolayisiyla uzun vadede daha hatirlanabilir

oldugu da bilinmektedir.*'

Son olarak bireyin gerceklestirdigi nedensellik analizinin ardindan, konuyla ilgili
semanin giincellenmesi séz konusudur. Bu giincellemenin ana amaci, gelecekte bu
durumla ilgili olusabilecek veya tekrar edebilecek olaylari, bireyin tahmin ve kontrol

edebilmesini saglamaktur.22
2.3 Siirpriz Kavraminin Pazarlama A¢isindan Onemi

Beklenmedik veya umulmadik olumlu bir durum karsisinda siirpriz duygusunu
hissetmis birisi, ayn1 durumdu siirpriz hissetmemis birisinden daha fazla keyif
almaktadir.>*Satin alma esnasinda karsilasilan olumlu siirprizin, tiiketici tatminin

olumlu yénde etkiledigi bilinmektedir.>*

Perakende satis noktasinda, perakende satis noktasi tarafindan tiiketiciye sunulan ve
titketici tarafindan siirpriz olarak algilanan magaza i¢i kuponlarinin hem adet hem de
tutar olarak planlanmamis satin almayi arttirdigi kanitlanmistir. Magaza iginde
siirpriz bir kupon sunulan tiiketiciler, sunulmayan tiiketicilere gore %47 adet daha

fazla planlanmanns iiriin satin alimi yapmaktadirlar.”

Siirprizin, arastirmaya konu olan boyutu ise baskalariyla paylasilmasi yonudiir.

Kisinin karsilastigi durumla ilgili hissettigi olumlu veya olumsuz duygular, biligsel

20 Bergeron, Roy, a.g.e., s.181

2! Luminet, v.d., a.g.e., 5.487-488

2 Meyer, Reisenzein, Schiitzwohl, a.g.e., s.292

2 Vanhamme, Snelders, a.g.e., s.33

H Bergeron, Roy, Fallu, a.g.e., s.181

5 Carrie M. Heilman, Kent Nakamoto, Ambar G. Rao, ‘“Pleasant Surprises: Consumer Response to
UnBeklenen In-Store Coupons”, Journal of Marketing Research, No:39, 2002, 5.247-250
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ve sosyal sonuglara yol agmaktadir. Biligsel siirecler, tecriibe edilen olayin iizerine
kisinin derin diisiincelere kapilmasin1 kapsamaktadir. Sosyal siirecler ise yasanmig
olan olayin bagkalarina aktarilmasiyla ilgili duyulan ihtiyaglardir. Duygusal konular,
genellikle ilgili olayin gerceklesmesinin hemen ardindan baskalariyla paylasilir ve bu
paylasim pek cok defa tekrarlanmir. Biiyilk bir oranda bu tecriibenin aktarildig
insanlar kisinin ebeveynleri, kardesleri, arkadaslar1 ve/veya esleri gibi yakin
cevresidir. Yasanan olumsuz deneyimler ise ¢ok daha fazla kisiyle paylasilmaktadir.
Tiim bunlara ek olarak kisi, yasamis oldugu olaylarin %90’indan fazlasim en az bir
kere bagkalariyla paylasmaktadnr.26 Bu veriler 1s18inda, satin alma esnasinda
tilkketiciye bir deneyim yasatilmasi durumunda, bunun bagkalar ile paylasilmasi

olasiliginin yiiksek oldugu bir gergektir.
2.4 Siirprizin Ifade Edilis Bigimleri

Siirprizin ¢esitli faktorlerine bagli degisiklikler gostermekle birlikte, yasanmis olan

olayin karsisinda bireyin gosterebilecegi farkli tepkiler bulunmaktadir.

Siirprize yol acan olayla karsilastigi anda bireyin gosterecegi cesitli tepkiler
bulunmaktadir. Siirpriz, bilinmedik veya beklenmedik bir durum karsisinda
olustugundan dolay1 6ncelikle insanlar irkilir. Uyaricinin amacim 6grenebilmek igin
gozler tamamen acilir. Kisinin siirpriz duygusunu yasadigi, géz kapaklarinin ve agzin
biiyiik bir sekilde acilmasindan anlasilabilir. G6z kapaklarini acan kisi, goriis alanim
biiyiitiir ve gozbebeklerini ilgili noktaya kolayca dondiirebilir. Buna ek olarak tipik
bir sekilde kalbin hareketi hizlanir ve nabiz yiikselir. Derinin rengi soluklasir ve
ardindan soguk terler bosalir. Sa¢ telleri ve viicuttaki tiiyler diklesir. Kalp atislarinin
hizlanmasina bagh olarak nefes aligverisi siiratlenir. Agizda kuruma meydana gelir.
El ile agz1 kapatmak ve 1slik calmak da siirprize karsi gosterilen tepkiler

arasindandir.”’

% Luminet, v.d., a.g.e., 5.473-482
7 Charles Darwin, The Expression of the Emotions in Man and Animals, New York, D. Appleton
and Company, 1899, 5.110
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Bireyler, yasamislart olduklar1 sira dist deneyimleri cevresine aktarmaktadir.
Siirprizin ifade edilis bigimlerinden pazarlamayi ilgilendiren boliim, agizdan agiza
pazarlama ile ilgili olan sozel iletisimdir. Bir iiriin veya marka ile ilgili olumlu veya
olumsuz siirpriz yasamis kimse, bu deneyimi daha sonra etrafina anlatma
egilimindedir. Yasamis oldugu tecriibenin ardindan hissetmis oldugu olumsuz siirpriz
duygusunu bir baskasina aktaran kisi, olumlu siirprizi aktarmasina gore anlatimda

duygularina daha az yer vermektedir.”®

3 Luminet, v.d., a.g.e., s.487
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UCUNCU BOLUM

3. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA ILE SATIN ALMA
ESNASINDA KARSILASILAN SURPRIZ ARASINDAKI ILISKININ
BELIRLENMESI

3.1 Arastirmanin Konusu

Gelisen interaktif mecralar sayesinde giiniimiiz tiiketicisi artik daha bilingli, secici ve
bilgilidir. Piyasalarda yer alan mal ve hizmetlerle ilgili detayl icerige ulagmasi
onceki donemlere kiyasla hem ¢ok daha kisa zaman icerisinde, hem de kolaylikla
mimkiin olabilmektedir. Bundan dolayi, pazarda yer alan {iiriinlerin arasindaki
farklar1  kolaylikla  algilayabilmekte, teknik  oOzellikleri ve  fiyatlanim

karsilastirabilmektedir.

Tiim bu gelismeler karsisinda ise pek ¢ok iiriin pazarinda kafa karistiric1 diizeyde bir
aynilagma, benzerlesme yasanmaktadir. Bunun bir sonucu olarak da fiyat rekabeti
kacinilmaz olmakta ve sirketler daha diisiik kar-daha ¢ok miisteri ekseninde hareket

etmektedir.

Bu karmagikligin icerisinde yapilan ise “insan eli” degdirmek, yogun rekabet
ortaminda tiiketicilerin zihninde bir iz birakabilmek icin ciddi bir firsat
olabilmektedir. Perakende satis noktasinda bunu basarmanin bir yolu, tiiketicilere

“stirpriz” yasatmaktir.

Televizyon, radyo, gazete, dergi, vb. iletisim araglarina reklam vermek, pek cok
sirketin pazarlama giderlerinde 6nemli kalemler olarak yerini almaktadir. Belirlenmis
olan iletisim mesaji ¢ercevesinde, bir ajansa hazirlatilan gorsel ve/veya isitsel
materyalin, ilgili mecrada para karsiliginda yayinlatilmasi, geleneksel reklamciligin
temelini olusturmaktadir. Oysaki bu yontemler, firmalar icin ciddi maliyetler

olusturmaktadir. Buna ek olarak, kullanmilan mecrada yer alan diger reklam
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calismalarinin arasinda, kalabahigin icinde kaybolup gitmektedir. iste bu noktada,
agizdan agiza pazarlama hem firmalar hem de tiiketiciler i¢in bir kagis yolu olarak

goriilebilmektedir.

Cevrede bulunan, ilgili markadan veya sirketten bagimsiz kisilerden gelmesi
sebebiyle giivenilirligi yiiksek olan agizdan agiza pazarlama mesajlari, tiiketicilerin

tiriinlerle ilgili aragtirma siirelerini de kisaltmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama, pazarlama literatiiriinde genis bir yer tutmaktadir. Pek cok
aragtirmaya gore satin almaya yaptiZi etki bakimindan geleneksel reklam
iletisiminden c¢ok daha etkili bir aractir. Fakat pratik anlamda sirketler tarafindan
baslatilmasinin veya desteklenmesinin, diger pazarlama araglarina gore daha zor

olmasindan dolay1 goreceli olarak daha az tercih edilmektedir.

Siirpriz, agizdan agiza pazarlamay baslatict bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Satin alma esnasinda karsilagilan siirprizin, insanlara hakkinda konusulabilecek bir

konu vermesi acisindan énemli bir rolii vardir.

3.2 Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlar

Tiiketicilerin, irtinlerle ilgili yasadiklart deneyimleri digerleriyle paylastiklart
bilinmektedir. Dolayisiyla, satin alma esnasinda karsilagilmis olan siirprizin de

agizdan agiza pazarlama ile yayilmasi beklenmektedir.

Pazarlama alaninda akademik olarak ¢ok fazla arastinlmamis olan siirpriz
kavraminin, giiniimiiz is diinyasinda c¢ok Onemli bir yer tutan agizdan agiza
pazarlama ile olan iliskisi, aragtirmanin amacidir. Firmalara uygulanabilir agizdan
agiza pazarlama kampanyalar1 baslatic1 olarak siirpriz fonksiyonunun gosterilmesi
hedeflenmektedir. Boylelikle, sira dig1 satin alim deneyimleri yasatarak bireylerin
agizdan agiza pazarlama davramisinin yonetilebilir bir yonii ortaya konmaya

calisilmaktadir.
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Arastirmanin diger amact; bireylerin siirprize iliskin algilara gore belirli kiimeler
icerisinde toplanip toplanmadiklarinin tespit edilmesidir. Buna ek olarak sosyo-
ekonomik ve demografik Ozellikleri ile satin alma aligkanliklar1 g6z Oniinde
bulunduruldugunda, kiimelerdeki bireylerin birbirleriyle olan farklilasmalari da

incelenecektir.

Tiirkiye’de, Telekomiinikasyon Kurulu’nun Eyliil 2008’de acikladigi rakamlara gore
65.287.049 GSM abonesi bulunmaktadir." Ayrica Tiirkiye’de bugiine kadar yaklasik
90.000.000 adet garantili cep telefonu satilmistir ve yaklagik 65.000.000’u aktif
durumdadir.’ Aragtirmaya dahil edilecek olan cevaplayicilarin, en az 1 defa cep
telefonu satin almis olmasi gerekmektedir. Bu tarama, ankette ilk soru ile saglanmis
olup, en az 1 defa cep telefonu satin alimi gerceklestirmemis bireyler, arastirmaya

dahil edilmemistir.

Calismanin birinci kisiti, aragtirmanin yalnizca cep telefonu satis1 gerceklestirilen bir
perakende magazas1 iizerinde yapilmig olmasidir. Olumlu ve olumsuz siirprizin,
cevaplayicilarin zihninde rahatlikla algilanabilmesi icin iki farkli senaryo metni
kendilerine sunulmustur. Bu metinde, cep telefonu satin alimi esnasinda karsilagilan

siirpriz durumlar1 kendilerine aktarilmistir.

Calismanin diger kisiti, arastirmanin internet iizerinden anket doldurma yontemiyle
gerceklestirilmis olmasidir. Bundan dolayi, hicbir sekilde internet erisimi

bulunmayan bireyler, arastirma kapsamina alinmamaktadir.

Arastirmanin iiclincii kisiti, pilot arastirma olmasi ve segilen 6rnekleme metodudur.

Tiim bunlardan dolayi, elde edilen sonuclar genellemeye imkan vermemektedir.

! Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu Web Sitesi, (Cevrimici)
http://www.tk.gov.tr/yayin/istatistikler/istatistik/2008/gsm2008.htm, 10 Aralik 2008

? Haber Tiirk Web Sitesi, (Cevrimigi)

http://www .haberturk.com/haber.asp?id=104126&cat=210&dt=2008/10/22, 10 Aralik 2008
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3.3 Arastirmanin On Calismasi

Anket formunda yer alan sorulardan bir boliimii ikincil kaynaklardan faydalanilarak

hazirlanmigtir. Anket caligmasi internette yayinlanmadan 6nce, 20 kisilik bir grupla

on anket caligmasi yapilmis ve bazi eklemeler yapilmis, bazi sorular ise yeniden

diizenlenmistir.

3.4 Arastirmanin Metodolojisi

Arastirma amaclari g6z Oniinde bulundurularak arastirma modeli ve degiskenleri,

arastirma hipotezleri olusturulmus ve aragtirma uygulanmistir.

3.4.1 Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Arastirmanin amacina ve hipotezlerinin test edilmesine uygun olmasi acisindan 4

degisken grubu ve alt basliklar1 belirlenmistir.

1. Sosyo Ekonomik ve Demografik Ozellikler

a.

=3

e o

o

Cinsiyet

Yas

Gelir

Egitim Durumu
Medeni Durum

Hane Halki Biiyiikliigii
Meslek

2. Satin Alma Aligkanliklar

a.

b.

Satin Alim Miktar

Toplam Kullanim Siiresi
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3. Satin Alma Esnasinda Karsilagilan Siirprize Iliskin Algilar

4. Olumlu / Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama
a. Anlatim Frekansi
b. Degerlilik
c. Tavsiye / Vazgegirme Davranisi
d. Yon

e. Zamanlama

llgili degiskenler ve arastirmanin amaglar1 goz Oniinde bulundurularak, arastirma

modeli olusturulmustur.

Sekil 6: Arastirma Modeli

Sosyo Ekonomik
ve Demografik
Ozellikler
-Cinsiyet
-Yas
-Gelir Olumlu /
-Egitim Durumu Olumsuz
-Medeni Durum Satin Alma Agizdan
Esnasinda Agiza Pazarlama
-Hane Halla Karsilasilan -Anlatim Frekansi
Biiyiikliigii Siirprize > -Deggrllllk
A -Tavsiye /
~Meslek Hiskin Vazgecirme
Algilar Davranisi
-Yon
-Zamanlama
Satin Alma
Aliskanliklar
-Satin Alim Miktar1

-Toplam Kullanim

Siiresi
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Anket formu toplam yirmi iki sorudan olugmaktadir. ilk soru, cevaplayicinin en az
bir adet cep telefonu satin alimi gerceklestirip gergeklestirmedigini sorgulayan filtre
sorudur. Bu soruya hayir yanmitim veren yanitlayicilar, anketin ileriki boliimlerine
gecis yapamamaktadir. Ugiincii ve dordiincii sorular, cevaplayicimin satin alma
aliskanliklarin1 inceleyen sorulardir. Dordiincii soru olumlu siirprize iliskin algilar
olcmekte; besinci, altinci, yedinci, sekizinci ve dokuzuncu sorular ise olumlu agizdan
agiza pazarlamanin boyutlarini arastirmaktadir. Onuncu sorudan on besinci soruya
kadar, yanitlayicinin olumsuz siirprizle ilgili algilart ve agizda agiza pazarlama
davranisi incelenmektedir. On altinci soru ile yirmi ikinci sorular arasindaki bolim

ise sosyo ekonomik ve demografik ozelliklerle ilgilidir.

