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Ozet

Tiiketim, tiretilen mal ve hizmetlerin belirli bir bedel karsiliginda insan istek ve ihtiya¢larinin karsi-
lanmasi olarak tanimlanabilir. Yillar ierisinde tiiketime yiiklenen anlamlar da degiskenlik gostermistir.
Tiiketim, sadece insanlarin biyolojik ihtiya¢larini gidermek amaciyla degil, toplumda bir yer edinebil-
mek, statll sahibi olabilmek isteyen kisilerin de yapmis oldugu bir aktivite haline doniigmiistiir. Veblen,
titketimin gosterigsel bir boyutunun oldugunu savunmus ve gosterisei titketim kavramini literattire ka-
zandirmigtir. GOsterissel bicimde titketim yapan tiiketiciler, kullandiklar: tirlin ya da hizmetler hakkinda
cevresindekilerle konusarak, tirtinlerin/hizmetlerin kendilerine katmis oldugu toplumsal statii, prestij ve
itibardan da yararlanmaktadirlar.

Aragtirmanin amac, agizdan agiza pazarlamanin gosterisci titketim tizerindeki etkisini irdeleye-
bilmektir. Aragtirmanin érneklemini Istanbul ilinde yasayan 18 yas ve iistii bireyler olusturmaktadir.
Bu kapsamda arastirmaya 407 tiiketici déhil olmustur. Elde edilen veriler SPSS Versiyon 21 (Statistical

Packages for Social Science) programi kullanilarak, analiz yapmaya uygun hale getirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gosterisci Titketim, Ag1zdan Agiza Pazarlama, Tiiketici Davraniglar1.

THE EFFECT OF WORD OF MOUTH MARKETING
ON CONSPICUOUS CONSUMPTION

Abstract

Consumption may be defined as the supply of people’s desire and needs in return for a certain cost.

The meaning that consumption bears has changed over the years passed. Not only did consumption
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remain as an activity performed so that people could meet their biological needs, but it turned out to be
something carried out by those seeking for a social status within the society, as well. Veblen argued that
consumption has a conspicuous aspect and coined the term “conspicuous consumption” into the litera-
ture. Consumers performing conspicuous consumption are able to benefit from social status, prestige and
reputation which derive from consuming a product or a service by talking about them with the people
around. This study aims to scrutinize the impact of word of mouth marketing on conspicuous consump-
tion. The samples in the study are individuals over 18 living in Istanbul. In this context, 407 consumers
are involved in the study. Obtained data have been analyzed by using SPSS Version 21 (Statistical Packages
for Social Science).

Keywords: Conspicuous Consumption, Word of Mouth Marketing, Consumer Behavior.

1. GiRiS

Tiiketim, tiretilen mal ve hizmetlerin belirli bir bedel karsiliginda insanlarin gereksinim ve
isteklerini karsilamalar1 olarak tanimlanabilir. Insan isteklerinin her daim var oldugu diisii-
niildiigiinde; tiketimin insanlik tarihi kadar eski oldugunu séylemek yerinde olacaktir. Eski
zamanlarda tiiketim, sadece insan ihtiyaglarinin giderilmesi anlamini tasirken, ginimiizde
titketime insanlar tarafindan bambagka anlamlar katildigini gormemiz miimkindir. Tiiketime
yiiklenen farkli anlamlarin, iiretim sorununun ortadan kalkmaya baslamasi neticesinde ¢ogal-
dig1 sOylenebilir. Sanayi devriminden 6nce kitlesel iiretimin olmamasi, iiretim yapmanin basl
basina bir sorun teskil etmesi gibi nedenlerle; tiiketim, insanlarin hayatinda su anki tasidig:
anlami tasimamaktaydi. Eskiden tiiketmek, insanlarin istek ve ihtiyaclarini karsilamasinin sa-
dece bir araci idi. Glinlimiiz kosullarinda tiiketim kavramina bakildig1 zaman, titketime insan
istek ve ihtiyaclarin karsilanmasina ek bir takim anlamlar yiiklenmeye baslanmis oldugu go-
rilmektedir. Kitlesel iiretimin ¢ogalmasi, teknolojinin ilerlemesi gibi etkenler, insanlarin triin

ya da hizmetlere daha kolay ve daha hizli ulagmasini saglamigtr.

Uretilen tirtin ya da hizmetlere daha kolay bir bicimde ulagan tiiketiciler icin tiiketim, bu
zamana kadar tagidig1 anlamlardan da yavas yavas siyrilmaya baglamistir. Tiiketim sadece eko-
nomik bir boyut olmaktan ¢ikmus, titketime kiiltiirel ve sosyal birtakim boyutlar da eklenmistir.
Boylece tiiketim, sadece biyolojik ihtiyaclarin saglanmasi olarak goriilmekten ¢ikmus, ayni za-
manda tiiketicinin toplumsal statiisinii gosteren bir gosterge haline biiriinmiistiir. Titketmekle
toplumdaki statiisiinii gostermek isteyen bireyler, gosterisci bi¢cimde tiiketim yapma yoluna
gitmisler ve bu yolla toplumdaki bireyler tarafindan sayginlik goreceklerini diisiinmiislerdir. Bu
gibi sebeplerden otiirii tiiketiciler, tiikettigi iriin ya da hizmetlerle kendisini topluma anlattigini
ve tiikettigi irtin ya da hizmetlerin kendisi hakkinda topluma bir fikir verdigini diigiinmiis-
lerdir. Tiiketiciler bu gibi sebeplerle, tirtinleri ya da hizmetleri, ihtiya¢larinin kargilanmasindan
ziyade, kendilerine katmis oldugu prestij, itibar, toplumsal statil i¢in tiikketmeye baslamislardir.
Bu durum da, toplumdaki bireyleri gosterisci tiiketime ydnelten bir unsur olarak karsimiza

¢ikmustir.
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Titketime yiiklenen farkli anlamlar neticesinde, tiiketilen tiriinler kim oldugumuzu, top-
lumda sahip oldugumuz itibari, statiiyli géstermenin bir yolu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiiketmek, tiikettigi tirtinii sergilemek ve bu sekilde toplumda saygi gérmek, statii sahibi olmak
isteyen tiiketiciler i¢in bir yol olmugtur. Uriin ya da hizmeti sergilemek, diger insanlara iiriin ya
da hizmetleri kullandigini gostermek ve dolayisiyla kullandig: iiriin ya da hizmetlerin kendisine
kattig1 sayginliktan faydalanmak isteyen tiiketicilerin bagvurdugu yollardan biri de, iiriin ya
da hizmetler hakkinda ¢evresindeki bireyler ile konugmalar yapmasidir. Uriin ya da hizmetler
ile ilgili duygularini, diisiincelerini baskalarina aktaran tiiketici, kullanmis oldugu trinleri
de cevresindekilere gostermis olur. Bireylerin kullandig: {iriin ya da hizmetler hakkinda gev-
resindekilerle konusmalar yapmasi, o tirlinii kullanmis oldugunun da bir kanitidir. Bu sekil-
de tiiketici, kullandig1 gosterisli Giriin ya da hizmetlerin, kendisine saglamis oldugu itibardan,
statiiden de faydalanmaktadir. Gosteris¢i bir bicimde tiiketim yapanlar, kullandiklari iiriin ya
da hizmetler hakkinda ¢evresindekilerle konusarak, iriinlerin/hizmetlerin kendilerine katmig
oldugu toplumsal statii, prestij ve itibardan yararlanmaktadir.

Calismada agizdan agiza pazarlamanin gosterisci tiiketim {izerindeki etkisini incelemeye
yonelik bir aragtirma tasarlanmigtir. Arastirma kapsaminda, konu ile ilgili literatiir taramasi
sonucunda ve arastirma amacina uygun olarak belirlenen 6lgekler kullanilarak bir anket formu
olugturulmustur. Istanbul ilinde yiiz yiize anket yontemi ile toplanan anket formlar1 arasindan
gecerli olan 407 anket formu analize dahil edilmistir.