3.4.2 Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci, arastirma modeli ve arastirmanin degiskenlerine bagli olarak

aragtirmanin hipotezleri gelistirilmistir.

Hi: Satin alma esnasinda karsilasilan siirprize iliskin algilarina gore farkh tiiketici
kiimeleri mevcuttur.

Ho>: Farkli kiimelerde yer alan tiiketicilerin sosyo ekonomik ve demografik 6zellikleri
birbirinden farklidir.

H3: Farkli kiimelerde yer alan tiiketicilerin satin alma aliskanliklar1 birbirinden
farklidir.

Ha: Satin alma esnasinda karsilasilan siirprize iliskin algilara gore olusan tiiketici

kiimeleriyle agizdan agiza pazarlama davranisi arasinda bir iligki vardir.

3.4.3 Ornekleme Siireci

Ana kiitle, arastirmaya konu olan iiriiniin satin alim siirecini bilmesinden dolay1
Tiirkiye’de en az bir defa cep telefonu satin alimi gerceklestirmis olan tim
titketicilerdir. Tiirkiye’de 2008 yi1l1 Ekim ayma dek yaklasik olarak toplam 90 milyon

garantili cep telefonu satis1 gerceklestirilmistir. Bunlara ek olarak yurt disindan
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getirilip Tiirkiye’de kullanilan cep telefonlar1 da bulunmaktadir. Bazi tiiketicilerin,
toplamda birden fazla cep telefonu satin almis olmasindan ve yurt disindan getirilen
cep telefonlarinin net rakamina ulasilamamasindan otiirii ana kiitlenin sayisi tam

olarak bilinmemektedir.

Arastirma, zaman ve maliyet kisitlarindan otiirii %95 giiven araliginda, %5 hata
payiyla  gergeklestirilmistir.  Ornek  biiyiikliigii  belirlenirken ana  kiitle
bilinmediginden dolay1, en yaygin 6rnekleme formiiliinde (n=n ( 1- )/ (e/Z )?)

“n ( 1- w)” boliimiiniin en yiiksek oldugu (0.5 x 0.5 = 0.25) degeri kullanilmaktadr.?

%95 giiven araligl goéz oniinde bulunduruldugunda, 6rnek biiyiikliigii hesaplamasi
asagidaki gibi olmaktadir;
n=n(l-n)/(e/Z)>=0.25/(0.05/1.96)2 =384

Arastirmanin pilot calisma olmasindan (elde edilecek bulgularin geneli temsil iddias1
olmadigindan), anket uygulamasinin internet ortaminda yliriitiilmesi planlandigindan
ve aragtirmanin zaman ile maliyet kisitlarindan otiirii 6rnekleme yontemi; Tesadiifi

Olmayan Ornekleme Yontemleri’nden Kolayda Ornekleme olarak belirlenmistir.

Anketin internet iizerinde erisilebilir durumda birakildig: siire icerisinde toplam 546
birey anketi yanitlamistir. Bu yanitlayicilardan, tarama sorusuna olumsuz yanit
verenler ile tamamlanmamis anketler c¢ikartildigi zaman geriye kalan 444 anket ile

aragtirma gerceklestirilmistir.
3.4.4 Veri ve Bilgilerin Toplanmast
Veriler, internet iizerinde hazirlanmis olan anketin dagitilmasiyla toplanmistir.

Boylelikle gerekli oOrnek biiyiikliigiine hizli ve diisiik maliyetle ulasiimasi

saglanmistir. Gerekli 6rnek biiyiikliigii rakamina ulasabilmek i¢in, anketin yer aldig

3 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, 8. bs., Istanbul, Literatiir Yayincilik, 2006, s. 191
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internet sayfasinin baglantisi ¢esitli elektronik posta gruplarina ve sosyal aglardaki

gruplara gonderilmistir.

Anket formu, 5 Nisan 2009 ile 21 Nisan 2009 tarihleri arasinda doldurulmak iizere,

www.qualtrics.com adresinde aktif durumda tutulmustur.

3.5 Veri ve Bilgilerin Analizi

Elektronik ortamda toplanan veri ve bilgi, ilgili web sitesinden SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences) dosyasi seklinde kaydedilmistir. Sonuglar SPSS

13.0 programinda analiz edilmistir.
Arastirmada frekans; siirprize iliskin algilar1 benzer olan bireyleri bir araya toplamak

icin kiimeleme; iliskiyi saptamak i¢in Ki-Kare ve Kendall Korelasyon Analizi; fark:

tespit etmek icin Ki-Kare kullanilmigtir
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DORDUNCU BOLUM

4. VERILERIN ANALIZI VE BULGULAR
Veri ve bilgiler, %95 giiven aralifi ve %5 hata pay: ile test edilmistir. Her bir

hipotezin test edilmesi icin uygun goriillen analiz, SPSS programi aracilifiyla

uygulanmastir.

4.1 Arastirmaya Katilan Bireylerin Sosyo Ekonomik ve Demografik

Ozellikleri

Tablo 2: Cinsiyet

Frekans Yiizde
Kadin 237 534
Erkek 207 46,6
Toplam 444 100,0

Anketi yanitlayan toplam 444 kisiden 237’si kadin, 207’si ise erkektir.

Tablo 3: Yas
Frekans Yiizde
13-22 63 14,2
23-32 301 67,8
33-42 57 12,8
43 ve lizeri 23 5,2
Toplam 444 100,0

Arastirmaya dahil olan bireylerin %67,8’1 23-32 yas araligindadir. Bu grubun
ardindan en yiiksek katilima sahip yas grubu 13-22’dir. 33 ve iistiindeki yas

grubundaki yanitlayicilarin orani ise %18 dir.
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Tablo 4: Egitim Durumu

Frekans Yiizde
ko gretim / Lise 51 11,5
Fakiilte/Yiiksek Okul 281 63,3
Lisansiistii (Y.Lisans/Doktora) 112 25,2
Toplam 444 100,0

Egitim durumlarimi inceleyen soruya verilen yanitlara gore; 281 birey, %63,3’likk
oran ile Fakiilte ve/veya Yiiksek Okul egitim seviyesi ilk sirada, Lisansiistii egitim

ise ikinci sirada yer almaktadir.

Tablo 5: Medeni Durum

Frekans Yiizde
Evli 116 26,1
Bekar 328 73,9
Toplam 444 100,0

Anketi yanitlayan 444 bireyden 328’1 bekar, 116’s1 evlidir.

Tablo 6: Gelir Durumu

Frekans Yiizde
0-1.000 36 8,1
1.001 - 2.000 97 21,8
2.001 - 3.000 99 22,3
3.001 - 4.000 74 16,7
4.001 ve iizeri 138 31,1
Toplam 444 100,0

Bireylerin aylik ortalama hane gelirlerinde sirasiyla %22,3 ve %21,8 ile 2.001 TL -
3.000 TL ve 1.001 TL - 2.000 TL araliklar1 en yiiksek oranlarda bulunmaktadir.
Anketi yanitlayan bireylerden 3.001 TL ve iizerinde geliri bulunanlarin oram ise

%47,8 dir.

45



Tablo 7: Hane Halki Biiyiigii

Frekans Yiizde
1 Kisi 43 9,7
2 Kisi 91 20,5
3 Kisi 138 31,1
4 Kisi 128 28,8
5 Kisi ve iistii 44 99
Toplam 444 100,0

Ankete katilanlarin % 80,4’liik bir bolimii 2, 3 veya 4 kisilik hanelerde

yasamaktadir. 5 kisi ve {izerindeki hanelerde yasayan bireylerin oran1 ise %9,9’dur.

Tablo 8: Meslek

Frekans Yiizde
Serbest Meslek 23 52
Tiiccar/Sanayici 6 1,4
Esnaf 3 7
Isgi 3 7
Memur 11 2,5
Emekli 3 7
Ev Hanimu 6 1.4
Diger 47 10,6
Ozel Sektor Calisan 223 50,2
e} grenci 119 26,8
Toplam 444 100,0

Katilimcilarin yaklasik olarak yaris1 6zel sektorde ¢aligmaktadir. %26,8’1 6grencidir.

Geriye kalan %23’liik oran ise diger meslek gruplarinda bulunmaktadir.

4.2 Arastirmaya Katilan Bireylerin Cep Telefonu Satin Alma
Aligkanliklar1

Anketi yanitlayan kisilerin cep telefonu satin alma aliskanliklar1 iki boyutta

incelenmistir. Birincisi, bireyin anketi yanitladig: tarihe kadar kag¢ adet cep telefonu
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satin alimi gergeklestirdigi, ikincisi ise cep telefonunu toplam olarak kac¢ yildir

kullandigryla ilgilidir.

Tablo 9: Satin Alim Miktar1

Frekans Yiizde
1-3 Adet 193 43,5
4-6 Adet 177 39,9
7-9 Adet 48 10,8
10 Adet ve iistii 26 5,9
Toplam 444 100,0

Anketi tamamlayan 444 kisi arasinda 1-3 adet cep telefonu satin almis bireyler
%43,5 ile en biiyiikk orana sahiptir. Bunun ardindan 4-6 adet %39,9 oran ile
gelmektedir. 7 adetin {izerinde cep telefonu satin aliii gergeklestirmis bireylerin

orani ise 16,7’dir.

Tablo 10: Toplam Kullanim Siiresi

Frekans Yiizde
1-3 Y1l 11 2,5
4-6 Y1l 44 9,9
7-9 Y1l 167 37,6
10-12 Y1l 184 41,4
13 Y1l ve uistii 38 8,6
Toplam 444 100,0

Arastirmaya dahil olan kisilerin %41°4’ti 10-12 yildir cep telefonu kullanmaktadir.

10 yildan az bir siiredir cep telefonu kullananlarin toplam oranm %50’ dir.

4.3 Agizdan Agiza Pazarlama Davranisi

Olumlu ve olumsuz agizdan agiza pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin 5
boyutuyla incelenmistir. Bunlar; frekans, siddet, tavsiye/vazgecirme, ilk anlatim

yonii ve ilk anlatim zamanidir.
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Tablo 11: Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama Frekansi

. Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde
1 28 6,3 6,3
2 14 32 9,5
3 43 9,7 19,1
4 41 9,2 28,4
5 52 11,7 40,1
6 4 9 41,0
7 23 5,2 46,2
8 13 2,9 49,1
9 3 i 49,8
10 90 20,3 70,0
11 1 2 70,3
13 20 4.5 74,8
14 3 i 75,5
g 15 16 3,6 79,1
S |16 4 9 80,0
.é’“ 17 1 2 80,2
= 19 2 ,5 80,6
S |20 26 59 86,5
2 (21 2 5 86.9
22 6 1.4 88,3
23 3 J 89,0
24 1 2 89,2
25 3 i 89,9
26 3 J 90,5
27 1 2 90,8
28 1 2 91,0
29 3 i 91,7
30 23 5,2 96,8
31 2 ,5 97,3
35 9 98,2
45 3 i 98,9
50 1,1 100,0
Toplam 444 100,0
Ortalama 10,94
Std. Sapma 9,594

Bireylerin olumlu agizdan agiza pazarlama frekansi ortalamasi 10,94 tiir. Satin alim
noktasinda gergeklesen siirpriz deneyimiyle ilgili tiiketiciler ortalama olarak 10,94

kisiye bu tecriibelerini anlatmaktadirlar. Bu deneyimi 10 kisiye anlatacagini belirten

48



bireyler %?20,3 ile en yiiksek orana sahiptir. 30 kisi ve iizerinde anlatim

gerceklestireceklerin toplam oran1 %8,4’tiir.

Tablo 12: Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama Siddeti

- Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde

%100 Olumlu 189 42,6 42,6
%80 Olumlu 152 342 76,8
%60 Olumlu 54 12,2 89,0
%40 Olumlu 24 54 94,4
%20 Olumlu 18 4,1 98,4
%0 Olumlu 7 1,6 100,0
Toplam 444 100,0

Ortalama 1,99

Std. Sapma 1,176

Siirpriz deneyimiyle ilgili anlatimda bulunan bireyler, bu konuyu cevrelerine biiyiik
bir oranda (%42,6) %100 olumlu olarak anlatmaktadir. %60 ve altinda olumlu
anlatim siddetiyle bu deneyimi ¢evresine aktaracak olanlarin orani ise yalnizca

%23,3’tiir.

Tablo 13: Tavsiye Davranisi

. Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde
Evet 404 91,0 91,0
Hayir 40 9,0 100,0
Toplam 444 100,0

Siirprizin yasanmis oldugu satin alim noktasini baskalarina tavsiye edeceklerin orani
%91 ile oldukga yiiksek bir seviyededir. Tavsiye etmeyecegini belirten bireylerin

sayist ise 40°tir.
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Tablo 14: Olumlu Anlatim Yonii

Frekans Yiizde Kl;g;linf

Es/Erkek-Kiz Arkadas 101 22,7 22,7
Bir Akraba 45 10,1 329
Ebeveynlerden Biri 69 15,5 48,4
Yakin Arkadas 169 38,1 86,5
Tanmidik Biri 23 52 91,7
Is Arkadast 35 7,9 99,5
Bir Yabanci 2 ) 100,0
Toplam 444 100,0

paylastiklarini belirtmistir.

Tablo 15: Olumlu Anlatim Zamani

[k anlatimin yoniiyle ilgili sonuclarda, en yiiksek oranin %38,1 ile yakin arkadas
secenegi oldugu ortaya ¢ikmustir. Tiiketicilerin %22,7’si bu tecriibelerini ilk defa es

veya erkek-kiz arkadaslarina anlattiklarini, yalmzca %0,5’i ise bir yabanciyla

.. Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde

Bir Saat Icinde 115 25,9 25,9
Yarim Giin 1ginde 79 17,8 43,7
Bir Giin Iginde 163 36,7 80,4
Bir Hafta 1ginde 79 17,8 98,2
Bir Haftadan Daha Geg 8 1,8 100,0
Toplam 444 100,0

Ortalama 2,52

Std. Sapma 1,111

orani ise %19,6°dir.

Tiiketicilerin %25,9’u, satin alma esnasinda karsilagilan siirpriz olayini, deneyimi
yasadiktan sonraki bir saatlik dilim icerisinde ilk defa bir bagkasina aktarmaktadir.
Bireyler, en ¢ok %36,7 ile bir giin icinde bu konuyu bir baskasina anlatacaklarini

belirtmislerdir. Bir hafta veya daha uzun bir siirede anlatim gerceklestireceklerin
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Tablo 16: Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama Frekansi

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde

1 8 1,8 1,8
2 9 2,7
3 14 32 5,9
4 17 3,8 9,7
5 33 7.4 17,1
6 6 1,4 18,5
7 20 4,5 23,0
8 11 2,5 25,5
9 1 2 25,7
10 92 20,7 46,4
11 1 2 46,6
12 5 1,1 47,7
13 16 3,6 51,4
14 2 5 51,8
15 16 3,6 55,4
16 13 2,9 58,3

2 17 2 5 58,8

3 [® 5 L1 59.9

15» 19 3 7 60,6

g 20 35 7.9 68,5

s |21 6 1.4 69,8

3 22 6 1,4 71,2
23 3 J7 71,8
24 4 9 72,7
25 2 5 73,2
26 4 9 74,1
29 8 1,8 75,9
30 62 14,0 89,9
31 9 2,0 91,9
35 2 5 92,3
40 3 J7 93,0
45 3 7 93,7
50 11 2,5 96,2
55 4 9 97,1
60 2 5 97,5
65 1 2 97,7
70 5 1,1 98,9
75 5 1,1 100,0
Toplam 444 100,0

Ortalama 18,18
Std. Sapma 14,670
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Tiiketiciler, satin alma esnasinda karsilastiklar1 olumsuz siirpriz deneyimini ortalama
olarak 18,18 kisiye anlatmaktadirlar. Bu rakam, olumlu siirpriz deneyiminde 10,94
olarak gerceklesmisti. 20 kisi ve {iizerindeki anlatim gerceklestirece§ini belirten

bireylerin oran1 %39,7’dir. En ¢ok tercih edilen secenek %20,7 ile 10 kisidir.

Tablo 17: Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama Siddeti

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde

%100 Olumsuz 351 79,1 79,1
%80 Olumsuz 61 13,7 92,8
%60 Olumsuz 16 3,6 96,4
%40 Olumsuz 6 1,4 97,7
%20 Olumsuz 3 7 98,4
%0 Olumsuz 7 1,6 100,0
Toplam 444 100,0

Ortalama 1,36

Std. Sapma 0,883

Olumsuz siirpriz olaymin anlatiminda tiiketiciler en ¢ok %100 olumsuz anlatim
gerceklestireceklerini belirtmistir. %40 ve altinda olumsuz anlatimin gerceklesme

orani yalnizca %3,7’dir.

Tablo 18: Vazgecirme Davranisi

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde
Evet 376 84,7 84,7
Hayir 68 15,3 100,0
Toplam 444 100,0

llgili deneyimin gerceklesti§i noktadan bir iiriin satin almay: planlayan Kisileri

vazgecirmeye ¢alisanlarin oran1 %84,7’dir.
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Tablo 19: Olumsuz Anlatim YOni

Kiimiilatif

Frekans Yiizde Yiizde
Es/Erkek-Kiz Arkadas 90 20,3 20,3
Bir Akraba 43 9,7 30,0
Ebeveynlerden Biri 71 16,0 45,9
Yakin Arkadas 158 35,6 81,5
Tanmidik Biri 39 8,8 90,3
Is Arkadag 42 9,5 99,8
Bir Yabanci 1 2 100,0
Toplam 444 100,0

Olumlu siirprizde oldugu gibi, olumsuz siirpriz olayinda da ilk anlatimin
gerceklesecegi kisi en bilyiik oranla (%35,6) yakin arkadastir. Ikinci olarak tercih

edilen kisiler ise es veya erkek-kiz arkadastir.

Tablo 20: Olumsuz Anlatim Zamani

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde

Bir Saat I¢inde 188 42,3 423
Yarim Giin I¢inde 78 17,6 59,9
Bir Giin Iginde 128 28,8 88,7
Bir Hafta Icinde 45 10,1 98,9
Bir Haftadan Daha Geg 5 1,1 100,0
Toplam 444 100,0

Ortalama 2,10

Std. Sapma 1,100

Tiiketicilerin %42,3’1i, olumsuz siirpriz deneyimini ilk defa bir saat icinde bir
baskasiyla paylasmaktadir. %88,7’si ise en ge¢ bir giin icinde bu olayla ilgili

cevresindeki bireylere bir anlatim gerceklestirmektedir.
4.4 Siirprize Iliskin Algilar

Satin alma esnasinda karsilasilan siirprize iligkin algilar, anketi yanitlayan bireylere
olumlu ve olumsuz senaryolar sunularak olciilmiistiir. Hem olumlu hem de olumsuz

sirprize iliskin algilar1 Olgmek igin 4’er sorudan olusan Likert olcekleri
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kullanilmigtir. Kullanilan 6lgeklerin giivenilirligini 6lgmek icin alfa degerleri

incelenmistir.

Ankette yer alan Likert 6lcegi, bir ugta Kesinlikle Katiliyorum’un, diger ugta ise

Kesinlikle Katilmiyorum’un yer aldig1 bes noktadan olugmaktadir.

Tablo 21: Olumlu Siirpriz ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ifade Ortalama Standart Sapma

Yasadigim bu deneyim beni mutlu ederdi. 1,9617 ,93870
Bu deneyim iyi bir siirpriz olurdu. 2,0541 1,04169
Bu hos olay beni sasirtird. 2,1486 1,06046
Bu olay beklenmedik bir durum olurdu. 2,2748 1,12078
Beklentim, satin alma sonrasinda sigorta hediye verilmesi

2,3333 1,18747
seklinde olmazdi.

Tablo 22: Olumsuz Siirpriz Ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ifade Ortalama Standart Sapma
Yasadigim bu deneyim beni mutsuz ederdi. 1,7545 1,10839
Bu deneyim kotii bir siirpriz olurdu. 1,8153 1,12919
Bu kétii olay beni sagirtirdi. 1,9122 1,15167
Bu olay beklenmedik bir durum olurdu. 1,9099 1,11464
Beklentim, iiriinii zaml1 satin almak seklinde olmazdi. 1,7973 1,15967
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Tablo 23

: Olumlu Siirprizin Giivenilirlik Analizi

Ifade Ifade Diizeltilmis Ifade
Silindiginde Silindiginde Ifade — Silindiginde
Olgek Olgek Toplam Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyon Degeri
Bu deneyim iyi bir siirpriz olurdu. 6.7568 7774 605 769
Bu hos olay beni sasirtirdi. 6.6622 7.479 650 748
Bu olay beklenmedik bir durum
olurdu. 6,5360 7,148 ,663 , 740
Beklentim, satin alma sonrasinda
sigorta hediye verilmesi seklinde 6,4775 7,225 ,586 780
olmazdi.
Cronbach Alfa ,808
ffade Sayist 4

Olumlu siirprize iliskin algilar1 6lcen 4 soruluk likert 6lceginin Cronbach Alfa degeri
0,808°dir. Dort sorudan herhangi biri silindigi zaman Cronbach Alfa degeri
yiikselmemektedir. 0,808’lik Cronbach Alfa degeri, 6lcegin giivenilirliginin yeterli

oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 24: Olumsuz Siirprizin Giivenilirlik Analizi

Ifade Ifade Diizeltilmis Ifade
Silindiginde Silindiginde Ifade — Silindiginde
Olcek Olgek Toplam Cronbach
Ortalamasi Varyansit Korelasyon Alfa Degeri
Bu deneyim koétii bir siirpriz
5,6194 8,178 ,631 ,782
olurdu.
Bu kétii olay beni sasirtirdi. 5.5225 7.907 663 767
Bu olay beklenmedik bir
5,5248 8,160 ,648 175
durum olurdu.
Beklentim, iiriinii zaml1 satin 5.6374 8.001 637 779
almak seklinde olmazdi. ’ ’ ’ ’
Cronbach Alfa ,822
Ifade Sayisi 4

Olumsuz siirprize iliskin algilar1 inceleyen 4 sorunun Cronbach Alfa degeri 0,822 dir
ve Olgegin giivenilirliginin uygun bir seviyede oldugu belirlenmistir. Silindiginde

Cronbach Alfa degerini yiikseltebilecek bir ifade bulunmamaktadir.
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4.5 Siirprize Iliskin Algilar Bakimindan Bireylerin Kiimelenmesi

“Hi: Satin alma esnasinda karsilasilan siirprize iliskin algilarina gore farkli tiiketici

kiimeleri mevcuttur.” hipotezini test etmek i¢in olumlu ve olumsuz siirprize iliskin

algilar1 6lgme amagh kullanilan 8 sorudan faydalamilmistir. Olumlu ve olumsuz

siirprize iliskin algilarina gore yanitlayicilar 2 ayn kiimeleme analizine tabi

tutulmustur.

Tablo 25: Olumlu Siirprize Iliskin Algilar - Nihai Kiime Merkezleri

Kiime
1 2

Bu deneyim iyi bir siirpriz olurdu. 2.89 1,53
Bu hos olay beni sasirtirdi. 3,07 1,57
Bu olay beklenmedik bir durum olurdu. 331 1,62
Beklentim, satin alma sonrasinda sigorta

. . . . 3,33 1,70
hediye verilmesi seklinde olmazdi.

Kiimeleme analizi sonucunda toplam 2 kiimenin kullanilmasi uygun goriilmiistiir.

Birinci kiimenin olumlu siirprize iliskin degerlendirmesinin ortalamasi 3,15 olarak

gerceklesmistir. Ikinci kiimenin olumlu siirprize iliskin degerlendirme ortalamasi ise

1,605’ tir.

Tablo 26: Olumlu Siirprize Iligskin Algilar — Anova

Kiime Hata
Ort. Serbestlik Ort. Serbestlik F Anlamlilik
Karesi Derecesi Karesi Derecesi
Bu deneyim iyi bir
L 195,982 1 ,644 442 | 304,241 ,000
stirpriz olurdu.
Bu hos olay beni
238,218 1 ,588 442 | 405,014 ,000
sagirtird1.
Bu olay beklenmedik bir
299,813 1 ,581 442 | 516,304 ,000
durum olurdu.
Beklentim, satin alma
sonrasinda sigorta
. . . 279,678 1 , 781 442 | 358,323 ,000
hediye verilmesi
seklinde olmazdi.
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Kiimeler arasinda her bir ifade i¢cin %0 anlamlilik seviyesinde birbirinden farklilagma

tespit edilmistir.

Tablo 27: Olumlu Siirprize Iliskin Algilar — Kiimelerde Yer Alan Kisi Sayilart

Kiime 1 172,000
2 272,000

Gegerli 444,000
Kayip ,000

Analize dahil edilen 444 birey, olumlu siirprize iligkin algilar1 bakimindan 2 kiimede

toplanmigstir. Birinci kiimede 172 birey, ikinci kiimede 272 birey yer almaktadir.

Tablo 28: Olumlu Siirprize Iliskin Algilar — Varyans Homojenligi Testi

Levene Serbestlik | Serbestlik
Statistic Derecesi 1 | Derecesi 2 | Anlamlilik
Bu deneyim iyi bir siirpriz
64,735 1 442 ,000
olurdu.
Bu hos olay beni sasirtirdi. 36,167 | 410 000
Bu olay beklenmedik bir
33,172 1 442 ,000
durum olurdu.
Beklentim, satin alma
sonrasinda sigorta hediye 34,409 1 442 000
verilmesi seklinde olmazdi.

Varyans Homojenligi Testi sonrasinda; 2 kiimenin ilgili ifadelere verdikleri yanitlari
g6z Oniinde bulundurularak grup ici homojenligin %0 anlamlilik seviyesinde

saglandig1 ortaya konmustur.
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Tablo 29: Olumlu Siirprize Iliskin Algilar — Kiimeler Aras1 Anova

Ortalamalarin | Serbestlik Ort.
Toplami Derecesi | Karesi F Anlamlilik
Bu deneyim iyi bir | Kimeler 195,982 1] 195982
siirpriz olurdu. é{asnida | ’ 304,241 ,000
umeler
fcinde 284,721 442 644
Toplam 480,703 443
Bu hos olay beni | Kmeler 238,218 1| 238218
sagirtirdi. 2{as1rida ’ ’ 405,014 ,000
umeler
fcinde 259,972 442 588
Toplam 498,189 443
Bu olay Rumeler 299,813 1| 299813
beklenmedik bir
d lurd Kiimeler 256,665 442 216,304 000
urum olurdu. Igmde y ,581
Toplam
556,477 443
Beklentim, satin | Kameler 279,678 1| 279,678
alma sonrasinda Arasinda ' i
. hedi Kiimeler 344.989 s 358,323 ,000
sigorta hediye icinde , 781
verilmesi seklinde [ Toplam
olmazdi. 624,667 443

En yiiksek karelerin ortalamas1 degerinin bulundugu ‘Bu olay beklenmedik bir
durum olurdu’ ifadesi, kiimeler arasindaki en biiyiik farkin bu ifadeye verilen

yanitlarda oldugunu agiklamaktadir.

Tiim bu analizler sonrasinda olumlu siirprize iligkin algilara gore arastirmaya katilan

444 bireyin 2 kiimede toplandigi belirlenmistir.

1. kiimede yer alan bireyler, 2. kiimede yer alan bireylere gore tiim ifadelerde daha
diisiik algilama seviyesinde kaldiklarini belirtmislerdir. 1. kiime, “Diisiik Olumlu
Algilayanlar” olarak adlandirilmistir. 2. kiime ise “Yiiksek Olumlu Algilayanlar”

kiimesi olarak belirlenmistir.

Diisiik Olumlu Algilayanlar, toplam yanitlayicilarin % 39’unu, Yiiksek Olumlu

Algilayanlar ise geriye kalan %61’lik boliimii olusturmaktadir.
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Olumsuz siirprize iligkin algilara gore yanitlayicilar kiimeleme analizine tabi

tutulmustur.

Tablo 30: Olumsuz Siirprize iliskin Algilar - Nihai Kiime Merkezleri

Kiime
1 2
Bu deneyim kotii bir siirpriz olurdu. 321 1,38
Bu kotii olay beni sasirtird. 3,39 1,45
Bu olay beklenmedik bir durum olurdu. 325 1,50
Beklentim, iiriinii zamh satin almak
seklinde olmazdi. 3,25 1,35

Kiimeleme analizi sonucunda 2 kiime olugmustur. Birinci kiimenin olumsuz siirprize
iliskin degerlendirmesinin ortalamasi 3,275; ikinci kiimenin 1,42 olmustur. Ikinci
kiimenin, birinci kiimeye gore olumsuz siirprize iliskin daha yiiksek algilamaya sahip

oldugu belirlenmistir.

Tablo 31: Olumsuz Siirprize Iliskin Algilar — Anova

Kiime Hata
Ort. Serbestlik Ort. Serbestlik F Anlamlilik
Karesi | Derecesi | Karesi Derecesi
Bu deneyim kotii bir
. 267,318 1 ,673 442 | 397,107 ,000
stirpriz olurdu.
Bu kétii olay beni
300,543 1 ,649 442 | 462,805 ,000
sasirtirdi.
Bu olay
beklenmedik bir 246,091 1 ,688 442 | 357,445 ,000
durum olurdu.
Beklentim, iiriini
zamli satin almak | 289 269 1 693 442 | 417,167 ,000
seklinde olmazdi.

Kiimeler arasinda her bir ifade icin %0 anlamlilik seviyesinde birbirinden farklilasma

tespit edilmistir.
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Tablo 32: Olumsuz Siirprize Iliskin Algilar — Kiimelerde Yer Alan Kisi Sayilari

Kiime 1 105,000

2 339,000
Gecerli 444,000
Kayip ,000

Analize katilan 444 birey, olumsuz siirprize iliskin algilar1 bakimindan 2 kiimede

toplanmistir. Birinci kiimede 105 birey, ikinci kiimede ise 339 birey yer almaktadir.

Tablo 33: Olumsuz Siirprize Iliskin Algilar — Varyans Homojenligi Testi

olmazdi.