Il. GGOSTERISCI TUKETIM KAVRAMI VE VEBLEN

Gosterisgi titketim kavramini ilk defa ele alan yazar olan Veblen, bu kavrama Aylak Smifin
Teorisi adl1 kitabinda deginmistir. 1899 yilinda yayinlanmis olan kitaba gore, tiiketicilerin tii-
ketim yapmasinin sebeplerinden bir tanesi de, tiiketerek toplum tarafindan prestij ve statii elde
edebilecegini diisiinmeleridir. Veblen (2005) bu diisiinceden yola ¢ikarak, gosterisci tiketim
kavramuini literatiire kazandirmistir [1].

Bir toplumda tiiketim ile toplumsal tabakalasma sirasindaki fonksiyonel iligkiye ilk defa
dikkati ¢eken Thorstein Veblen’ dir. Veblen’ e gore tiiketimin amaci hi¢ bir zaman sadece bi-
yolojik ihtiyaglarin tatmini degildir. Her toplumda titketim, tiiketicinin toplumsal statiisiinii
gostermek gibi ayni derecede dnemli olan diger bir fonksiyona sahiptir [2]. Tiiketimin sinifsal
farkliligini titketim sosyologu olarak inceleyen Norveg asilli ABD’li ekonomist ve sosyolog
Thorstein Veblen’ e gore; toplumsal statiiyii yaratan ve gosteren servet tek bagina yeterli anlama
sahip olmamakta ve bu servetin bir bicimde etrafi kiskandiracak sekilde “gdsteris¢i titketim”
yoluyla tiiketilmesi gerekmektedir [3].

Gosterisci titketim, Demir ve Acar (1992) tarafindan kaleme alinan “Sosyal Bilimler Sozlii-
¢’nde, toplumsal hiyerarside sinif degistirerek {ist katmanlara tirmanan tiiketicilerin, mallarin

fiyatlarinin yitkselmesi karsisinda taleplerini azaltmak yerine artirmalary; daha ucuz ve tasarruf
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saglayict maddelerle ihtiyaglarimi giderebilecekleri halde, daha pahali maddeleri tercih etmeleri

seklinde ortaya ¢ikan, gosteris amaciyla yaptiklar: titketim olarak tanimlanmigtir [4].

Yaniklar 2006’ya gore; Veblen 1899 tarihli ¢calismasinda, sanayi devrimi sonrasinda ortaya
¢ikan yeni bir st sinifin gosterisei titketim kaliplarini ¢éztimlemeye caligmistir [5].

Veblen'in (2005) tanimladig: aylak sinif bir biitiin olarak, asil ve dini olarak papazdan son-
ra gelen sinifi kapsar. Ilgili olduklari isler cesitlilik gosterse de bu islerin endiistriyel olmayist
aylak sinifin ortak ekonomik ozelligidir. Aylaklik terimi burada tGisengeclik ya da hareketsizlik
anlaminda kullanilmamaktadir. Belirttigi anlam zamanin {retici olmayan tiiketimidir. Aylak
sinif yagaminin karakteristik 6zelligi her tiirlii ise yarar ¢aligmadan belirgin bir uzaklagmadir.
Emekten kaginma sadece serefli ve takdire deger bir hareket sayillmakla kalmay1p ayni zamanda
terbiyenin de geregi haline gelmistir. Emekten kaginma servetin geleneksel kanitidir bu ylizden

de sosyal durusun geleneksel olandan bir fark: vardir [1].

Veblen'e gore; (2005) tim uygar insanlarin goziinde aylaklikla gecen hayat hem kendisi
hem de sonuglar: acgisindan giizel ve asillestiricidir. Mallarin tretim dis1 titketimi 6ncelikle bir
yigitlik isareti ve insanlik serefinin bir getirisi olarak itibar goriir, ikincil olarak 6zellikle ¢cok
arzu edilir seyleri tiikketmenin kendisi esasen itibarlidir. Eger bu tiiketim maddeleri pahali ise

kendileri asil ve serefli sayilir [1].

I1.1. Gisterigci Tiiketime Yonelik Yaklagimlar

1950’lerin sonlarinda ve 1960’larin baslarinda titketimin dogasi ve boyutu ¢arpici bir sekil-
de degisiklige ugramistir. Bu donemde, Bati kapitalist toplumlarinda, 6rnegin, is¢i siniflari (en
azindan bazi fraksiyonlar:) ilk defa gecimlik “ihtiyaglari” nin 6tesinde “arzulara” dayali titketim
yapabilmelerine imkan taniyacak goreli bir zenginlige sahip olmuslardir. Televizyonlar, buzdo-
laplari, otomobiller ve yurtdis: tatilleri, giderek tiiketimin daha yaygin 6geleri haline gelirken
titketim mallarinin simgesel olarak kullanilma sekillerinde temel bir déniisiim ortaya ¢ikmaya
baglamistir. Bu déonem kimlik duygusu gelistirmek i¢in tiiketim kaliplarini 6n plana ¢eken bir
kesimin ortaya ¢ikisini isaret etmektedir [5].

Literatiirde bircok yazar gosterisci tiiketim kavramiyla statii tilketimi kavramini birlikte
incelemislerdir. Eastman ve digerleri (1999) gosterisci titketimi, statii tiiketimi olarak gérmiis
ve statil titketimi ile ilgili bir 6l¢ek gelistirmistir [6]. Bu yazarlar literatiirde bir¢ok yazar tara-
findan da incelenen gosterisci tiiketim ile statii tiiketimi kavramini birlikte incelemislerdir [7].
Truong, Simmons, McColl, & Kitchen (2008) yapmus olduklar: calismada, gosterisci titketim ile

statli tiiketimini ayni kavramlar olarak ele almiglardir [8].

Tiiketim kavraminda yasanan birtakim degisiklikler, bircok arastirmaciy1 da titketimin top-
lumdaki bireyler i¢in tasidigi anlamlar tizerinde ¢alismaya yoneltmistir. Titketimi kimlik ve

statiilerin gostergesi olarak goriip bu alanda ¢alisan 6ncii yazarlar arasinda Thorstein Veblen,
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Pierre Bourdieu yer almaktadir. Tiiketimi kiiltiirleraras: iletisim araci olarak yorumlayan ya-
zarlar arasinda en 6ne ¢ikan isimler ise Mary Douglas ve Baron Isherwood’ dur. Bu yazarlarin
yani sira titketim konusunda literatiire 6nemli katki saglamis bagka yazarlar Mike Featherstone
ve George Simmel’ dir [5].

Marcoux ve digerleri (1997) yapmus olduklar: ¢alismada, Polonyal: tiitketicilerin, gosterisci
titketim davranislarini incelemisler, 6grenciler arasinda gosterisci titketim yapma egiliminin
oldukga yaygin oldugu ve yapilan bu gésterisci tiiketimde bat1 orijinli markalarin digerlerine
kiyasla daha ¢ok tercih edildigi sonucuna ulagmislardir. Ayrica yaptiklar: bu ¢calismada goste-
rigci tiiketim ile ilgili bir 6lgek de gelistirmislerdir [9].

Eastman ve digerleri (1999), statii tiikketimi ve materyalizm arasindaki iligkiyi Amerika, Cin
ve Meksika kokenli tiiketiciler tizerinde yapmuis olduklar calismada incelemislerdir. Elde edilen
bulgulara gore; her ii¢ kiiltiire mensup kisilerde de, statii titketimi ile materyalizm arasinda bir
iliski oldugu sonucuna ulagilmistir [6].

Chen ve digerleri (2005), gosterisci titketim ile ilgili yapmuis olduklar arastirmada, Cinli titke-
ticilerin gosterisgi titketim aligkanliklarini irdelemislerdir. Kanada’ da yasayan Cinli gé¢menlerin,
i¢inde yasadigi kiiltiirden etkilenme diizeyini inceleyen ¢aligmanin sonucuna gore; farkl kiiltiir
icerisinde yasayan tiiketicilerin i¢cinde bulundugu kiiltiiriin etkisinde kaldiklar1 ve Kanada’ da
yasayan Cinlilerin gosterisci titketim egiliminin fazla oldugu sonucuna varmglardir [10].