Levene Serbestlik | Serbestlik
Statistic Derecesi 1 | Derecesi 2 | Anlamlilik
Bu deneyim kotii bir
. 53,348 1 442 ,000
stirpriz olurdu.
Bu kétii olay beni
47,974 1 442 ,000
sasirtirdi.
Bu olay beklenmedik bir
29,369 1 442 ,000
durum olurdu.
Beklentim, iiriinii zaml
satin almak seklinde 76,856 1 442 ,000

Varyans Homojenligi Testi sonrasinda; 2 kiimenin ilgili ifadelere verdikleri yanitlari

g6z Oniinde bulundurularak grup ici homojenligin %0 anlamlilik seviyesinde

saglandig1 ortaya konmustur.
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Tablo 34: Olumsuz Siirprize Iliskin Algilar — Kiimeler Aras1 Anova

Ortalamalarin | Serbestlik Ort.
Toplami Derecesi Karesi F Anlamlilik
B.u dene).llm kotii Kiimeler 267318 1| 267.318
bir siirpriz olurdu. | Arasinda 397,107 ,000
Kiimeler
fcinde 297,538 442 ,673
Toplam 564,856 443
Bu kotii olay beni | Kiimeler 300,543 1| 300,543
sasirturdt. Arasinda 462,805 ,000
Kiimeler
icinde 287,032 442 649
Toplam 587,574 443
E“k;)lay dikhi ig‘ﬁ}i 246,091 1] 246,091
e o ' Kimeler 357,445 000
durum olurdu. L 304,305 442
Icinde ,688
Toplam
550,396 443
Beklentim, iiriinii Kiimeler 289,269 1 289,269
zaml1 satin almak Arasinda 417,167 ,000
seklinde olmazdi. Kﬁmeler
icinde 306,488 442 ,693
Toplam 595,757 443

En yiiksek karelerin ortalamasi degeri ‘Bu kotii olay beni sasirtirdi’ ifadesinde yer
almaktadir. Bunun anlami, kiimeler arasindaki en biiyiik farkin bu ifadeye verilen

yanitta yer almasidir.

Ankete katilan 444 birey, olumsuz siirprize iliskin algilar1 bakimindan 2 kiimede

toplanmaistir.

1. kiimede yer alan bireylerin 2. kiimedeki bireylere gore olumsuz siirprize iliskin
algilarinin daha diisiik seviyede oldugu belirlenmistir. Yanitlayicilarin % 24’iinii
olusturan 1. kiime ‘Diisiik Olumsuz Algilayanlar’ olarak isimlendirilmistir. %76’lik

dilimi olusturan 2. kiime ise ‘Yiiksek Olumsuz Algilayanlar’ kiimesidir.
Yapilan analizler neticesinde “Hi: Satin alma esnasinda karsilasilan siirprize iligkin

algilarma gore farkli tiiketici kiimeleri mevcuttur.” hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketiciler, siirprize iliskin algilarina gore farkli kiimelerde yer almaktadirlar.
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4.6 Siirprize Iliskin Algilar — Sosyo Ekonomik ve Demografik

Ozellikler

“H2: Farkli kiimelerde yer alan tiiketicilerin sosyo ekonomik ve demografik

ozellikleri birbirinden farklidir.” hipotezini test etmek i¢in ilgili analizler yapilmistir.

Tablo 35: Olumlu Siirpriz Kiimesi — Cinsiyet Capraz Tablo

Cinsiyet
Toplam
Kadin Erkek
.. | Deger 84 88 172
<
o % =) E Beklenen Deger 91,8 80,2 172,0
) BE S
g Z 5 =z | Kiime i¢inde %
g 5 5 E" 48,8% 51,2% | 100,0%
g < Cinsiyet i¢inde % 35,4% 42,5% 38,7%
55) _ | Deger 153 119 272
<
é % = T% Beklenen Deger 145,2 126,8 272,0
2 g 5 =~ I
v Ki de %
g |85 T 56,3% 43,.8% | 100,0%
< Cinsiyet i¢inde % 64,6% 57,5% 61,3%
Deger 237 207 444
Ton Beklenen Deger 237,0 207,0 4440
oplam Kiime iginde % 53,4% 46,6% | 100,0%
Cinsiyet i¢inde % 100,0% 100,0% | 100,0%

Tablo 36: Olumlu Siirpriz Kiimesi — Cinsiyet Anlamlilik Diizeyi

. Asimptot
Sg:::zgslik Anlamlilik
(2-Yonlii)

Pearson Chi-Square 2,327(b) 1 127
Likelihood Ratio 2,038 1 ,153
Llne@—by—Llnear 2321 1 128
Association
Gecerli Yanit Sayist 444

Beklenen Deger’i 5’

in altinda olan 0 (%0) hiicre bulunmaktadir.
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Tablo 37: Olumsuz Siirpriz Kiimesi — Cinsiyet Capraz Tablo

Cinsiyet
Toplam
Kadin Erkek
.. | Deger 57 48 105
<
'z y EE Beklenen Deger 56,0 49,0 105,0
£ 7z £ 2 | Kiime iginde %
= A== 54,3% 45,7% 100,0%
M o &
N
= < [Cinsiyet iginde % 24.1% 232% | 23.6%
i
& _ | Deger 180 159 339
<
E x5 E Beklenen Deger 181,0 158,0 339,0
E | 2 € 2| Kumeicinde %
2 |2 52 humemde® 53,1% 46,9% | 100,0%
S |>~0 kB
< Cinsiyet i¢inde % 75,9% 76,8% 76,4%
Deger 237,0 207,0 444.0
| Beklenen Deger 53,4% 46,6% | 100,0%
Toplam Kiime iginde % 100,0% 100,0% | 100,0%
Cinsiyet icinde % 237,0 207,0 4440

Tablo 38: Olumsuz Siirpriz Kiimesi — Cinsiyet Anlamlilik Diizeyi

. Asimptot
Deger Sgé?:jgslik Anlamlilik
(2-Yonlii)

Pearson Chi-Square ,045(b) 1 ,831
Likelihood Ratio ,010 1 ,919
Llne@—by—Llnear 045 1 831
Association
Gegerli Yanit Sayisi 444
Beklenen Deger’i 5’in altinda olan 0 (%0) hiicre bulunmaktadir.

“H2-a: Farkli kiimelerde yer alan tiiketicilerin cinsiyetleri birbirinden farklidir.”
hipotezi red edilmistir. Farkli kiimelerde yer alan bireylerin cinsiyetleri bakimindan

birbirlerinden anlamli bir sekilde ayrilmadiklari belirlenmistir.
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Tablo 39: Olumlu Siirpriz Kiimesi — Yas Capraz Tablo

Olumlu Siirpriz Kiimesi

Diisiik Yiiksek Toplam
Olumlu Olumlu
Algilayanlar | Algilayanlar

Deger 28 35 63
Beklenen Deger 24.4 38,6 63,0

13-22 —
Yas icinde % 44,49% 55,6% 100,0%
Kiime i¢inde % 16,3% 12,9% 14,2%
Deger 116 185 301
233 Beklf:r}en Deger 116,6 184,4 301,0
Yas icinde % 38,5% 61,5% 100,0%
% Kiime i¢inde % 67,4% 68,0% 67,8%
>~ Deger 22 35 57
Beklenen Deger 22,1 34,9 57,0
33-42 Yas icinde % 38,6% 61,4% 100,0%
Kiime icinde % 12,8% 12,9% 12,8%
Deger 6 17 23
‘}.3 ve Beklenen Deger 8,9 14,1 23,0
YL Yas icinde % 26,1% 73,9% | 100,0%
Kiime i¢inde % 3,5% 6,3% 5,2%
Deger 172,0 272,0 444.0
Beklenen Deger 38,7% 61,3% 100,0%

Toplam —
Yas icinde % 100,0% 100,0% 100,0%
Kiime i¢inde % 172,0 272,0 444.0

Tablo 40: Olumlu Siirpriz Kiimesi — Yas Anlamlilik Diizeyi

. Asimptot
Deger SSSEszgslik Anlamlilik
(2-Yonlii)
Pearson Chi-Square 2,421(a) 3 ,490
Likelihood Ratio 2,495 3 476
Llne@—by—Llnear 1819 1 177
Association
Gecgerli Yanit Sayisi 444
Beklenen Deger’i 5’in altinda olan 0 (%0) hiicre bulunmaktadir.
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Tablo 41: Olumsuz Siirpriz Kiimesi — Yas Capraz Tablo

Olumsuz Siirpriz Kiimesi
Diisiik Yiiksek Toplam
Olumsuz Olumsuz
Algilayanlar | Algilayanlar
Deger 17 46 63
Beklenen Deger 14,9 48,1 63,0
13-22 —
Yas icinde % 27,0% 73,0% 100,0%
Kiime i¢inde % 16,2% 13,6% 14,2%
Deger 75 226 301
Beklenen Deger 71,2 229,8 301,0
23-32 —
Yas icinde % 24.9% 75,1% 100,0%
% Kiime i¢inde % 71,4% 66,7% 67,8%
>~ Deger 9 48 57
3342 Beklenen Deger 13,5 43,5 57,0
) Yas icinde % 15,8% 84,2% |  100,0%
Kiime icinde % 8,6% 14,2% 12,8%
Deger 4 19 23
‘}.3 ve Beklenen Deger 5,4 17,6 23,0
iizeri —
Yas icinde % 17,4% 82,6% 100,0%
Kiime i¢inde % 3,8% 5,6% 5,2%
Deger 105,0 339,0 444.0
Beklenen Deger 23,6% 76,4% 100,0%
Toplam —
Yas icinde % 100,0% 100,0% 100,0%
Kiime i¢inde % 105,0 339,0 444.0

Tablo 42: Olumsuz Siirpriz Kiimesi — Yas Anlamlilik Diizeyi

. Asimptot
Deger SSSEszgslik Anlamlilik
(2-Yonlii)
Pearson Chi-Square 3,105(a) 3 ,376
Likelihood Ratio 3,310 3 ,346
Llne@—by—Llnear 2373 1 123
Association
Gecgerli Yanit Sayisi 444
Beklenen Deger’i 5’in altinda olan 0 (%0) hiicre bulunmaktadir.

“Ha-b: Farkli kiimelerde yer alan tiiketicilerin yaslar birbirinden farklidir.” hipotezi
reddedilmistir.  Kiimelerdeki bireyler, yaslart agisindan incelendiklerinde

birbirlerinden anlamli farkliliklar gostermemektedirler.
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Tablo 43: Olumlu Siirpriz Kiimesi — Egitim Durumu Capraz Tablo

Olumlu Siirpriz Kiimesi
Diisiik Yiiksek Toplam
Olumlu Olumlu
Algilayanlar | Algilayanlar

Deger 17 34 51

. . Beklenen Deger 19,8 31,2 51,0
llksgretim Egitim Durumu

/ Lise icinde % 33,3% 66,7% 100,0%

Kiime i¢inde % 9,9% 12,5% 11,5%

E Deger 115 166 281

3 Fakiilte / Beklenen Deger 108,9 172,1 281.0

= —

&) Yiiksek | Egitim Durumu

= Okul | iginde % 40,9% 59.1% 100,0%

o Kiime icinde % 66,9% 61,0% 63,3%

Deger 40 72 112

Lisansiistii | Beklenen Deger 43,4 68,6 112,0
(Y.Lisans/ | Egitim Durumu

Doktora) | icinde % 35,7% 64,3% 100,0%

Kiime icinde % 23,3% 26,5% 25,2%

Deger 172 272 444

Beklenen Deger 172,0 272,0 444.0
Toplam Egitim Durumu

icinde % 38,7% 61,3% 100,0%

Kiime icinde % 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 44: Olumlu Siirpriz Kiimesi — Egitim Durumu Anlamlilik Diizeyi

. Asimptot
Deger Sgrbesthk Anlamlilik
erecesi (2-Yonlii)

Pearson Chi-Square 1,626(a) 2 ,444
Likelihood Ratio 1,639 2 441
Lmear.-b.y-Lmear 177 | 674
Association
Gegerli Yanit Sayist 444

Beklenen Deger’i 5’

in altinda olan 0 (%0) hiicre bulunmaktadir.
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Tablo 45: Olumsuz Siirpriz Kiimesi — Egitim Durumu Capraz Tablo

Olumsuz Siirpriz Kiimesi
Diisiik Yiiksek Toplam
Olumsuz Olumsuz
Algilayanlar | Algilayanlar

Deger 11 40 51

. ) Beklenen Deger 12,1 38,9 51,0
llkdgretim Egitim Durumu

/ Lise icinde % 21,6% 78,4% 100,0%

Kiime i¢inde % 10,5% 11,8% 11,5%

E Deger 65 216 281

3 Fakiilte / Beklenen Deger 66,5 214,5 281.0

= —

&) Yiiksek | Egitim Durumu

g Okul icinde % 23,1% 76,9% 100,0%

5D Kiime icinde % 61,9% 63,7% 63,3%

Deger 29 83 112

Lisansiistii | Beklenen Deger 26,5 85,5 112,0
(Y.Lisans/ | Egitim Durumu

Doktora) | icinde % 25,9% 74,1% 100,0%

Kiime i¢inde % 27,6% 24,5% 25,2%

Deger 105,0 339,0 4440

Beklenen Deger 23,6% 76,4% 100,0%
Toplam Egitim Durumu

icinde % 100,0% 100,0% 100,0%

Kiime i¢inde % 105,0 339,0 444,0

Tablo 46: Olumsuz Siirpriz Kiimesi — Egitim Durumu Anlamlhilik Diizeyi

. Asimptot
Deger Sgrbesthk Anlamlilik
erecesi (2-Yonlii)

Pearson Chi-Square ,476(a) 2 , 788
Likelihood Ratio 473 2 , 790
Lmear.-b.y-Lmear 316 | 574
Association
Gegerli Yanit Sayist 444
Beklenen Deger’i 5’in altinda olan 0 (%0) hiicre bulunmaktadir.

“Ha-c: Farkli kiimelerde yer alan tiiketicilerin egitim durumlar birbirinden farklidir.”
hipotezi reddedilmistir. Satin alma esnasinda karsilagilan siirpriz ile egitim durumu

arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.
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Tablo 47: Olumlu Siirpriz Kiimesi — Medeni Durum Capraz Tablo
Olumlu Siirpriz Kiimesi
Diisiik Yiiksek Toplam
Olumlu Olumlu
Algilayanlar | Algilayanlar
Deger 40 76 116
| Beklenen Deger 449 71,1 116,0
g Evli Medeni durum i¢inde % 34,5% 65,5% 100,0%
E Kiime i¢inde % 23,3% 27.9% | 26,1%
'g Deger 132 196 328
° Beklenen Deger 127,1 200,9 328,0
= Bekar | Medeni durum icinde % 40.2% 59.8% 100.0%
Kiime i¢inde % 76,7% 72,1% 73,9%
Deger 172 272 444
Beklenen Deger 172,0 272,0 444.0
Toplam Medeni durum i¢inde % 38,7% 61,3% 100,0%
Kiime i¢inde % 100,0% 100,0% | 100,0%

Tablo 48: Olumlu Siirpriz Kiimesi — Medeni Durum Anlamlilik Diizeyi

. Asimptot
Deger S];gr):zgslik Anlamlilik
(2-Yonlii)

Pearson Chi-Square 1,198(b) 1 274
Likelihood Ratio ,968 1 ,325
Lmear.-b.y-Lmear 1.196 | 274
Association
Gegerli Yanit Sayist 444
Beklenen Deger’i 5’in altinda olan 0 (%0) hiicre bulunmaktadir.
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Tablo 49: Olumsuz Siirpriz Kiimesi — Medeni Durum Capraz Tablo

Olumsuz Siirpriz Kiimesi
Diisiik Yiiksek Toplam
Olumsuz Olumsuz
Algilayanlar | Algilayanlar

Deger 20 96 116
. Beklenen Deger 27,4 88,6 116,0
g Evli Medeni durum i¢inde % 17,2% 82,8% 100,0%
‘QS Kiime iginde % 19,0% 28,3% 26,1%
'g Deger 85 243 328
E Beklenen Deger 77,6 250,4 328,0
Bekar [ Medeni durum iginde % 25,9% 74.1% 100,0%
Kiime i¢inde % 81,0% 71,7% 73,9%
Deger 105,0 339,0 444,0
Beklenen Deger 105,0 339,0 100,0%
Toplam Medeni durum i¢inde % 100,0% 100,0% 100,0%
Kiime i¢inde % 105,0 339,0 444.0

Tablo 50: Olumsuz Siirpriz Kiimesi — Medeni Durum Anlamlilik Diizeyi

. Asimptot
Deger S];lr)eezg;ik Anlamlilik
(2-Yonlii)

Pearson Chi-Square 3,570(b) 1 ;059
Likelihood Ratio 3,106 1 ,078
Lmear.-b.y-Llnear 3,562 1 059
Association
Gecerli Yanit Sayisi 444
Beklenen Deger’i 5’in altinda olan 0 (%0) hiicre bulunmaktadir.

“H2-a: Farkl1 kiimelerde yer alan tiiketicilerin medeni durumlar1 birbirinden farklidir.”

hipotezi reddedilmistir. Medeni durumlarina gore kiimelerde yer alan bireyler

farklilik gostermemektedir.
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Tablo 51: Olumlu Siirpriz Kiimesi — Gelir Capraz Tablo
Olumlu Siirpriz Kiimesi
Diisiik Yiiksek Toplam
Olumlu Olumlu
Algilayanlar | Algilayanlar
Deger 16 20 36
Beklenen Deger 13,9 22,1 36,0
0-1.000 —
Gelir i¢inde % 44,4% 55,6% | 100,0%
Kiime i¢inde % 9,3% 7,4% 8,1%
Deger 30 67 97
1,001 - 2,000 | Beklenen Deger 37.6 9.4 97,0
Gelir i¢inde % 30,9% 69,1% 100,0%
Kiime i¢inde % 17,4% 24,6% 21,8%
Deger 42 57 99
= Beklenen Deg
3 | 2001-3.000 [0 8T 384 60,6 290
Gelir i¢inde % 42,4% 57,6% 100,0%
Kiime i¢inde % 24,4% 21,0% 22,3%
Deger 28 46 74
3.001 - 4.000 | Seklenen Deger 28,7 45,3 74,0
Gelir i¢inde % 37,8% 62,2% 100,0%
Kiime i¢inde % 16,3% 16,9% 16,7%
Deger 56 82 138
4.001 ve Beklenen Deger 53,5 84,5 138,0
tizeri Gelir i¢inde % 40,6% 59,4% 100,0%
Kiime i¢inde % 32,6% 30,1% 31,1%
Deger 172,0 272,0 4440
Beklenen Deger 38,7% 61,3% 100,0%
Toplam —
Gelir i¢inde % 100,0% 100,0% 100,0%
Kiime i¢inde % 172,0 272,0 4440

Tablo 52: Olumlu Siirpriz Kiimesi — Gelir Anlamlilik Diizeyi

. Asimptot
Deger SSZ?szgslik Anlamlilik
(2-Yonlii)
Pearson Chi-Square 3,777(a) 4 437
Likelihood Ratio 3,838 4 ,428
Llne@—by—Llnear 329 1 566
Association
Gegerli Yanit Sayisi 444
Beklenen Deger’i 5’in altinda olan 0 (%0) hiicre bulunmaktadir.
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Tablo 53:

Olumsuz Siirpriz Kiimesi — Gelir Capraz Tablo

Olumsuz Siirpriz Kiimesi
Diisiik Yiiksek Toplam
Olumsuz Olumsuz
Algilayanlar | Algilayanlar
Deger 9 27 36
Beklenen Deger 8,5 27,5 36,0
0-1.000 " FGeliriginde %

¢ 25,0% 75,0% 100,0%
Kiime i¢inde % 8,6% 8,0% 8,1%
Deger 22 75 97
1001 - 2.000 Bek.le?lehn Deger 22,9 74,1 97,0
Gelir i¢inde % 22, 7% 77,3% 100,0%
Kiime i¢inde % 21,0% 22,1% 21,8%
Deger 25 74 99
8 2,001 - 3.000 gek.le?lehn Deger 23,4 75,6 99,0
elir icinde % 25,3% 74,7% 100,0%
Kiime i¢inde % 23,8% 21,8% 22,3%
Deger 15 59 74
3.001 - 4.000 Bek.le.mfn Deger 17.5 205 740
Gelir i¢inde % 20,3% 79,7% 100,0%
Kiime i¢inde % 14,3% 17,4% 16,7%
Deger 34 104 138
4.001 ve Beklenen Deger 32,6 105,4 138,0
tizeri Gelir icinde % 24,6% 75,4% 100,0%
Kiime i¢inde % 32.4% 30,7% 31,1%
Deger 105,0 339,0 444.0
Beklenen Deger 23,6% 76,4% 100,0%

Toplam —
Gelir i¢inde % 100,0% 100,0% 100,0%
Kiime i¢inde % 105,0 339,0 444.0

Tablo 54: Olumsuz Siirpriz Kiimesi — Gelir Anlamlilik Diizeyi

. Asimptot
Deger SSZ?szgslik Anlamlilik
(2-Yonlii)
Pearson Chi-Square ,770(a) 4 ,942
Likelihood Ratio , 784 4 ,941
Llne@—by—Llnear 000 1 987
Association
Gegerli Yanit Sayisi 444
Beklenen Deger’i 5’in altinda olan 0 (%0) hiicre bulunmaktadir.
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“Ha-: Farkl1 kiimelerde yer alan tiiketicilerin gelirleri birbirinden farklidir.” Hipotezi

reddedilmistir. Toplam hane geliri agisindan kiimeler arasinda anlamli bir fark

bulunmamaktadir.

Tablo 55: Olumlu Siirpriz Kiimesi — Hane Halki Biiyiikliigii Capraz Tablo

Hane Halki Biiyiikliigii
5 Kisi Toplam
1 Kisi 2 Kisi 3Kisi | 4Kisi | ve Ustii
Deger 15 30 54 54 19 172
2y Beklenen 16,7 35,3 53,5 49.6 170  172,0
g = | Deger
— < .. ..
%27 {,Z“me“?mde 8,7% 174% | 314% | 314% | 11,0% | 100,0%
Q =R
S :?TCED Hane Halki
2|8 7| Buyaklagi 34,9% 33,0% | 39,1% | 422% | 432% | 38.7%
= icinde %
2 Deger 28 61 84 74 25 272
2| 2 _ | Beklenen
£ | E £ | Deger 26,3 557 84,5 78,4 270  272,0
— b~ N .. . .
© % =z I;“melgmde 10,3% 24% | 309% | 272% | 9.2% | 100,0%
2 B
= < | Hane Halki
> | Biyiikligii 65,1% 67.0% | 609% | 57.8% | 56,8% | 613%
icinde %
Deger 43 91 138 128 44 444
Beklenen 43,0 91,0 | 1380| 128, 44,0 | 4440
Deger
Toplam ;“mel?mde 9,7% 20,5% | 31,1% | 28.8% 9.9% | 100,0%
Hane Halka
Biiyiikliigii 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
icinde %

Tablo 56: Olumlu Siirpriz Kiimesi — Hane Halki Biiyiikliigii Anlamhilik Diizeyi

. Asimptot
Deger SSZ?:ESSI? Anlamlilik
(2-Yonlii)

Pearson Chi-Square 2,563(a) 4 ,633
Likelihood Ratio 2,583 4 ,630
Lmear.-b.y—Lmear 2.129 1 145
Association
Gecerli Yanit Sayist 444
Beklenen Deger’i 5’in altinda olan 0 (%0) hiicre bulunmaktadir.
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Tablo 57: Olumsuz Siirpriz Kiimesi — Hane Halki Biiyiikliigii Capraz Tablo

Hane Halki Biiyiikliigi
5 Kisi Toplam
1 Kisi 2 Kisi 3Kisi | 4Kisi | ve Ustii
Deger 10 14 39 33 9 105
N
2 1 | Beklenen 10,2 21,5 32,6 30,3 10,4 105,0
EE Deger
Ex =
z|0% {,Z“me‘?mde 9,5% 13.3% | 371% | 314% | 8.6% | 100,0%
5 ‘2’“:20 Hane Halki
S | @ | Biyikligi 23.3% 154% | 283% | 25.8% | 20,5% | 23,6%
g icinde %
2 Deger 33 77 99 95 35 339
N3 Beklenen
Z2025|2°8 32,8 69,5| 1054 97,7 33,6| 3390
g E = | Deger
= — < . - .
clCz {,Z“me“?mde 9,7% 2% | 292% | 280% | 103% | 100,0%
< =
% %0 Hane Halka
S | Buyiklugi 76,7% 84,6% | 717% | T42% | 79.5% | 76,4%
icinde %
Deger 43 91 138 128 44 444
Beklenen 43,0 91,0| 1380 1280 44,0 | 4440
Deger
Toplam I;o“melgmde 9,7% 20,5% | 31,1% | 28.8% 9,9% | 100,0%
Hane Halka
Biiyiikliigii 100,0% |  100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
icinde %

Tablo 58: Olumsuz Siirpriz Kiimesi — Hane Halki Biiyiikliigii Anlamlilik Diizeyi

. Asimptot
Deger Sgrbesthk Anlamlilik
erecesi (2-Yonlii)

Pearson Chi-Square 5,642(a) 4 ,227
Likelihood Ratio 5,925 4 ,205
Lmear.-b.y—Lmear 593 | 441
Association
Gecerli Yanit Sayist 444
Beklenen Deger’i 5’in altinda olan 0 (%0) hiicre bulunmaktadir.

“Ha-r: Farkli kiimelerde yer alan tiiketicilerin hane halki biiyiikliikleri birbirinden

farklidir.” hipotezi reddedilmistir. Hane halki biiyiikliigii ile siirprize iliskin algilar

arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski bulunmamaktadir.
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Tablo 59: Olumlu Siirpriz Kiimesi — Meslek Capraz Tablo

Olumlu Sijrpriz“ Kiimesi Toplam
Diisiik Olumlu Algilayan. | Yiiksek Olumlu Algilayan.
Deger 6 17 23
Serbest Beklenen Deger 8,9 14,1 23,0
Meslek Meslek icinde % 26,1% 73,9% | 100,0%
Kiime i¢inde % 3,5% 6,3% 5.2%
Deger 4 2 6
Tiiccar/ | Beklenen Deger 23 3,7 6,0
Sanayici | Meslek i¢cinde % 66,7% 33,3% | 100,0%
Kiime i¢inde % 2.3% 7% 1,4%
Deger 1 2 3
Beklenen Deger 1,2 1,8 3.0
Esnaf —
Meslek icinde % 33,3% 66,7% | 100,0%
Kiime i¢inde % ,6% 1% 1%
Deger 2 1 3
.o Beklenen Deger 1,2 1.8 3,0
el Vestek iginde % 66,7% 33,3% | 100,0%
Kiime i¢inde % 1,2% 4% 1%
Deger 3 8 11
Beklenen Deger 43 6,7 11,0
Memur =0 ek icinde % 27.3% 72.7% | 100,0%
ﬁ Kiime i¢inde % 1,7% 2,9% 2,5%
é—’ Deger 0 3 3
. Beklenen Deger 1,2 1.8 3,0
Emekli o ek einde % 0% 100,0% | 100,0%
Kiime i¢inde % 0% 1,1% 1%
Deger 2 4 6
Beklenen Deger 2,3 3,7 6,0
Ev Hammt =0 K icinde % 33.3% 66,7% | 100,0%
Kiime i¢inde % 1,2% 1,5% 1,4%
Deger 16 31 47
N Beklenen Deger 18,2 28,8 47,0
Diger  myicilek icinde % 34,0% 66,0% | 100,0%
Kiime i¢inde % 9,3% 11,4% 10,6%
Deger 88 135 223
Ozel Sektor | Beklenen Deger 86,4 136,6 223,0
Calisan1 | Meslek i¢inde % 39,5% 60,5% | 100,0%
Kiime i¢inde % 51,2% 49,6% | 50,2%
Deger 50 69 119
B ) Beklenen Deger 46,1 72,9 119,0
Ogrenci —
Meslek icinde % 42.0% 58,0% | 100,0%
Kiime i¢inde % 29,1% 25,4% | 26,8%
Deger 172 272 444
Beklenen Deger 172,0 272,0 4440
Toplam —
Meslek icinde % 38,7% 61,3% | 100,0%
Kiime i¢inde % 100,0% 100,0% | 100,0%

74



Tablo 60: Olumlu Siirpriz Kiimesi — Meslek Anlamlilik Diizeyi

. Asimptot
Deger Sgrbesthk Anlamlilik
erecesi (2-Yonlii)

Pearson Chi-Square 8,151(a) 9 ,519
Likelihood Ratio 9,221 9 417
Lmearh-b.y—Lmear 1,067 | 302
Association
Gecerli Yanit Sayisi 444
Beklenen Deger’'i 5’in  altinda olan 11 (%55) hiicre
bulunmaktadir.
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Tablo 61: Olumsuz Siirpriz Kiimesi — Meslek Capraz Tablo

Olumsuz Siirpriz Fijmesi Toplam
Diisiik Olumsuz Alg1. Yiiksek Olumsuz Algi.

Deger 4 19 23
Serbest Beklenen Deger 5,4 17,6 23,0
Meslek Meslek icinde % 17,4% 82,6% | 100,0%
Kiime i¢inde % 3,8% 5,6% 5.2%
Deger 2 4 6
Tiiccar/ | Beklenen Deger 1,4 4,6 6,0
Sanayici | Meslek i¢cinde % 33,3% 66,7% | 100,0%
Kiime i¢inde % 1,9% 1,2% 1,4%
Deger 0 3 3
Beklenen Deger 7 2,3 3.0
Esnaf e Sek icinde % 0% 100,0% | 100,0%
Kiime i¢inde % ,0% 9% 1%
Deger 0 3 3
.o Beklenen Deger i 2,3 3,0
Isi Meslek iginde % 0% 100,0% | 100,0%
Kiime i¢inde % ,0% 9% 1%
Deger 1 10 11
Beklenen Deger 2,6 8.4 11,0
Memur =0 ek icinde % 9.1% 90,9% | 100,0%
ﬁ Kiime i¢inde % 1,0% 2,9% 2,5%
é—’ Deger 0 3 3
) Beklenen Deger 7 2,3 3,0
Emekli o ek einde % 0% 100,0% | 100,0%
Kiime i¢inde % 0% 9% 1%
Deger 2 4 6
Beklenen Deger 1,4 4,6 6,0
Ev Hammt =0 K icinde % 33.3% 66,7% | 100,0%
Kiime i¢inde % 1,9% 1,2% 1,4%
Deger 12 35 47
N Beklenen Deger 11,1 35,9 47,0
Diger  myicilek icinde % 25.5% 74,5% | 100,0%
Kiime i¢inde % 11,4% 10,3% 10,6%
Deger 54 169 223
Ozel Sektor | Beklenen Deger 52,7 170,3 223,0
Calisan1 | Meslek i¢inde % 24,2% 75,8% | 100,0%
Kiime i¢inde % 51,4% 49,9% | 50,2%
Deger 30 89 119
.. ) Beklenen Deger 28,1 90,9 119,0

Ogrenci —
Meslek icinde % 25,2% 74,8% | 100,0%
Kiime i¢inde % 28,6% 26,3% | 26,8%
Deger 105 339 444
Beklenen Deger 105,0 339,0 444.0

Toplam —
Meslek icinde % 23,6% 76,4% | 100,0%
Kiime i¢inde % 100,0% 100,0% | 100,0%
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Tablo 62: Olumsuz Siirpriz Kiimesi — Meslek Anlamlilik Diizeyi

. Asimptot
Deger Sgrbesthk Anlamlilik
erecesi (2-Yonlii)
Pearson Chi-Square 5,493(a) 9 ,789
Likelihood Ratio 7,834 9 5951
Llnearh-b.y-Llnear 1,399 | 237
Association
Gecerli Yanit Sayisi 444
Beklenen Deger’'i 5’in  altinda olan 11 (%55) hiicre
bulunmaktadir.