Chung ve Fischer (2001) Toronto’ da yasayan Hong Kong gé¢menlerinin gosterisci titketim
egilimini arastirmak iizerine bir arastirma yapmislardir. Elde edilen bulgulara gére; bu grup
tiyelerinin gosterisci tiiketim egiliminin birbirlerinden oldukea farklilik gosterdigi sonucuna
ulagsmislardir. Bunun sebebinin; demografik, kiiltiirel ve etnik farkliliklar neticesinde agiklana-
bilecegini savunmusglardir [11].

Veblen tiiketimi sosyal faktorler baglaminda ele almistir. Ona gore tiiketiciler irtinleri fayda
elde etmekten ¢ok kendi toplumsal giiclerini gostermek amaciyla elde etmek istemiglerdir. Veb-
len, bunu su 6rnekle agiklar; bireyler ayni tagima isini gorecek iki otomobilden daha pahalisina
sahip olmakla ek bir deger de satin almis olurlar. Bu ek deger giiciin gésterilmesinden bagska bir
sey degildir. Bu anlamda bir @irtin hem dogal islevini yerine getirmek, hem de gosterisci titketim
amaciyla tiiketilebilmektedir [12].

Veblen, bos zamanin ya da zamanin iiretken olmayan bi¢cimde kullanilmasinin insanlar
arasinda kiskanglik yaratic1 farkliliklar yaratmanin ilk yollarindan biri oldugunu ileri siirmiis-
tiir. Yani insanlar toplumsal konumlarini yitkseltmek i¢in dikkat ¢ekici bir sekilde bosa zaman
harcarlarken, daha modern dénemde insanlar bu tiir farkliliklar: yaratmak i¢in gosterisli bi-
¢imde titketmisler yani, zaman yerine mallar1 bosa harcamiglardir. Ayni amaci daha az pahali
mallarla karsilayabilecekken, pahali mallar almak, mallar1 bosa harcamanin bir 6rnegidir [13].

Galbraithe gore (1980); zenginlerin temel ugraslarindan bir tanesi, servetlerinin 6zenli bir
bicimde teshir edilmesidir. Kisilerin bos vakitlerinin ¢oklugu ve gosteris i¢in yaptig1 gereksiz, asir
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tiiketim ayn1 amaca, yani servetlerinin teshir edilmesine yoneliktir. Bir¢ok insanin ¢alistig1 diin-
yamizda, kisilerin bedensel ya da diisiinsel bir ugrasinin bulunmamasi, bos zamanlarinin ¢oklugu
kisilere seckinlik kazandirmaktadir. Zengin kisiler, istege bagh olarak ¢alisabilirler; ama eglerine
saglamis olduklar: tembelligin getirdigi ayricalik, onlar1 daha seckin bireyler yapmaktadir [14].

Cinar ve Cubukgu’ya gore (2009); gosterisci tiiketime konu olan mamuller, sahiplerine fiziki
bir tatmin saglayabilecegi gibi, fiziki her hangi bir tatmin saglayamayadabilir. Son model pahali
bir otomobil, hem tasima vazifesi goriir, hem de sergilenebilirlik vasfina sahip oldugu ve nispi
fiyat: yiiksek oldugu icin gosteris tiiketimi tanimina uyar. Pahali ve nadide miicevherler ise fizi-
ki bir isleve sahip olmadiklar: halde, sergilenebilirlik vasfi ve nispi fiyat yiiksekligi ozellikleriyle
gosteris tiiketimi kapsamina girerler. Gosteris i¢in arzu edilen mamuller kisiye prestij saglamasi
ve pahali olmasi nedeniyle genellikle litks mamullerdir [15].

O’Cass & McEwen’a gore (2004); kisilerin giines gozIliigli kullanmasindaki amag, onlarin
gozlerini korumasi ya da etrafi daha iyi gorebilmesi degildir. Moda kapsaminda olan giines
gozliikleri ve diger tiriin kategorileri gosterisli tiriinler ve markalar olup, kisilerin statiilerinin
derecesini gostermektedir [16].

Veblen (2005)’ e gore, kisinin gosterisci titketim yapabilmesinin maddi gelir diizeyiyle bir
ilgisi yoktur. Toplumun en alt kesiminden tiiketiciler bile gosterisci titketim yapmaya en az
toplumun iist kesimindeki insanlar kadar meyillidirler [1].

Veblen, hi¢bir sinifin, en yoksullarin bile tim gosterisli titketimden vazgecemedigini 6ne
stirmektedir. Bu gergek, siradan tiiketim i¢in daha da gecerlidir[1]. Belirli bir gelir kademesin-
de bulunan fert ve aileler, gelir miktarlar1 biraz artinca, eskiden beri temasta olduklar: varlikli
ailelerin tiiketim standardina kavusmakta biiyiik bir sabirsizlik gosterirler. Bunun sonucunda
titketim harcamalarinda yavas yavas bir artis meydana gelir. Boylece onceki tiiketim standar-
dinmn sinirlarimi tagip iist derecedeki standartlarin birine sigrama yaparak tist grubun tiiketim
fonksiyonu degerlerine uzandiklar: gértilmektedir [17].

Ust tabakalara aidiyeti en iyi kanitlama yolu, sahip olunan kiymetli mallarin denetim gii-
cliniin sembolii olarak, sergilenmesi ve titketimidir. Bu iist tabakalara bagli olanlar, statiilerini
dogrulamak i¢in varliklarini ve zamanlarini ekonomik olmayan bicimlerde harcarlar [18].

Veblen' in alayc1 ve elestirel yaklasimina gore, eger bir kisi varlikl ise ve sosyal hiyerarsi ice-
risinde ytiksek konumda yer almay1 arzuluyorsa varlikli oldugunu gostermek zorundadir. Ama
buradaki temel sorun, digerlerinin ona itibar gdstermesi i¢in kendisinin varlikli oldugunu nasil
gosterecegidir. Boyle bir amacin gergeklestirilebilmesi icin iki muhtemel yol vardir; bunlardan
biri “gosterisei titketim’dir. Ama bunun 6nemli bir sosyal pratik haline nasil déntstiigiint an-
lamak i¢in Veblen’ in tizerinde durdugu bir bagka kavrami “gosteris¢i bos zaman faaliyeti’ni
tartigmak gerekir [5].

Veblen (2005) ’e gore; bos zaman faaliyetleri kisinin servetini sergilemesinin ve dolayisiyla
da sahip oldugu statiiyi ve itibari gdstermenin en basit ve etkili yollarindan biridir. Kisi sahip
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oldugu statiiyli gostermek, ¢evresindeki insanlardan saygi ve itibar gérmek amaciyla vaktini
bosa harcamaktadir. Bu bos zaman faaliyetleri ayni zamanda kisinin kendisini ispat etme sekli
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Vaktini bosa harcayan ve bos zaman faaliyetlerinde bulunan
kisiler, rahatlikla servetini sergilemis olurlar. Servetini sergileyen bireyin ise toplumda bir
yer edinmesi, itibar kazanmasi ve statli elde etmesi kacinilmaz bir sonug¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu yiizden, bos zaman faaliyetleri 6nem kazanmakta ve zaman bilingsizce israf
edilmektedir [1].

Veblen zenginlik ve sosyal statii kazanimi arasinda iliskiyi ele alirken ifsa etme kavramini
asla goz ardi etmemistir. Zenginligi biriktirmek ve mal sahibi olmak, sosyal statii kazanmak
i¢in yeterli degildir. Bir zenginlige sahip oldugunuzun uygun sartlarda delillerini sunmaniz da
gerekir. Aksi takdirde zenginliginizin sosyal statii ve prestijinizi arttiracak herhangi bir etkisini
bekleyemezsiniz. Veblen statii kazanmak i¢in zenginligin ifsasina yonelik iki tiirlii tiiketimden
bahsetmistir. Birincisi mal ve hizmet tiiketimdir. Ikincisi ise Veblen’ in ¢alismasi kaleme alindig
tarihlerde oldukea degeri olan tembellik, yani zamanin bos olarak tiiketilmesidir. O tarihlerde,
bos vakit gecirip, caligmaya ihtiya¢ duymadigini géstermek, baslt bagina gosterisci titketim
olarak adlandirilirdi. [19].