“H2¢: Farkli kiimelerde yer alan tiiketicilerin meslekleri birbirinden farkhidir.”
hipotezinin test edilmesi esnasinda beklenen degeri 5’in altinda olan hiicrelerin
yiizdesi, %20’den biiyilk olarak gerceklestiginden dolayr Ki-kare analizinin

varsayimlarini yerine getirememistir. Bundan dolay1 hipotez test edilememistir.
“H2: Farkli kiimelerde yer alan tiiketicilerin sosyo ekonomik ve demografik
ozellikleri  birbirinden farklhidir.” hipotezi, yapilan analizler neticesinde

reddedilmistir. Sosyo ekonomik ve demografik faktorler bakimindan kiimeler

birbirinden farklilik géstermemektedir.
4.7 Siirprize Iliskin Algilar — Satin Alma Aliskanliklar

“Hs: Farkhh kiimelerde yer alan tiiketicilerin satin alma aliskanliklar1 birbirinden

farklidir.” hipotezi, agagida yer alan analizler ile test edilmistir.
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Tablo 63: Olumlu Siirpriz Kiimesi — Satin Alim Miktar1 Capraz Tablo

Olumlu Siirpriz Kiimesi

Yiiksek

Disiik Toplam
Olumlu Olumlu
Algilayanlar | Algilayanlar
Deger 77 116 193
Beklenen Deger 74,8 118,2 193,0
I-3Adet | Saun Alim Miktan 39.9% 60.1% | 100,0%
icinde %
Kiime i¢inde % 44,8% 42.6% 43,5%
Deger 68 109 177
Beklenen Deger 68,6 108,4 177,0
§| #6Adet | Satn Alm Miktan 38,4% 61,6% | 100,0%
=4 icinde %
é Kiime icinde % 39,5% 40,1% | 39,9%
:E Deger 22 26 48
E Beklenen Deger 18,6 29,4 43,0
@ | T9Adet | Satn Alm Mikiar 45,8% 542% | 100,0%
icinde %
Kiime i¢inde % 12,8% 9,6% 10,8%
Deger 5 21 26
Beklenen Deger 10,1 15,9 26,0
10 Adet ve listih | Satin Alim Miktars 19.2% 80.8% | 100,0%
icinde %
Kiime i¢inde % 2,.9% 7,7% 5,9%
Deger 172 272 444
Beklenen Deger 172,0 272,0 444.0
Toplam Satn Alim Miktar 38,7% 61.3% | 100,0%
icinde %
Kiime i¢inde % 100,0% 100,0% 100,0%
Tablo 64: Olumlu Siirpriz Kiimesi — Satin Alim Miktar1 Anlamlilik Diizeyi
. Asimptot
Deger SSSEszgslik Anlanﬁlhk
(2-Y6nli)
Pearson Chi-Square 5,304(a) 3 ,151
Likelihood Ratio 5,723 3 ,126
Linear-by-Linear
Associatiyon 1,040 ! ,308
Gecerli Yanit Sayist 444
Beklenen Deger’i 5’in altinda olan 0 (%0) hiicre bulunmaktadir.
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Tablo 65: Olumsuz Siirpriz Kiimesi — Satin Alim Miktar1 Capraz Tablo

Olumsuz Siirpriz Kiimesi

Yiiksek

Disiik Toplam
Olumsuz Olumsuz
Algilayanlar | Algilayanlar
Deger 46 147 193
Beklenen Deger 45,6 147,4 193,0
1-3 Adet i
e | Satin Alm Miktan 23,8% 76.2% | 100,0%
icinde %
Kiime i¢inde % 43,8% 43,4% 43,5%
Deger 41 136 177
Beklenen Deger 41,9 135,1 177,0
= 4-6 Adet i
E et | Satin Alm Miktan 23.2% 76.8% | 100.0%
=4 icinde %
é Kiime iginde % 39.0% 40.1% | 39.9%
:E Deger 15 33 48
£ Beklenen Deger 11,4 36,6 48,0
3 7-9 Adet i
195 € .Sz}tm Alim Miktar1 31.3% 68.8% 100,0%
icinde %
Kiime i¢inde % 14,3% 9,7% 10,8%
Deger 3 23 26
Beklenen Deger 6,1 19,9 26,0
10 Adet ve iistii i
etvetstt | Satn Al Miktan 11,5% 88.5% | 100,0%
icinde %
Kiime i¢inde % 2,.9% 6,8% 5,9%
Deger 105 339 444
Beklenen Deger 105,0 339,0 444.0
Topl i
oplam Satin Alim Miktar 23,6% 76,4% | 100,0%
icinde %
Kiime i¢inde % 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 66: Olumsuz Siirpriz Kiimesi — Satin Alim Miktar1 Anlamlilik Diizeyi

. Asimptot
Deger SSSEszgslik Anlamlilik
(2-Yonlii)
Pearson Chi-Square 3,675(a) 3 ,299
Likelihood Ratio 3,933 3 ,269
Lmear.—b.y—Llnear 153 1 695
Association
Gecerli Yanit Sayist 444
Beklenen Deger’i 5’in altinda olan 0 (%0) hiicre bulunmaktadir.
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“H3s-a: Farkli kiimelerde yer alan tiiketicilerin satin alim miktar1 birbirinden farklidir.”
Hipotezi reddedilmistir. Diisitk Olumlu Algilayanlar ile Yiiksek Olumlu Algilayanlar
ve Diisiik Olumsuz Algilayanlar ile Yiiksek Olumsuz Algilayanlar kiimeleri satin

alim miktar1 agisindan birbirlerinden farklilagmamaktadir.

Tablo 67: Olumlu Siirpriz Kiimesi — Toplam Kullanim Siiresi Capraz Tablo

Olumlu Siirpriz Kiimesi
Diisiik Diisiik Toplam
Olumlu Olumlu
Algilayanlar | Algilayanlar
Deger 3 8 11
Beklenen Deger 4,3 6,7 11,0
13yl ggfé:f?gi‘géa%m 27,3% 727% | 100,0%
Kiime i¢inde % 1,7% 2.9% 2,5%
Deger 13 31 44
Beklenen Deger 17,0 27,0 44,0
-6yl ggfé:f?gi‘géa%m 29,5% 70.5% | 100.0%
% Kiime icinde % 7,6% 11,4% 9,9%
& Deger 77 90 167
g Beklenen Deger 64,7 102,3 167,0
<
E 7oy ggf;:ﬁgiﬂéa%m 46,1% 53,9% 100,0%
g Kiime icinde % 44.8% 33,1% 37,6%
é‘ Deger 63 121 184
Beklenen Deger 71,3 112,7 184,0
10-12 vl ggfé:f?gi‘géa%m 34,2% 65.8% |  100,0%
Kiime i¢inde % 36,6% 44,5% 41,4%
Deger 16 22 38
Beklenen Deger 14,7 23,3 38,0
13 Yﬂ ve Toplam Kullanim
istii Siiresi iinde % 42,1% 57,9% 100,0%
Kiime i¢inde % 9.3% 8,1% 8,6%
Deger 172 272 444
Beklenen Deger 172,0 272,0 444.0
Toplam gﬁf;gﬁgﬁ‘giagm 38,7% 613% | 100,0%
Kiime i¢inde % 100,0% 100,0% 100,0%
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Tablo 68: Olumlu Siirpriz Kiimesi — Toplam Kullanim Siiresi Anlamlilik Diizeyi

. Asimptot
Deger Sgrbesthk Anlamlilik
erecesi (2-Yonlii)

Pearson Chi-Square 7,749(a) 4 ,101
Likelihood Ratio 7,788 4 ,100
Lmear.-b.y—Lmear 009 | 925
Association
Gecerli Yanit Sayist 444
Beklenen Deger’i 5’in altinda olan 1 (%10) hiicre bulunmaktadir.

Tablo 69: Olumsuz Siirpriz Kiimesi — Toplam Kullanim Siiresi Capraz Tablo

Olumsuz Siirpriz Kiimesi
Diisiik Diisiik Toplam
Olumsuz Olumsuz
Algilayanlar | Algilayanlar
Deger 2 9 11
Beklenen Deger 2,6 8,4 11,0
1-3Y1l | Toplam Kullanim
Siiresi iginde % 18,2% 81,8% 100,0%
Kiime i¢inde % 1,9% 2,7% 2,5%
Deger 6 38 44
Beklenen Deger 10,4 33,6 44,0
4-6 Y11 | Toplam Kullanim
Siiresi iginde % 13,6% 86,4% 100,0%
% Kiime i¢inde % 5,7% 11,2% 9,9%
A Deger 51 116 167
g Beklenen Deger 39,5 127,5 167,0
E: 7-9 Y1l | Toplam Kullanim
2 Siiresi iginde % 30,5% 69.5% 100,0%
5 Kiime i¢inde % 48,6% 34,2% 37,6%
é‘ Deger 40 144 184
Beklenen Deger 43,5 140,5 184,0
10-12 Y11 | Toplam Kullanim
Siiresi iginde % 21,7% 78,3% 100,0%
Kiime i¢inde % 38,1% 42.5% 41,4%
Deger 6 32 38
Beklenen Deger 9,0 29,0 38,0
13 Yil ve
s | Loplam Kullanm 15,8 84,2% 100,0%
Siiresi icinde % 070 o7 e
Kiime i¢inde % 5,7% 9,4% 8,6%
Deger 105 339 444
Beklenen Deger 105,0 339,0 444.,0
Toplam Toplam Kullanim
Siiresi iginde % 23,6% 76,4% 100,0%
Kiime i¢inde % 100,0% 100,0% 100,0%




Tablo 70: Olumsuz Siirpriz Kiimesi — Toplam Kullanim Siiresi Anlamlilik Diizeyi

. Asimptot
Deger Sgrbesthk Anlamlilik
erecesi (2-Yonlii)

Pearson Chi-Square 8,687(a) 4 ,069
Likelihood Ratio 8,891 4 ,064
Llnearh-b.y-Llnear 245 | 621
Association
Gecerli Yanit Sayisi 444
Beklenen Deger’i 5’in altinda olan 1 (%10) hiicre bulunmaktadir.

“H3b: Farkli kiimelerde yer alan tiiketicilerin toplam kullanim siiresi birbirinden
farklidir” hipotezi reddedilmistir. Tiiketicilerin toplam kullanim siiresi ile satin alma
esnasinda karsilagilan siirprize iliskin tiiketici kiimeleri arasinda %35 anlamlilik

diizeyinde anlaml1 bir iligki bulunmamaktadir.

“Hs: Farkhh kiimelerde yer alan tiiketicilerin satin alma aliskanliklar1 birbirinden
farklidir.” hipotezi, yapilan analizler neticesinde reddedilmistir. Incelenen satin alma
aliskanliklarina gore kiimeler arasinda herhangi bir farklilagmanin olmadigi tespit

edilmistir.

4.8 Siirprize Iliskin Algilar — Agizdan Agiza Pazarlama

“Ha: Satin alma esnasinda karsilasilan siirprize iligskin algilara gore olusan tiiketici
kiimeleriyle agizdan agiza pazarlama davranisi arasinda bir iliski vardir.” hipotezini

test etmek i¢in degiskenlerin yapisina uygun analizler uygulanmistir.
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Tablo 71: Olumlu Siirpriz Kiimesi — Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama Frekansi

Olumlu

Olumlu Siirpriz | Agizdan Agiza
Kiimesi Pazarlama

Frekansi
) Korelasyon Katsayisi 1,000 221
Olumlu Siirpriz P32k (2 Yonla) . 000
Kendall's Kiimesi N 444 444

tau_b

Olumlu Agizdan Korelasyon Katsayisi 221 1,000
Agiza Pazarlama Anlamlilik (2 Yonlii) ,000 .
Frekansi N 444 444

“Ha-a: Satin alma esnasinda kargilagilan siirprize iliskin algilara gore olusan tiiketici

kiimeleriyle olumlu agizdan agiza pazarlama frekanst arasinda bir iligki vardir”

hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketicilerin satin alma esnasinda karsilastiklart siirprize iliskin algilar yiikseldikce,

ilgili konuyu daha fazla sayida kisiye anlatmalar1 beklenmektedir.

Tablo 72: Olumlu Siirpriz Kiimesi — Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama Siddeti

Olumlu

Olumlu Siirpriz | Agizdan Agiza
Kiimesi Pazarlama

Siddeti
) Korelasyon Katsayisi 1,000 -,286
01‘”12?}1 SUrpriz AT mhilik (2 Yonlt) . 000
Kendall's umesi N 444 444

tau_b

Olumlu Agizdan Korelasyon Katsayisi -,286 1,000
Agiza Pazarlama | Anlamlilik (2 Yonlii) ,000 .
Siddeti N 444 444

“Hab: Satin alma esnasinda karsilagilan siirprize iliskin algilara gore olusan tiiketici

kiimeleriyle agizdan agiza pazarlamanin degerligi arasinda bir iliski vardir” hipotezi

kabul edilmistir.
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Siirprize iliskin algist en yiiksek seviyede olan tiiketici kiimesi, ilgili deneyimi

cevresine daha olumlu anlatma egilimindedir. Siirprize iliskin alg1 seviyesi diistiikge,

anlatimin siddeti azalmaktadir.

Tablo 73: Olumlu Siirpriz Kiimesi — Tavsiye Davranis1 Capraz Tablo

Olumlu Siirpriz Kiimesi

Diisiik Yiiksek Toplam
Olumlu Olumlu
Algilayanlar | Algilayanlar
Deger 149 255 404
Beklenen Deger 156,5 247,5 404
7% Evet n —
g Tavsiye i¢inde % 36,90% 63,10% | 100,00%
- .o ..
‘E Kiime icinde % 86,60% 93,80% |  91,00%
o Deger 23 17 40
'% " Beklenen Deger 15,5 245 40
avir 1 1c1
= YIT | Tavsiye icinde % 57,50% 42,50% | 100,00%
Kiime iginde % 13,40% 630% |  9,00%
Deger 172 272 444
Beklenen Deger 172 272 444
Toplam | Tavsiye iginde % 38,70% 61,30% | 100,00%
Kiime icinde % 100,00% 100,00% | 100,00%

Tablo 74: Olumlu Siirpriz Kiimesi — Tavsiye Davranisi Anlamlhilik Diizeyi

. Asimptot
Deger Sggr):zgslik Anlamlilik
(2-Yonlii)

Pearson Chi-Square 6,520(b) 1 ,011
Likelihood Ratio 6,327 1 ,012
Llne@—by—Llnear 6,505 1 011
Association
Gecgerli Yanit Sayisi 444

Beklenen Deger’i 5’in altinda olan 0 (%0) hiicre bulunmaktadir.