11l. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA KAVRAMI

Agizdan agiza pazarlama, en basit tabiriyle insanlarin bir {iriin veya hizmet ile ilgili yasa-
diklar1 deneyimleri birbirleriyle paylasmas: ve bu sayede iireticilere ve perakendecilere yeni
miisteriler kazandirmasi olarak tanimlanabilir. Ag1zdan agiza pazarlamanin ge¢misi neredeyse
insanlik tarihi kadar eski fakat bilingli bir sekilde yonetilmeye caligilmasi ¢ok daha yenidir [20].

Tirk¢e’ de Agizdan Agiza, Kulaktan Kulaga, Agizdan Kulaga; Kulaktan Agza, Dilden Dile
gibi kargiliklar: bir kavram karigikligina yol agsa da, WOMM denince artik Word-Of-Mouth
Marketing anlagilmaktadir. WOMM,, bir miisterinin memnuniyetini ya da memnuniyetsizligini
bagkalarina aktarmasi, anlatmasi temeline dayanmaktadir. Tiiketici, bilgiyi bir yakinindan, tani-
dig1 birinden aldig1 i¢in inandiricilik ve yonlendiricilik daha ytliksek olmaktadir [21]. Agizdan
agiza pazarlama ¢ok temel olarak “iki insan arasinda ticari olmayan bilgi aligverisi” olarak
tanimlanabilir. Tavsiye eden (verici) ve tavsiye alan (alic1) taraflar birbiriyle ve bagkasiyla her-
hangi bir ticari (parasal, ¢ikar) iliski icerisinde degildirler [22]. Agizdan agiza pazarlama, Girtinii
veya hizmeti sunan sirketten bagimsiz bilinen insanlar arasinda, sirketten bagimsiz bilinen bir

ortamda tiriinler ve hizmetler ile ilgili iletisimdir [23].

Agizdan agiza iletisim; titketicilerin glinliik hayatta bagvurdugu bir iletisim seklidir, kiigiik
ve bi¢cimsel olmayan gruplarda s6z konusudur ve ¢ogunlukla siireklidir. Cevremizde, 6giit ya
da tavsiye verilip alindigini fark etmeyiz bile. Agizdan agiza iletisimin ne denli oldugunu sap-
tamaya caligan arastirmalar bazi zorluklar ile karsilagsalar da alinan kararlarin agizdan agiza
iletisimden etkilendigini ifade edenlerin orani ¢ok yiiksek olabilmektedir [24].
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I1l.1. Olumlu ve Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Pazarlama ac¢isindan degerlendirildiginde, agizdan agiza pazarlama olumlu ya da olumsuz
olabilir. Olumlu agizdan agiza pazarlama, iyi haber referanslar: ve pozitif geri besleme gercek-
lestiginde olmaktadir. Olumsuz agizdan agiza pazarlama da bu durumun tam tersidir ve tiike-
tici tarafindan bakildig1 zaman olumlu, kurumsal agidan bakildiginda ise olumsuz nitelikler
tagimaktadir [25].

(-) Olumsuz (+) Olumlu
Kulaktan Kulaga Kulaktan Kulaga
iletisim iletisim

iletisim Yoklugu

A
Y

Kotii Hizmet iyi ya da Uygun Hizmet Ustiin Hizmet

Sekil 1. Agizdan Agiza Iletisimin Tiirleri

Kaynak: Yavuz Odabas: ve Giilfidan Baris, *
“Tiiketici Davranig”, MediaCat Akademi, 2002, s. 273.

Agizdan agiza iletisimde verilen mesajlar her zaman olumlu olmayabilir ya da bagka bir
ifadeyle, mesaj olumsuz bir icerige sahip olabilir. letisimin olumlu ya da olumsuz olmast, ki-
sinin {irlin ya da hizmete yonelik degerlendirmesini etkiler. Eger firma miisterilerine “kétii bir
hizmet” sunmussa, miisterilerin olumsuz agizdan agiza pazarlama, “tistiin bir hizmet” sunmugsa
firma miisterilerinin olumlu agizdan agiza pazarlama yapmasi beklenir. Firmanin kendisinden
beklenildigi gibi hizmet sunmasi halinde, firma miisterileri verilen hizmeti konusmaya deger
bulmaz. Bu durumda da “iletisim yoklugu” diye tabir edilen kavram karsimiza ¢ikmis olur [24].

I11.1.1. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Olumlu agizdan agiza iletisim kisilerin satin alma kararlarinda etkilidir. Bazi insanlar tirtin-
ler ve hizmetler hakkinda konusmaktan, yeni aldiklar: iiriinii bagkalarina tavsiye etmekten,
duyduklar1 hazzi bagkalariyla paylagsmaktan hoslanirlar. Bu paylasim sonucu olusan olumlu
agizdan agiza iletisim kisilerin kararlarini etkileyebilmektedir. BusinessWeek’ de yayinlanan
bir arastirmada, goriisiilen kisilerin % 69’ u son bir yil igin restoran segimiyle ilgili karar verir-
ken en az bir kere olumlu agizdan agiza iletisimden faydalandiklarini kabul etmislerdir. Ayni

470



Oneri * Cilt 12, Sayi 45, Ocak 2016, ss. 463-489

arastirmada katilimcilarin %36’ s1 bilgisayar yazilim ve donanimi, %24’ i elektronik esya, %22’
si seyahat, %18’ i otomobil ve %9’ u finansal hizmetler ile ilgili satin alma kararlarinda olumlu
agizdan agiza iletisimden etkilendiklerini belirtmislerdir [26].

Miisterilerin memnuniyeti ile olumlu agizdan agiza pazarlama iletisimi dogrudan etkili un-
surlardir. Firma galisanlari ve misteriler arasinda iyi iligkilerin gelismesi, misterilerin olumlu
agizdan agiza pazarlama davranisi sergilemesine yardimei olan bir etkendir [27]. Miisterilerin
memnuniyetlerini bir defa(kisiye), memnuniyetsizliklerini ise 11 defa(kisiye) anlattiklar: bilin-
mektedir. Bu gergek, olumlu bilgileri miisteriler kanaliyla yaymak igin 6zellikle ¢aba harcama-
nin 6nemini ve gerekliligini ortaya koymaktadir [21].

Calismalara gore; beklenmeyen sira dis1 hizmet de agizdan agiza pazarlamanin giiclii ya-
yilma nedenlerinden biridir. Miisterilerin beklemedigi halde “iistiin bir hizmetle” karsilasmasi
onlari, olumlu agizdan agiza pazarlama yapmalar: yoniinde iten bir sebeptir [23].

I11.1.2. Olumsuz Agizdan A§iza Pazarlama

Miisteri memnuniyetsizligi ve tatminsizligi olmasi1 halinde, olumsuz agizdan agiza pazarla-
ma faaliyetlerinin de artmas: beklenmektedir [28]. Eger bir tiiketici memnuniyetsizlige ugrar
ve soruna neden olan kurulus tarafindan teselli edilemezse, kurulusu cezalandirmak, ondan
intikam alabilme duygusu adina olumsuz agizdan agiza pazarlama yapar [29].

Ag1zdan ag1za pazarlamanin gogunlukla negatif olmasinin bir nedeni de, insanlarin negatif
bir deneyimi anlatmaya pozitifi anlatmaya olduklarindan {i¢ ila on kat daha yatkin olmalari-
dir. Bir¢ok ¢aligma gostermistir ki, memnun bir miisterinin goriislerini asag1 yukar: ti¢ insana
anlatmas1 muhtemelken, hognutsuz bir miisteri goriislerini yaklasik on bir kisiye anlatabilir. Bu
durumun ¢ogunlukla boyle olmasinin sebebi, olumlu deneyimlerin beklenti dahilinde olmasi
ve kisa siire sonra unutulmasidir. Agizdan agiza en giiclii ve en sik yayilma faaliyeti, memnun
olmayan miisterilerin memnuniyetsizlik ifadelerini, sira dis1 bir tepkiye doniistiirmesiyle ortaya
¢ikmaktadir [23].

Agizdan agiza iletisimin negatif icerik tasimasi halinde, isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin
kalitesini gozden gecirmesi ve gelen sikayetleri duyarlilikla ele almasi gerekmektedir [24].

Birgok firma miisteri sikayetlerini problem olarak gérmektedir. Ama aslinda misteri siké-
yetleri firma i¢in birer firsattir. Eger firma musterinin problemini ¢6zemezse, memnuniyetsiz
miisteri kaybedilir ve bu miisteri memnuniyetsizligini bircok insana aktarir. Eger firma miis-
terinin problemini ¢6zer, yapmis oldugu sikayet igin tesekkiir ederse, siginmaci miisteri sadik
bir patron haline dontstirillmiis olur [30].
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IV. ARASTIRMA YONTEMI
IV.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢aligmanin amacy; agizdan agiza pazarlama kavraminin gosterisci tiiketim tizerine etki-
sinin incelenmesidir. Agi1zdan agiza pazarlamanin gosterisci titketim tizerine etkisi adli ¢aligma-
nin, arastirma konusu olarak se¢ilmesinin sebebi, genel olarak literatiirde bu konuyu inceleyen
caligmalara rastlanmamasindan kaynaklanmaktadir.

IV.2. Arastirmanin Modeli ve Varsayimlari

Aragtirma modeli; aragtirma amacina uygun olarak agizdan agiza pazarlama kavraminin

gosterisci titketim tizerindeki etkisinin arastirildigini géstermeye yonelik olarak olusturulmustur.

Agizdan Agiza Pazarlama

Olumlu . .
Agizdan Agiza Pazarlama > GOStel'ISCI
Tiiketim

Olumsuz
Agizdan Agiza Pazarlama

Sekil 2. Aragtirma Modeli

Sekil 2'de goriilen arastirma modelini test edebilmek amaciyla asagidaki hipotez gelistiril-

mistir.

H1: Agizdan agi1za pazarlamanin gosterisci titketim tizerinde etkisi vardir.

IV.3. Arastirmanin Kapsami

Aragtirmanin en buyiik sinirlamasi ana kiitle icerisinden segilen érneklemle ilgili olan s1-
nirlamadir. Zaman, maliyet, ulasilabilirlik gibi kisitlardan dolay: aragtirmanin kapsami sadece
Istanbul ilinde yasayan tiiketicilerle sinirlandirilmistir. Orneklemi olusturan ve aragtirmanin
kapsamina giren kisiler, Istanbul ilinde yasayan 18 yas ve iistii bireylerdir. Bu agidan bakildig:

zaman, aragtirmanin sadece [stanbul ilinde yasayan bireyleri kapsamasi ve 6rneklem kisitinin
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oldukg¢a dar olmast gibi nedenler yiizlinden, arastirma sonucunda elde edilen bulgular Tiirki-
ye’ye genellenemez. Farkli yas gruplarina, farkli egitim durumlarina, farkli mesleklere ve farkls
gelir diizeylerine sahip daha genis bir 6rneklem grubu tizerinde yapilacak olan bir aragtirma
bu agig1 ortadan kaldirabilir.

IV.4. Arastirmanin Tiiril

Aragtirma kesfedici aragtirma tiirtindedir. Kesfedici aragtirma modelleri, genel olarak aras-
tirma probleminin saptanmasi, kesfedilmesi, probleme iligkin degisken ve boyutlarin belirlen-
mesi amacina hizmet eden arasgtirma modelleridir. Aragtirmaci degiskenleri belirlemek, ileriki
aragtirmalar i¢in hipotezler olusturmak, genel goriis ve deneyimleri tanimlayarak konuyla ilgili
bir anlayis olusturmaya calisir. Bu tiir arastirmalarda arastirmacinin elinde arastirma konusu
ile ilgili genel olarak ya ¢ok az bilgi vardir, ya da konuya iliskin neredeyse hig bilgi yoktur [31].

Kesifsel caligmalar, problemi ve problemin boyutlarini ortaya ¢ikarmaya yoneliktir. Genel-
likle aragtirma problemi veya arastirma konusuna iligkin daha 6nceden yapilmis ¢aligmalarin
olmadig1 durumlarda kesifsel aragtirmalar devreye girer. Kesifsel arastirmalarda arastirmaci,
sezgilerinin de devreye girdigi esnek bir ortamda ¢aligir [32]. Bu arastirmanin tiirii de daha
once bu konuda ¢aligilmig kaynaklara rastlanmamasi, konuyla alakali degiskenleri belirlemek,
hipotez olusturmak gibi nedenleri kapsamasi nedeniyle kesifseldir.

IV.5. Arastirma Yidntemi

Aragtirmanin yontemi baghigi altinda ana kiitle ve 6rnek kiitlenin se¢imi, veri toplama yon-
temi, anket sorularin hazirlanmasi, test edilmesi ve arastirmada kullanilan 6l¢eklere iliskin
bilgiler verilmektedir.

IV.5.1. Ana kiitle ve Ornek Kiitlenin Secimi

Bu ¢alismanin ana kiitlesini Istanbul’ da yasayan bireyler olusturmaktadir. Ana kiitle ige-
risinden yapilmis olan 6rnek kiitlenin se¢imi, zaman ve maliyet kisitlarindan 6tiird, tesadiifi
olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemiyle se¢ilmistir. Verilecek olan
tutarsiz ve eksik cevaplar goz 6niinde bulundurularak arastirmanin 6rnek hacmi 420 kisi olarak
belirlenmistir. Cesitli kaynaklar incelendiginde; ana kiitle hacminin 500.000 ve tzeri oldugu
durumlarda ve %95 giiven araliginda, kolayda drnekleme yontemi igin yeterli 6rnek hacminin
384 olarak hesaplandig: gortilmektedir [31] [32].

1V.5.2. Veri Toplama Yontemi

Bir anketdriin cevaplayiciyla iletisime gectigi yiiz yiize anket, en giivenilir veri toplama
yontemleri arasinda yer alir [32]. Cevaplanma oraninin yiiksek olusu, anlasilmayan sorularin
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agtklama sansinin olmasi gibi avantajlarindan dolay: veri toplama yontemi olarak yiiz yiize
anket yontemi secilmistir. Dagitilan 420 anketten cevaplayicilarin vermis oldugu cevaplarin
tutarsiz ve eksik cevap icermesi nedeniyle, 13 tane anket aragtirma diginda tutulmus, boylece
toplamda aragtirmaya 407 anket dahil olmustur.

1V.5.3. Anket Sorularinin Hazirlanmasi ve Test Edilmesi

Aragtirmanin amacina uygun olarak anket sorular1 hazirlanirken literatiir arastirmasi ya-
pilmis, gosterisei titketim ve agizdan agiza pazarlama kavramlarini 6lgebilmek amaciyla litera-
tiirde gelistirilen 6lceklerden yararlanilmigtir. Kullanilan élgeklerin orijinal dillerinin Ingilizce
olmasi nedeniyle, dlgekler Ingilizce’ den Tiirkge’ ye cevrilmistir. Olgekte kullanilan bazi te-
rimlerin birebir Tiirk¢e ¢evirilerin 6l¢ekteki anlamini yansitmamasi nedeniyle bazi kavramlar
ve terimler uyarlanarak anket sorular: hazirlanmigtir. Anket sorularinin anlasilabilirligini ve
uygulanabilirligini dl¢ebilmek amaciyla bir 6n arastirma yapilmigtir.

Anket formunun uygulanmaya baglanmasindan 6nce hatalarin diizeltilmesi, anket soru-
larinin anlagilabilirliginin, acikliginin test edilmesi, anket formundaki olas: hatalar veya ek-
sikliklerin belirlenebilmesi gibi nedenlerle, aragtirmanin ana kiitlesini temsil yetenegine sahip
olan 86 kisilik cevaplayici grubu secilmis ve bu grup tizerinde bir pilot ¢alisma yapilmustir. 48
kadin (% 57,8) ve 38 erkek (% 42,2) cevaplayicinin katilimiyla gergeklestirilen pilot ¢aligmanin
sonucunda, sorularin anlagilabilirliginde, acikliginda ve anket formunda herhangi bir hataya
veya eksiklige rastlanmamistir. Cevaplayicilardan alinan olumlu tepkiler tizerine, aragtirmanin
On testi olan pilot ¢aligma tamamlanmugtir.