“Ha-c: Satin alma esnasinda karsilagilan siirprize iliskin algilara gore olusan tiiketici

kiimeleriyle tavsiye davranisi arasinda bir iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Yiiksek Olumlu Algilayanlar kiimesinde yer alan bireylerin %94 gibi yiiksek bir

oraninin, ilgili satig noktasini bagkalarina da tavsiye edecekleri ortaya konmustur.
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Tablo 75: Olumlu Siirpriz Kiimesi — Anlatim Yonii Capraz Tablo

Olumlu Siirpriz Kiimesi
Disiik Yiiksek Toplam
Olumlu Olumlu
Algilayanlar | Algilayanlar
N | Deger 36 65 101
;i S | Beklenen Deger 39.1 61.9 101
M % ﬁ Anlatim Yonil icinde % 35,60% 64,40% | 100,00%
= Kiime i¢inde % 20,90% 2390% | 22,70%
- Deger 14 31 45
=S | Beklenen Deger 17,4 27,6 45
- % Anlatim Yonil icinde % 31,10% 68,90% | 100,00%
Kiime i¢inde % 8,10% 11,40% | 10,10%
g .. | Deger 22 47 69
% /A | Beklenen Deger 26,7 4.3 69
§ § Anlatim Y6nii i¢inde % 31,90% 68,10% | 100,00%
B = | Kiime i¢inde % 12,80% 17.30% |  15,50%
£ ,. | Deger 79 90 169
E £ | Beklenen Deger 65.5 103.5 169
g = j Anlatim Y6nil i¢inde % 46,70% 53,30% | 100,00%
= Kiime i¢inde % 45,90% 33,10% | 38,10%
» Deger 12 11 23
S -z | Beklenen Deger 8,9 14,1 23
£ 8 ["Anlatim Yoni icinde % 52.20% 47,80% | 100,00%
Kiime i¢inde % 7,00% 4,00% 5,20%
5 | Deger 8 27 35
= -c.‘z Beklenen Deger 13,6 21,4 35
= Anlatim Yo6nii i¢inde % 22,90% 77,10% | 100,00%
< [Kume iginde % 4,70% 9,90% 7,90%
_ | Deger 1 1 2
= % Beklenen Deger 0,8 12 2
- § Anlatim Yonil icinde % 50,00% 50,00% | 100,00%
Kiime i¢inde % 0,60% 0,40% 0,50%
Deger 172 272 444
Toplam Beklenen Deger 172 272 444
Anlatim Y6nii i¢inde % 38,70% 61,30% | 100,00%
Kiime i¢inde % 100,00% 100,00% | 100,00%
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Tablo 76: Olumlu Siirpriz Kiimesi — Anlatim Yo6nii Anlamlilik Diizeyi

. Asimptot
Deger Sggr):zgslik Anlamlilik
(2-Yonlii)

Pearson Chi-Square 13,019(a) 6 0,043
Likelihood Ratio 13,232 6 0,039
Linear-by-Linear
Association 0,748 1 0,387
Gecerli Yanit Sayisi 444
Beklenen Deger’i 5’in  altinda olan 2 (%14,3) hiicre
bulunmaktadir.

“Ha-¢: Satin alma esnasinda karsilasilan siirprize iliskin algilara gore olusan tiiketici

kiimeleriyle olumlu anlatim y6nii arasinda bir iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir.
Yiiksek Olumlu Algilayanlar kiimesinde yer alan bireyler, satin alma esnasinda
karsilastiklar1 siirpriz olayim1 Oncelikle yakin arkadaslarnn ile paylasacaklarini

belirtmislerdir.

Tablo 77: Olumlu Siirpriz Kiimesi — Olumlu Anlatim Zaman

Olumlu Olumlu
Siirpriz Anlatim
Kiimesi Zamant
Olumlu Sirpri Korelasyon Katsayist 1 -123
umlu Siirpriz v
Kiimesi Iz:nlamhhk (2-Yonlii) ] 0.005
Kendall's tau_b 444 444
Olumlu Anl Korelasyon Katsayisi -123 1
umlu Anlattm —
Zaman Anlamlilik (2-Y6nlii) 0,005 '
N 444 444

“Ha-: Satin alma esnasinda karsilagilan siirprize iliskin algilara gore olusan tiiketici

kiimeleriyle olumlu agizdan agiza pazarlamanin zamanlamasi arasinda bir iliski

vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketicilerin siirprize iligkin algilan yiikseldikge, ilgili deneyimi daha cabuk bir

bicimde paylasma istegi artmaktadir.
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Tablo 78: Olumsuz Siirpriz Kiimesi — Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama Frekansi

Olumsuz
Olumsuz Agizdan Agiza
Stirpriz Kiimesi Pazarlama
Frekansi
| Korelasyon Katsayisi 1 0,104
Olumst Sqrprlz Anlamlilik (2 Yonlii) 0.009
, Kiimesi >
Kendall's N 444 444
tau_b Olumsuz Korelasyon Katsayisi 0,104 1
Agizdan Agiza [ Aplamlilik (2 Yonlii) 0,009
Pazarlama N
Frekansi 444 444

“Ha-f: Satin alma esnasinda karsilagilan stirprize iligskin algilara gore olusan tiiketici

kiimeleriyle olumsuz anlatim frekansi arasinda bir iligki vardir” hipotezi kabul

edilmistir.

Satin alma esnasinda olumsuz siirpriz deneyimi yasamis olan bireyler, siirprize

iliskin algilar1 yiikseldikce bu konuyu daha fazla kisiye aktarma ihtiyact

hissetmektedirler.

Tablo 79: Olumsuz Siirpriz Kiimesi — Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama Siddeti

Olumsuz
Olumsuz Agizdan Agiza

Siirpriz Kiimesi Pazarlama

Siddeti
| Korelasyon Katsay1si 1,000 -,106
Olumsuz Siirpriz. =TT (2 Yonli) , 022
, Kiimesi
Kendall's N 444 444
tau_b Olumsuz Korelasyon Katsayisi -, 106 1,000
Agizdan Agiza [ Aplamhlik (2 Yonlii) 022
Pazarlama N

Siddeti 444 444

“Ha-g: Satin alma esnasinda karsilasilan siirprize iliskin algilara gore olusan tiiketici

kiimeleriyle olumsuz agizdan agiza pazarlamanin degerligi arasinda anlaml bir iligki

vardir”

hipotezi  kabul

edilmistir.

Korelasyon

katsayisi

gdz  Oniinde
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bulunduruldugunda;

siirprize

iliskin algi

seviyelerinin daha yiiksek oldugu

kiimelerde, ilgili deneyimi daha olumsuz anlatma egilimi bulunmaktadir. Stirprize

iliskin alg1 seviyesi azaldikca, anlatimin olumsuz siddeti de azalmaktadir.

Tablo 80: Olumsuz Siirpriz Kiimesi — Vazge¢irme Davranis1 Capraz Tablo

Olumsuz Siirpriz Kiimesi
Diisiik Yiiksek Toplam
Olumsuz Olumsuz
Algilayanlar | Algilayanlar

Deger 84 292 376
Z Beklenen Deger 88,9 287,1 376
= - —
g Evet Vazgecirme i¢inde % 22.30% 77,70% | 100,00%
Z —
2 Kiime i¢inde % 80,00% 86,10% |  84,70%
£ Deger 21 47 68
> Beklenen Deger 16,1 51,9 68
53 Hayrr | v i icinde %
3 azgegirme 1ginde 7 30,90% 69,10% | 100,00%

Kiime i¢inde % 20,00% 13,90% 15,30%

Deger 105 339 444

Beklenen Deger 105 339 444

Toplam i ici
Vazgegirme iginde % 23,60% 76,40% | 100,00%
Kiime iginde % 100,00% 100,00% | 100,00%

Tablo 81: Olumsuz Siirpriz Kiimesi — Vazge¢irme Davranist Anlamlilik Diizeyi

. Asimptot
Deger Sggr):zgslik Anlamlilik
(2-Yonli)

Pearson Chi-Square 2,327 1 0,127
Likelihood Ratio 2,213 1 0,136
Linear-by-Linear
Association 2,321 1 0,127
Gecgerli Yanit Sayisi 444

Beklenen Deger’i 5’in altinda olan 0 (%0) hiicre bulunmaktadir.

“Ha-n: Satin alma esnasinda karsilagilan siirprize iliskin algilara gore olusan tiiketici

kiimeleriyle vazgecirme davranigi arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi

reddedilmistir.
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Tablo 82: Olumsuz Siirpriz Kiimesi — Anlatim Yonii Capraz Tablo

Olumsuz Siirpriz Kiimesi

Disiik Yiiksek Toplam
Olumsuz Olumsuz
Algilayanlar | Algilayanlar
N | Deger 14 76 90
;i -‘ug Beklenen Deger 21.3 68.7 90
M % ﬁ Anlatim Yonil icinde % 15,60% 84,40% | 100,00%
H Kiime i¢inde % 13,30% 22,40% | 20,30%
B Deger 9 34 43
= < | Beklenen Deger 10,2 32,8 43
- % Anlatim Yonil icinde % 20,90% 79,10% | 100,00%
Kiime i¢inde % 8,60% 10,00% 9,70%
g .. | Deger 18 53 71
% /| Beklenen Deger 16,8 54,2 71
§ § Anlatim Yénii i¢inde % 25,40% 74,60% | 100,00%
| = | Kiime iginde % 17,10% 15,60% |  16,00%
£ ,. | Deger 42 116 158
E‘ E —,‘: Beklenen Deger 37.4 120.6 158
g = j Anlatim Yonil i¢inde % 26,60% 73,40% | 100,00%
= Kiime i¢inde % 40,00% 3420% |  35,60%
» Deger 11 28 39
-§ e Beklenen Deger 9,2 29,8 39
£ 8 ["Anlatim Yoni icinde % 28.20% 71,80% | 100,00%
Kiime i¢inde % 10,50% 8,30% 8,80%
B Deger 11 31 42
- 3 Beklenen Deger 9,9 32,1 42
"~ £ [Anlaum Yoni icinde % 26,20% 73,80% | 100,00%
< [Kime i¢inde % 10,50% 9,10% 9,50%
_ | Deger 0 1 1
= % Beklenen Deger 0,2 0,8 1
- § Anlatim Yonil icinde % 0,00% 100,00% | 100,00%
Kiime i¢inde % 0,00% 0,30% 0,20%
Deger 105 339 444
Toplam Beklenen Deger 105 339 444
Anlatim Yénii i¢inde % 23,60% 76,40% | 100,00%
Kiime i¢inde % 100,00% 100,00% | 100,00%




Tablo 83: Olumsuz Siirpriz Kiimesi — Anlatim Yo6nii Anlamhilik Diizeyi

. Asimptot
Deger Sgrbesthk Anlamlilik
erecesi (2-Yonlii)

Pearson Chi-Square 5,216(a) 6 516
Likelihood Ratio 5,728 6 454
Lmearh-b.y-Lmear 3.557 | 059
Association
Gecerli Yanit Sayisi 444
Beklenen Deger’i 5’in  altinda olan 2 (%14,3) hiicre
bulunmaktadir.

“Ha-i: Satin alma esnasinda karsilasilan siirprize iliskin algilara gore olusan tiiketici

kiimeleriyle olumsuz agizdan agiza pazarlamanin yonii arasinda anlamli bir iliski

vardir” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 84: Olumsuz Siirpriz Kiimesi — Olumsuz Anlatim Zamani

Olumsuz Olumsuz
Siirpriz Anlatim
Kiimesi Zamani
o Korelasyon Katsayist 1,000 -,061
Olumsuz Surpriz |00 ik (2-Yonli) . 163
Kiimesi
N 444 444
Kendall's tau_b
Korelasyon Katsayist -,061 1,000
Olumsuz Anlatim |70 K (2-Yonlii) 163 .
Zamani
N 444 444

“Ha-j: Satin alma esnasinda karsilagilan siirprize iliskin algilara gore olusan tiiketici

kiimeleriyle olumsuz agizdan agiza pazarlamanin zamanlamasi arasinda anlamli bir

iliski vardir” hipotezi reddedilmistir.

“Ha: Satin alma esnasinda karsilagilan siirprize iligkin algilara gore olusan tiiketici

kiimeleriyle agizdan agiza pazarlama davramisi arasinda bir iliski vardir.” hipotezi,

yapilan analizler sonucunda test edilmistir.
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Agizdan agiza pazarlamanin incelenmis olan bes boyutuyla ilgili cesitli sonuglar
belirlenmistir. Olumlu siirpriz kiimeleriyle; olumlu anlatim frekansi, olumlu agizdan
agiza pazarlama siddeti, tavsiye davranisi, anlatim yonii ve anlatim zamani arasinda
anlamli iligkiler tespit edilmistir. Olumsuz siirpriz kiimeleriyle; olumsuz anlatim
frekans1 ve olumsuz agizdan agiza pazarlama siddeti arasinda iliskiler tespit

edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Pazarlama diinyasinin son yillarda ilgisini ¢ceken konularin basinda yer alan agizdan
agiza pazarlama; diisikk maliyeti, tiiketici tarafindan en giivenilir kaynak olarak
algilanir olmasi ve ¢ok hizli bigimde fazla sayida kisiye ulasma potansiyeli sayesinde
firmalarin da ilgisini cekmeye baslamistir. Bunun bir sonucu olarak her gecen giin
daha fazla sayida sirket, yillik pazarlama biitcelerinde agizdan agiza pazarlama

kampanyalari i¢in de bir boliim ayirmaya baslamistir.

Geleneksel pazarlama iletisimi caligmalarinin aksine, agizdan agiza pazarlamada,
ilgili isletmeden bagimsiz Kkisiler tarafindan yayillan mesajlar s6z konusudur.
Dolayisiyla, agizdan agiza pazarlamada kullanilacak mesaji tiiketicilere yaymaya
baslayacak olan kaynak, bu mesajin istenilen sekilde ve istenilen miktarda
yayilmasin yonetememektedir. Tiim bu sebeplerden dolayi, agizdan agiza pazarlama
kampanyasinin baglatilmas1 ve/veya yonetilmesi, diger pazarlama araclarina gore

daha zordur.

Satin alma esnasinda tiiketicilere beklemedikleri veya bekledikleri gibi gelismeyen
tecriibeler yasatmak, onlarin siirpriz duygusunu yasamalarina yol ac¢maktadir.
Siirpriz, olumlu veya olumsuz olarak gerceklesebilmektedir. Her iki tip siirpriz
deneyimi de, standart bir satin alma tecriibesinin disinda gerceklesen olaylar
oldugundan dolay1r baskalarina anlatilma potansiyeli yiiksek olan olaylardir.
Boylelikle, satin alma noktasinda tiiketicilere olumlu veya olumsuz siirpriz yasatmis
olan perakende markalari, kendi markalar1 ve/veya yasattiklar1 deneyimle ilgili bir

agizdan agiza pazarlama iletisimi baglatmis olmaktadir.

Bu calismada incelenmis olan satin alma esnasinda karsilasilan siirpriz ile agizdan
agiza pazarlamanin iliskisi, 444 yanitlayiciya olumlu ve olumsuz siirpriz senaryolari
iceren anketler dagitilmasi yontemiyle gerceklestirilmistir. Anketin internet

tizerinden doldurulmasi nedeniyle, yanitlayicilarin biiyiikk bir ¢ogunlugu daha cok
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geng olarak nitelendirilebilecek bir gruptur ve egitim diizeyi yiiksektir. Katilimcilarin

yarisi 6zel sektor calisanidir.