1V.5.4. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Gosterisci titketime iligkin farkli bilim dallarinda bir¢ok aragtirma yapilsa da, titketici dav-
ranislar: kapsaminda gosterisci tilketime iligkin ¢ok fazla ¢aligma yapilmamistir. GOsterisci
titketimin, tiiketici davranislar: kapsaminda ele alinmasi, 6zellikle son yillarda gelistirilen 6lgek-
lerle artis gdstermistir. Marcoux, Filiatrault, & Cheron’ un (1997) gelistirmis olduklar1 gosterisci
titketim egilimi 6lceginin, gosterisci tiiketim literatiiriine bu anlamda en 6nemli katkiy1 yapmis
¢aligmalardan biri oldugunu séylememiz mtimkindir [9].

Gosterisei tiiketime iliskin gelistirilen bir bagka 6lgek de 2011 yilinda gelistirilmigtir. Chaud-
huri, Mazumdar, & Ghoskal (2011) tarafindan gelistirilen CCO isimli 6lgek, gosterisci tiiketimi
6lgmek amaciyla olusturulan bir diger 6lgektir [33]. Calismada gosterisci tiiketimi 6lgebilmek
adina, 2011 yilinda gelistirilen CCO 6lgegi kullanilmistir. Bu dlgegin arastirmada kullanilma-
sinin sebebi, 6lgegin giincel ve pazarlama arastirmalarinda kullanilmaya elverisli olmasidir.

Akademik yazinda olumlu ve olumsuz pazarlama niyetlerini dl¢ebilmek adina gelistirilen
Olceklerden bir tanesi de East, Hammond, & Lomax (2008) caligmasinda gelistirilen 6l¢ektir
[34]. Konuyla ilgili bir diger 6lgek ise, Kumar, Bohling, & Ladda (2003) tarafindan gelistirilen
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6lgektir [35]. Yapilmis olan bu aragtirmada, tiiketicilerin olumlu agizdan agiza pazarlama niyet-
lerini 6l¢ebilmek i¢in, Price & Arnould’ un (1999) yilinda gelistirdikleri dl¢ekten yararlanilmus-
tir [36]. Kisilerin olumsuz agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini 6l¢ebilmek icin ise, Blodgett,
Hill, & Stephen, (1997) ve Singh’ in (1988) calismalarindan yararlanilmistir [37].

IV.6. Verilerin Analizi ve Arastirmanin Bulgularn

Aragtirmada anket yolu ile elde edilen toplamda 407 anketin verileri, SPSS Version 21 (Statis-

cial Packages for Social Science) programi kullanilarak, analiz yapmaya uygun hale getirilmistir.

IV.6.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Yapilan aragtirmada, katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirleyebilmek amaciyla kati-
limcilara cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, meslek, kisisel gelir diizeyi gibi sorular
yoneltilmistir. Yoneltilen bu sorulara iliskin cevaplayicilarin verdigi yanitlar ile ilgili dagilimlar

agagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Cinsiyete Gére Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadin 219 53.9
Erkek 188 46.1
Toplam 407 100

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin cinsiyet faktorii bakimindan dagilimlar: Tablo-1" de
gosterilmistir. Arastirma bulgularina gore, arastirmaya katilan 407 kisiden 219’ u (% 53,9) kadin,
188’1 (% 46,1) erkektir.

Tablo 2. Katilimcilarin Yasa Gore Dagilimi

Yas Aralig: Frekans Yiizde (%)
18-25 230 56.5
26-35 124 30.4
36-45 32 7.8
46-55 12 3

55 ve st 9 2.3
Toplam 407 100
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Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin yas faktérti bakimindan dagilimlar: Tablo-2’ de goste-
rilmistir. Asagida gosterilen tablonun sonuglarina gore, arastirmaya katilanlarin yas araliklarina
bakilacak olursa, toplamda 407 kisiden, 18-25 yas araliginda sorular: cevaplayan 230 cevapla-
yict (%56.5), 26-35 yas araliginda 124 cevaplayici (%30.4), 36-45 yas araliginda 32 cevaplayici
(%7.8), 46-55 yas araliginda 12 cevaplayici (%3), ve 55 ve iistil yas araligini kapsayan 9 cevap-
layic1 (%2.3) oldugu goriilir.

Tablo 3. Katilimcilarin Egitim Durumu

Egitim Durumu Frekans Yiizde (%)
[kogretim 8 2

Lise 112 27.5
Lisans 231 56.7
Yiiksek Lisans ve Ustii 56 13.8
Toplam 407 100

Tablo 3’ te aragtirmaya katilan cevaplayicilarin egitim durumu yer almaktadir. Aragtirmanin
bulgularina gore, cevaplayicilardan 8 kisi (% 2) ilkégretim, 112 kisi (% 27.5) lise, 231 kisi (%
56.7) lisans, 56 kisi ise (% 13.8) yiiksek lisans ve iistl egitim diizeyindedir.

Tablo 4 ‘te, aragtirmaya katilan yanitlayicilarin medeni durumu yer almaktadir. Arastirmaya
katilan 407 katilimcinin medeni durumu incelenecek olursa, arastirmaya katilan 315 (% 77.3)
kisi bekar, 84 (% 20.7) kisi evli, 8 (% 2) kisi ise dul ya da bosanmustir.

Tablo 4. Katilimcilarin Medeni Durumu

Medeni Durum Frekans Yiizde (%)
Bekar 315 77.3
Evli 84 20.7
Dul/Bosanmis 8 2
Toplam 407 100

Ankette mesleginiz sorusu agik uclu olarak yer almaktadir. Ancak verilerin analiz yapmaya
uygun hale getirilebilmesi adina, yanitlayicilarin vermis olduklar1 cevaplar gruplandirilmigtir.
Bu gruplandirma sonucunda cevaplayicilar emekli, ev hanimy, issiz, kamu sektorii ¢aligani,
ogrenci, 6zel sektor calisani ve serbest meslek calisani olarak kategorize edilmistir. Tablo-5’
te ankete katilan yanitlayicilarin meslek grubu yer almaktadir. Bu tabloya gore, katilimcilarin
7’si emekli, 3’0 ev hanimi, 9’u igsiz, 64’0 kamu sektorii galisani, 166’s1 6grenci, 83t 6zel sektor
calisani ve 75’1 serbest meslek ¢alisanidir.
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Tablo 5. Katilimcilarin Meslek Gruplarina Gore Dagilimu

Meslek Gruplar: Frekans | Yiizde (%)
Emekli 7 1.7
Ev Hanim1 3 0.7
Issiz 9 2.2
Kamu Sektori 64 15.8
Ogrenci 166 40.8
Ozel Sektor 83 20.3
Serbest Meslek 75 18.5
Toplam 407 100

Aragtirmaya katilan 407 cevaplayicinin aylik kisisel gelirleri Tablo-6" da gdsterilmistir.

Tablo 6. Katilimcilarin Kigisel Gelir Diizeyine Gore Dagilimi

Kisisel Gelir Frekans | Yizde (%)
999 TL veya daha az 113 27.8
1000 TL- 2000 TL 148 36.3
2001 TL- 3000 TL 91 22.4
3001 TL- 4000 TL 34 8.3
4000 TL veya daha fazla 21 5.2
Toplam 407 100

Verilen bu yanitlara gore, aylik kisisel geliri 999 TL veya daha az olan 113 kisi (% 27.8), 1000
TL- 2000 TL arasinda gelir diizeyine sahip 148 kisi (% 36.3), 2001 TL- 3000 TL arasinda gelir
diizeyine sahip 91 kisi (% 22.4), 3001 TL- 4000 TL arasinda gelir diizeyine sahip 34 kisi (% 8.3),
4000 TL veya daha fazla gelir diizeyine sahip 21 kisi (% 5.2) vardir.

IV.6.2. Faktor Analizi

Faktor analizi, kavramlarin agiklandigi boyutlarin belirlenmesinde kullanilir. Faktor anali-
zinin bir bagka kullanim nedeni de degisken sayisini azaltmaktir [38]. Arastirmada kullanilan
Olcegin tek boyutlu 6zellik tasimasindan ve dlcekteki degiskenlerin sayisini azaltmak gibi ne-
denlerle faktor analizi yapilmistir.

Aragtirmaci anketiyle topladig: veri setinin faktdr analizi yapmaya uygun olup olmadigina
ornekleme yeterliligi degerleriyle karar verir [38]. Bu nedenle faktor analizi yapilmadan 6nce
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ornek kiitlenin yeterliliginin 6l¢iilebilmesi i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (6rnekleme yeter-

liligi istatistigi) ve Bartlett’ s test of sphericity (Bartlett kiiresellik testi) yapilmistir. Bu testlerin

sonuglar1 Tablo-7'de goriilmektedir.

Tablo 7. KMO ve Bartlett’s Testi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin .922
Ornek Yeterliligi Testi

Bartlett Kiiresellik Testi Approx. Chi-Square (Ki Kare) 6523.572
df (Serbestlik Derecesi) 630
Sig..000

Tablo 8. Faktor Analizi ve Glvenilirlik Analizi Sonuglar

Faktérii Olugturan ifadeler Faktor | Aciklanan | Giivenilirlik
Yiikii Varyans | (Cronbach’s
(%) Alpha)
i
S
=4
<
25
Bazi tirtinleri diger insanlara zengin oldugumu gostermek i¢in 308
satin alirm. ’
Ust diizey markalari kullandigimda ben de diger bagarili insanlar
. . e JED
gibi daha popiiler olabilirim.
Eger arkadaglarim beni bir marka ya da trtni kullanirken gore-
ceklerse, 0 marka ya da tirtiniin beni ilgi odag: yapabilecek olan 732
pahali bir versiyonunu satin alirim.
Her zaman ithal triinler satin almay: tercih ederim, ¢iinkii onlar
731
yaygin olarak kullanilmazlar ve pahalidirlar.
Yiiksek kaliteli tirtinleri satin alinca, diger insanlara kim ve ne 795 33.732 904
oldugumu anlattigimi hissederim. '
Tasarimcilardan triin satin almaktan hoslanirim ¢tinki birgok 716
kisinin buna maddi giici yetmez. '
Daha pahali oldugu i¢in belirli markal: Girtinleri satin alirim. .705
Cogunlukla alabilecegim en pahali elbiseyi satin alirim. .693
| Ust diizey tirtinler kullandigim zaman, diger insanlar tarafindan 599
= | daha kolay fark edildigimi hissederim. '
<
'Es Misafirlerimi restauranta gotiirdiigiimde genellikle pahali ye- 584
mekler siparis ederim. ’
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Miimkiin olan her yerde aldigim iriinlerde yeni dizaynlar bul- 793
maya caligirim. ’
Uriinleri satin alirken her zaman bulunmasi zor, nadir dizaynlara 765
bakarim. :
Genellikle 6zel yapim driinlerin ilging versiyonlarini bulmaya
calisirim bu sekilde diger insanlara orijinal olmaktan hoglandigi- 715
m1 gosteririm. 13.622 864
~ | Uriin ya da markalar1 herkesin hayran olacagi kendi stilimi 679
£ yaratmak i¢in segerim. ’
g Beni diger insanlara kars1 ik gosterebilecek tiriinler satin alirim. 678
/M
3 Giinlik, rutin @rtinleri satin alirken bile giizel ve gekici bir dizay- 678
‘% | na sahip olmasina bakarim. ’
0
Bir tiriin kategorisi i¢inden her zaman en iyisini satin alirim. .658
Yiiksek fiyatl: bir marka satin aldigimda, bu ¢evremdekilere be-
. . .. 742
< | nim hakkimda bir sey soyler.
= .
% Urtinler bagar1 semboli olabilirler. .670 6.071 626
? | satin almak benim i¢in zenginlik gostergesidir. 666
Sansim olsa, ¢alisma odamda ¢ok {inlii bir ressamin resmi asili
~ 0.052
g | olur.
<
a
3 5.628 658
2
"2 | Imkénim olsa ¢aligma odama soyut bir resim asardim. 0.688
8
<

Bir dl¢timiin giivenilir olmasi, cevaplayicilarin tutarl cevaplar verdiklerini, sorular: gelisi-
giizel cevaplamadiklarini gésterir [32]. Birgok arastirmada, analizlerin gerceklestirilmesinden
once, verinin analize uygun giivenilirlik derecesinde olup olmadiginin test edilmesine ihtiya¢
duyulacaktir. Giivenilirlik, bir 6lgekte, tim degiskenlerin birbiri ile tutarliligini ve i¢ uyumunu
ortaya koyan bir kavramdir. Cronbach alfa degerinin % 70 olmas istenmekle beraber, kesfedici
aragtirmalarda bu sinir % 60’ a kadar ¢ekilebilir [31].

Cronbach’s Alpha sorular arasi korelasyona bagli uyum degeridir. Cronbach’s Alpha degeri
faktor altindaki sorularin toplamdaki giivenilirlik seviyesini gostermektedir. Cronbach’s Alpha
degerinin 0.70 ve iistii oldugu durumlarda 6lgegin giivenilir oldugu kabul edilir. Ancak, soru

say1st az oldugunda bu sinir 0.60 degeri ve Ustil olarak kabul edilebilir [38].

Yukaridaki tablodan da ¢ikarabilecegimiz gibi Faktor 1’ in Cronbach’s Alpha degeri 0.904,
Faktor 2’ nin Cronbach’s Alpha degeri 0.864, Faktor 3’ in Cronbach’s Alpha degeri 0.626, Faktor
4’ iin Cronbach’ s Alpha degeri ise 0.658 ¢ikmustir. Faktor 1 ve Faktor 2’ nin Cronbach’s Alpha
degeri 0.70 degerinin ustiinde ¢iktig1 i¢in giivenilir kabul edilmistir. Faktor 3 ve Faktor 4° iin

gtivenilir olarak kabul edilmesinin sebebi ise, bu faktdrleri kapsayan soru sayisinin az olmasi
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ve faktorii temsil eden soru sayisinin az oldugu durumlarda 0.60 ve tstii Cronbach’s Alpha
degerinin giivenilir kabul edilmesinden kaynaklanmaktadir.

Yapilan faktor analizi sonucunda 6lgegi olusturan degiskenler 4 faktor altinda toplanmustir.
Buna gore bulunan faktorlerden; Faktor 1; Pahalilik, Faktor 2; Essiz/ Benzersiz, Faktor 3; Sembol,
Faktor 4; Arzu/Istek/ Hayal olarak adlandirilmistir.

1V.6.3. Fark Testleri

Caligma kapsaminda, faktdr analizi sonuglarina gore 4 faktoriin ortalamasindan olusan gos-
terigci tiiketim degerlerinin, demografik degiskenler agisindan farklilik gosterip gostermedigi,
farkliliklarin tespitine yonelik istatistiki testler araciligiyla incelenmistir. Cinsiyet, yas, egitim
durumu, medeni durum, meslek ve kisisel gelir diizeyinden olusan demografik 6zellikler agisin-
dan gosterisci titketim degerleri arasindaki farkliliklar: tespit etmeye yonelik olarak Bagimsiz
Gruplar t - testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi Anova testinden yararlanilmistir. Fark testleri
araciligiyla test etmek {izere, bir ana hipotez ve bu hipoteze iliskin olarak alt1 adet alt hipotez
olusturulmustur. Bu hipotezler;

H2: Gosterisei tiiketim degerleri agisindan demografik degiskenler arasinda anlaml bir
fark vardir.

H2a: Gosterisci tiiketim degerleri agisindan cinsiyetler arasinda anlamli bir fark vardir.
H2b: Gosterisci tiiketim degerleri agisindan yas gruplar: arasinda anlamli bir fark vardur.