Arastirmada, cep telefonu satis1 gerceklestirilen bir perakende noktasi ele alinmistir.
Bireyler, aragtirmanin gergeklestirildigi tarihe kadar biiyiik bir cogunlukla 1.,2. veya
3. cep telefonunu kullanmaktaydi. Bunun yaninda, 10-12 yildir cep telefonunu

kullanan yanitlayicilar ¢ogunluktadir.

Gergeklestirilen analizler sonucunda, tiiketicilerin satin alma esnasinda karsilastiklari
hem olumlu hem de olumsuz siirprizi algilama bicimleri itibariyle 2 farkli kiimede
toplandiklar1 ortaya ¢ikmustir. Her iki tip siirpriz durumunda da birinci kiime,
karsilastig1 olay karsisinda daha diisiik siirpriz algilamasi yasayan ‘Diisiik Olumlu /
Olumsuz Algilayanlar Kiimesi’dir. Diger kiime ise ‘Yiiksek Olumlu / Olumsuz

Algilayanlar Kiimesi’ olarak adlandirilmistir.

Kiimelerin sosyo ekonomik ve demografik faktorler acisindan farklilasip
farklilagmadiklarinin incelenmesi sonucunda, higbir faktore gore kiimelerin
birbirinden farklilik gostermedikleri belirlenmistir. Satin alma aliskanliklar
bakimindan da kiimelerde yer alan bireylerin farklilagsmadiklar tespit edilmistir.
Bunun bir sonucu olarak, karar verici kisilerin satin alma esnasinda Karsilasilan
siirprizi, tiim tiiketici gruplarinin benzer seviyelerde algiladiklarim1 g6z Oniinde

bulundurmasi gerekmektedir.

Siirpriz ile agizdan agiza pazarlamanin iligkisi, agizdan agiza pazarlamanin 5 boyutu
acisindan incelenmistir. Bunlardan ilki ve arastirma agisindan en Onemli konu,
anlatim frekansidir. Ikinci boyut, anlaticinin ilgili konuyu nasil anlattigini belirten
agizdan agiza pazarlamanin siddetidir. Uciincii boyut ise olumlu deneyim sonrast
gerceklesen tavsiye davranisi veya olumsuz tecriibe sonrasi baskalarini vazgecirme
davramisidir. Agizdan agiza pazarlamanin ilk defa kime anlatilacagi, dordiincii boyut
olan anlatim yoniinde ele alinmaktadir. Besinci boyut ise agizdan agiza pazarlamanin

ilk anlatim zamanidir.
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Siirpriz ile olumlu agizdan agiza pazarlama frekansi arasinda anlamh bir iliski tespit
edilmistir. Tiiketicilerin siirprize iliskin algilar yiikseldikge, siirprize konu olan olay1
daha fazla sayida kisiye anlattiklar1 ortaya konmustur. Agizdan agiza pazarlamanin
en onemli boyutu olan olumlu anlatim frekans ile siirpriz algisi arasinda bir iliskinin
bulunmasi, aragtirmanin dnemli sonuglarindan biridir. Yapilan analizler neticesinde,
yalmizca frekans ile degil, aym1 zamanda agizdan agiza pazarlamanin siddeti ile de
siirpriz arasinda bir iligki bulunmugstur. Bireylerin olumlu siirprizi algilama seviyesi
arttikca bu deneyimi daha olumlu anlatma egiliminde olduklar1 sonucuna
ulagilmistir. Aynm1 zamanda, siirpriz ile olumlu anlatim yonii arasinda da anlamli bir
iliski tespit edilmistir. Yiiksek Olumlu Algilayanlar Kiimesinde siirprize konu olan
olay1 oncelikle yakin arkadasina ya da esine veya kiz/erkek arkadasina anlatacaklarin
sayist yiiksektir. Tiim bunlara ek olarak, Yiiksek Olumlu Algilayanlar Kiimesindeki
bireylerin, ilgili satis noktasin1 ¢ok yiiksek oranda baskalarina tavsiye edecegi ve
Diisiik Olumlu Algilayanlardan daha hizli bir bigimde anlatim gerceklestirmeye

baslayacagi ortaya konmustur.

Olumsuz agizdan agiza pazarlama ile siirprizin incelendigi analizler sonucunda
olumlu siirpriz durumunda oldugu gibi, anlatim frekansiyla siirpriz arasinda bir iligki
tespit edilmistir. Daha yiiksek seviyede siirpriz algilayan bireyler, daha fazla sayida
kisiye anlatim gerceklestirmektedirler. Bunun yaninda, siirprize iliskin algi
yiikseldikge, tiiketicinin ilgili konuyu daha siddetli bir sekilde anlatma egiliminde
oldugu belirlenmistir. Olumsuz siirpriz ile vazgegirme davranisi, anlatim yonii ve

anlatim zamani arasinda anlamli bir iliski tespit edilmemistir.

Bulunan sonuclar 1s181nda, tiiketicilere hakkinda konusulabilecek bir konu vermesi
acisindan satin alma noktasinda yasatilacak siirpriz deneyiminin olduk¢a onemli bir
fonksiyon oldugu ortaya cikartilmistir. Bireylerin biiyiikk ¢ogunlugu, olumlu siirpriz
deneyiminin ardindan bu konuyu paylagma ihtiyaci hissetmektedir. Yillik pazarlama
harcamalarinda, donemsel olarak bu tiir siirprizler icin belirli miktarda biitceler
ayirabilen firmalar; yaratacaklar agizdan agiza pazarlama dinamigiyle birlikte bu
yatinmlarina biiyiik bir geri doniis alacaklardir. Bunun yaninda, siirpriz deneyimiyle

birlikte gelisen agizdan agiza pazarlama davramiginin, isletmenin satigini
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gerceklestirdigi iirtiniin performansindan bagimsiz, yalmizca siirpriz davranisiyla
ilgili oldugunu diisiinmek biiyiik bir hata olur. Benzersiz bir siirpriz deneyiminin
yaninda tiiketicinin para Odeyerek satin aldigi mal veya hizmetten memnun

kalmamasi durumunda bunun da anlatima yansima olasilig1 yiiksektir.

Isletmelerin satin alma noktasinda ziyaretcilerine yasatabilecekleri olumsuz
tecriibelerin ise hizli bir bicimde, yikic1 sayilabilecek nitelikte yiiksek negatif siddetli
bir sekilde, ¢ok sayida kisiye anlatilma potansiyelinin bulundugunu daima goz

oniinde bulundurmasi gerekmektedir.

Pazarlama araclarinin pek coguna gore oldukca ucuz bir ara¢ olmasina ragmen, satin
alma esnasinda tiiketicilere sunulan siirprizin de isletmelere maliyeti bulunmaktadir.
Bu maliyeti yalnizca siirprize konu materyalin hazirlanmasi1 degil, ayn1 zamanda
isletmelerin miisterilerini yakindan tanimak konusunda yaptiklar1 yatirimlar da

olusturmaktadir.

Siirprizin bilyiik veya yiiksek maliyetli olmas1 sart degildir. Daha kiiciik seyler bile,
ornegin miisterilere ikram edilecek cikolata veya 6zel giinlerde kendilerine belirli
ayricaliklar sunulmasi bile tiiketicilere siirpriz duygusunu yasatacaktir. Ayrica
magaza icerisinde gezen miisterilere sunulan hediye cekleri veya indirim kuponlari,
hem onlarn siirpriz hissederek bunu baskalarina anlatmalara yol agacak hem de

mevcut magaza ziyaretlerinde planlanmamis aligverisinin artmasini da saglayacaktir.

Siirpriz, hicbir zaman siirekli bir sekilde kullanmilmamasi gereken bir pazarlama
aracidir. Siirpriz semasinin yapisi itibariyle; ayni tiiketiciye, kisa zaman dilimleri
icerisinde, birden fazla defa aymi veya benzer siirprizlerin sunulmasi durumunda

siirprizin etkisi ortadan kalkacaktir.
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EK: ANKET FORMU

qualtrics can

Bu ¢alisma, tiiketicilerin satin alma esnasinda kar;:r!agfrk!aﬂ siirpriz ile agizdan agiza pazarlamamn iliskisini
incelemek amaciyla yapilmaktadir. Aragtirma t. bilimsel amaglarla kullanilacak olup, elde edilen bilgilerin
gegerliligi sorulara vereceginiz cevap!ann gergek durumu yansitmasiyla mumkun olabilecektir. Anketi

I z yaklagik olarak 3 dakikamzi alacaktir. Anketi cevaplay cal za sagladigimz degerli
katkr!anmzdan dolayr gok tesekkiir ederiz.

cevap

1. Bugiine kadar en az 1 adet cep telefonu satin alimi gerceklestirdiniz mi?

Evet Hayir (ANKETE SON VERINIZ)
@ @

2. Bugiine kadar toplam kac adet cep telefonu satin aldimiz?

1-3 Adet 4-6 Adet 7-9 Adet 10 Adetve listi
® ® ® ®

3. Kac yildir cep telefonu kullanryorsunuz?

1-3vil 4-6YIl 7-9Yil 10-12 il 13 Vil ve st
® ® ® ® ®

Litfen asagidaki metni okuyunve 4., 6. 6., 7., 8. ve 9. sorulan, asadida anlatilan olayr yasamigsimiz gibi yanitlayin.

Cep telefonu satin almak igin A madazasina gittiginizi varsayin. Bir cep telefonunu bedendiniz ve satin almalk igin kasaya
gittiniz. Odemenizi yaptidiniz esnada size cep telefonuyla beraber bir de cep telefonu sigorfasi hediye eftiler. Satis
noktasnin size hediye ettigi bu sigorta sayesinde telefonunuz 2 yil boyunca galinma, kinlma, vb. her tirll zarara karsi
sigortalanacak. Bu hediyeden kasaya gelene kadar hig kimse size bahsetmedi veya herhangi bir reklamda bu size
aktanlmadi.

4. Bu durum karsisinda hissedeceklerinizle ilgili asagidaki ifadelerin her birinin kargisindaki kutucuklardan sizin igin en
uygun olamini isaretleyiniz.

Kesinlikle Me Katiliyorum Kesinlikle
Katiliyorum Katiliyorum Me K; yorum K yorum K yorum
Yagadigim bu deneyim beni
mutlu ederdi. © © © © ©
Bu deneyim iyi bir strpriz
olurdu. © © © © ©
Bu hog olay beni gagirtirdi. (3] (3] (3] (3] (3]
Bu olay beklenmedik bir
durum olurdu. © © © © ©
Beklentim, satin aima
sonrasinda hediye verilmesi o o o o o
seklinde olmazd.
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5. Bu deneyimi toplamda kac kisiye anlatirdiniz?

©1 @8 ©14 ©20 026

©2 ©9 ©15 021 ©27

©2 10 91 ©22 ©28

o4 01 ©17 ©23 ©29

©5 ®12 ©18 ©24 ©30

©6 ©13 ©19 ©26 () Dahafadaisekagkisiz
®7

6. Bu deneyimi ¢cevrenize nasil anlatirdimz?

() %100 Olumlu () %40 Olumiu
() %80 Olumlu () %20 Olumlu
() %60 Olumlu () %0 Olumlu

7. Bayle bir durumla karsgilagilabilecek bir yeri, cep telefonu satin almayi planlayan birine tavsiye eder miydiniz?

() Evet ) Hayir

8. Bu deneyimi ilk olarak kime anlatirdiniz?

() Bir Akraba © I3 Arkadasg)
() Bir Yabanc () Taridik Biri
() Ebeveynlerden Biri @ Yakin Arkadag

() Eg veya Erkek/Kiz Arkadas

9. Bu deneyimi ilk olarak ne zaman anlatirdimiz?

() Bir Saat icinde () Bir Hafta icinde
) Yanm Gin Iginde () Bir Haftadan Daha Gecg
() Bir Giin Iginde

Litfen asagidaki metni okuyunve 10 11,12 13. 14_ve 15 sorulan, asagida anlatilan olay yasamigsiniz gibi

yanitlayin.

Cep telefonu satin almak igin B madazasina gittiginizi varsayn. Bedendiiniz telefondan yalmzca teghirde kaldigim

ogrendiniz ve kKutusu agiimanug bir telefonun § gin igensinde temin edilebilecedi tarafimza aktanidi. Bunu kabu! ettiniz ve
telefonu satin almak igin 5 giin sonra magazaya gittiniz. Telefonu satig damgmarn size teslim etfi ve satin almak igin
kasaya gittiginizde madaza tarafindan drindn fiyating %40 zam yapildigim 6grendiniz. Madaza size zam éncesindeki

fiyattan satig yapmayi reddetti.

10. Bu durum kargisinda hissedeceklerinizle ilgili agagidaki ifadelerin her birinin kargisindaki kutucuklardan sizin icin en

uygun olamni igaretleyiniz.

Kesinlikle Me Katilyorum Kesinlikle
Katihyorum Katiliyorum Me K yorum K yorum K yorum
Yagadigim bu deneyim beni
mutsuz ederdi. © © © © ©
Bu deneyim kotil bir strpriz.
olurdu. © © (6] © (6]
Bu k6t(l olay beni gagirtirdi. ® ® ® ® ®
Bu olay beklenmedik bir
durum olurdu © © © © ©
Beklentim, Griind zamh satin
almak geklinde olmazdi. © ] @ © @

107



11. Bu deneyimi toplamda kag kisiye anlatirdiniz?

1 &8 @14 20 ©26

2 99 @15 @21 @27

@3 10 @186 @22 §©28

o4 oM 917 ©23 29

@5 912 ©18 ©24 © 30

@6 @13 19 25 ) Dahafazlaise kagkigi?
o7

12. Bu deneyimi cevrenize nasil anlatirdimz?

() %100 Clumsuz () %40 Olumsuz
() %E0 Olumsuz () %20 Olumsuz
() %60 Olumsuz () %0 Olumsuz

13. Béyle bir durumla karsilasilabilecek bir yerden cep telefonu satin almay planlayan birini vazgecirmeye calisir miydimz?

() Evet () Hayir

14. Bu deneyimi ilk olarak kime anlatirdiniz?

(©) Bir Akraba @ Ig Arkadag
() Bir Yabanci () Tamdik Biri
() Ebeveynlerden Biri (7 Yakin Arkadag

() Es veya Erkek/Kiz Arkadas

156. Bu deneyimi ilk olarak ne zaman anlatirdimiz?

(©) Bir saaticinde (7) Bir Hafta icinde
© Yanm Giin icinde (71 Bir Haftadan Daha Gec
(©) Bir Gin iginde

16. Cinsiyetiniz

1 Kadin () Erkek
17. Yasiniz

1322 ) 3342

2332 ) 43ve lizeri

18. Egitim durumunuz

(3] ilkddretim / Lise (7 Lisansidsti (Y.Lisans / Doktora)
() Fakilte / Yiksek Okul

19. Medeni durumunuz

) Buli () Bekar
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20. Hanenizin ayhk toplam geliri ortalama olarak kac TL'dir?

) 0-1.000 ) 3.001-4.000
©1.001-2.000 () 4.001 ve Ustl
©2.001-3.000

21. Toplam hane halki biyaklaginiz?

@ 1 kigi © 4 kisi

) 2 kigi ) 5 kigi ve Ustd

©) 3 kigi

22. Mesleginiz

() Diger © Memur

() Emekli () Ogrenci

() Esnaf () Ozel Sektér Caligan
) Ev Hamimu () Serbest Meslek

© lgci () Tiicear / Sanayici

Anketi doldurdugunuz igin tegekkdr ederiz. lleri digmesine basmanizin ardindan kirmizi ile isaretlenmis bir soruyla
kargilagirsaniz, latfen ilgili soruyu gdzden geciriniz.
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