H2c: Gosterigsgi tiiketim degerleri agisindan medeni durum gruplari arasinda anlaml bir
fark vardr.

H2d: Gosterisgi tiiketim degerleri agisindan egitim durumu gruplar: arasinda anlamli bir
fark vardir.

H2e: Gosterisci titketim degerleri agisindan meslek gruplar: arasinda anlaml bir fark vardir.

H2f: Gosterisci tiketim degerleri agisindan gelir diizeyi gruplar: arasinda anlamli bir fark
vardir.

Olusturulan hipotezlerden H2a, H2b ve H2c hipotezleri Bagimsiz Gruplar t-testi ile H2d,
H2e ve H2f hipotezleri Tek Yonlii Varyans Analizi Anova testi ile test edilmistir. Hipotez test-
lerinin sonucunda kabul ve red edilen hipotezler Tablo 9’da gériilmektedir.
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Tablo 9. Demografik Degiskenler Arasi Gosterisci Tiiketim Degerleri Farkliliklarina Yonelik
Hipotez Testi Sonuglar1

Hipotez Sonug
H2a: Gosterisgi tiiketim degerleri agisindan cinsiyetler arasinda anlaml bir fark

vardir. Red
H2b: Gosterisci tiiketim degerleri agisindan yas gruplari arasinda anlamli bir fark

vardir. Kabul
H2c: Gosterisgi tiiketim degerleri agisindan medeni durum gruplar: arasinda anlamli

bir fark vardir. Kabul
H2d: Gosterisci tiiketim degerleri agisindan egitim durumu gruplar: arasinda

anlaml bir fark vardir. Red

H2e: Gosterisgi tiiketim degerleri agisindan meslek gruplari arasinda anlamli bir fark
vardir. Kabul

H2f: Gosterisgi titketim degerleri agisindan gelir diizeyi gruplari arasinda anlaml bir
fark vardr. Kabul

Tablo 9°da goriildiigt tizere H2a hipotezinin reddedilmesi gosterisci titketim yapma konu-
sunda kadinlar ve erkekler arasinda anlaml bir farklilik bulunmadigini géstermistir. Tablodaki
bir diger reddedilen hipotezin H2d hipotezi oldugu gértilmektedir. Buna gore, gosterisci tiike-
tim egiliminin egitim durumu agisindan farkhilasmadig: s6ylenebilir.

Tablo 9 incelendiginde H2b, H2¢, H2e ve H2f hipotezlerinin kabul edildigi gériilmektedir.
Aragtirmaya katilan yanitlayicilarin yas araligi goézlem sayilarinin 30’a ulagsmamis olmasi ne-
deniyle, demografik degiskenlerden yas degiskeni 2 bagimsiz grup olarak incelenmistir. H2b
hipotezi bagimsiz 6rnek t-testi sonucunda kabul edilmis boylece 18-25 ve 26 yas ve iistl yas
gruplar1 arasinda gosterisei tiketim egilimi agisindan istatistiki anlamda fark oldugu sonucuna
ulasilmustir. Analiz sonucunda 26 yas ve iistiindekiler 18-25 yas grubuna gore, daha fazla gos-
terisci titketim egilimine sahip olduklar: gortilmiistiir.

Kabul edilen diger bir hipotez H2c hipotezidir. Bu sonug ile bekar ve evli bireyler i¢in gés-
terisci titketim egiliminin farklilik gésterdigi soylenebilir. Analiz sonucuna gore evli bireylerin,
bekérlara gore daha yiiksek diizeyde gosterisci tiiketim egiliminde olduklar: sdylenebilir.

Tablo 9'da goriildiigii tizere H2e hipotezinin kabul edilmis olmasi meslek gruplarinin goste-
risci tiiketim egilimlerinin farkli oldugunu ortaya koymustur. Gosterisci tiiketim egilimi en ok
yitksek grup serbest meslek mensuplaridir. Serbest meslek ¢alisanlarini takiben kamu sektérii
calisanlar1 ve ardindan 6zel sektor ¢alisanlar: gelmektedir. Gruplar arasinda gosterisci tiiketime
yonelik egilimi en diisiik olan grup 6grenciler olarak gorilmistiir.

Aragtirma katilimcilarinin gelir diizeyleri agisindan gosterisci titketim egilimlerinin farkli
oldugu, H2f hipotezinin kabul edilmesi sayesinde ortaya ¢ikmistir. Analiz sonucu, gelir diizeyi
arttikca gosterisci titketim egiliminde artig oldugunu gostermektedir.
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1V.6.4. Korelasyon ve Regresyon Analizleri

1V.6.4.1. Korelasyon Analizi

Degiskenlerin bagimli veya bagimsiz olmasi dikkate alinmaksizin aralarindaki iliskinin de-

recesini ve yoniinii belirlemek amaciyla kullanilan istatistik yéntemine korelasyon denir [38].

Tablo 10 incelendiginde olumlu ve olumsuz agizdan agiza pazarlamanin gosterisci tiiketim ile

iliskisine iliskin korelasyon analizi sonuglar1 gériilmektedir.

Tablo 10. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama ve Gésterisci Titketim I¢in Pearson Korelasyon

Analizi
Gosterisci Tiiketim 2;:;:&:;;5:;:;2
Gosterisci Tilketim Pearson Correlation 1 236%*
Sig. (2-tailed) .000
N 407 407
Olumlu Agizdan Pearson Correlation 236%% 1
Ag1za Pazarlama Sig. (2-tailed) .000
N 407 407

Kesin sinirlamalar olmamakla birlikte 0.50’ nin altinda korelasyon zayif, 0.50 ile 0.70 ara-
sinda korelasyon orta, 0.70 {izeri korelasyon da kuvvetli iligkiler gosterecektir [9]. Bu agiklama-
lardan yola ¢ikarak, 0.01 anlam diizeyinde, olumlu agizdan agiza pazarlama ile faktor analizi
sonucunda bulunan faktdrler arasinda anlamli bir korelasyon olup, aralarindaki iliskinin dere-
cesinin zayif oldugu soylenebilir.

Tablo 11. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama ve Gésterisci Titketim Igin Pearson Korelas-

yon Analizi

e e Olumsuz Agizdan

Gosterisci Titketim Agiza Pazarlama
Gosterisci Tiketim Pearson Correlation 1 244
Sig. (2-tailed) .000
N 407 407
Olumsuz Agizdan Pearson Correlation 244+ 1
Ag1za Pazarlama Sig. (2-tailed) .000
N 407 407
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Tablo 11°de goruldigi gibi, 0.01 anlam diizeyinde, olumsuz agizdan agiza pazarlama ile
faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktorler arasinda anlaml bir korelasyon olup, aralarinda
zayif bir iligki vardir.

1V.6.4.2. Regresyon Analizi

Regresyon analizi bir degiskenin(bagimli) diger degisken(ler) (bagimsiz) tarafindan nasil
agiklandigini belirlemeye ¢alisir. Regresyon analizinde, model bagimsiz degisken(ler)in bagimli
degiskeni agiklamas: yoniinde kurulur [38]. Bu bolimde sirasiyla olumlu ve olumsuz agizdan
agiza pazarlamanin gosterisci tiitketim tizerindeki etkisi regresyon analizi ile irdelenecektir.

Tablo 12. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares

1 Regression 10.462 1 10.462 23.726 0.000

Residual 178.143 404 0.441

Total 188.604 405

Tablo 12’de ANOVA tablosundaki F degeri 23.726 ve p degeri (sig.) 0.000 oldugundan reg-
resyon analizinde kullanilan, * Ho: Bagimsiz degisken(ler) bagimli degiskeni agiklamada ista-
tistiksel olarak anlamsizdir” hipotezinin reddedilecegine karar verilir. Bunun anlamyi, gosterisci
titketimin olumlu agizdan agiza pazarlama ile tahmin edilmesinin istatistiksel olarak miimkiin
oldugudur.

Tablo 13. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama Regresyon Analizi Ozet Tablosu

. Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 0.236 0.055 0.053 0.66404

Kurulan regresyon modelinin agiklama giicti 0.055 olup, gosterisci tiiketim degiskenindeki
varyasyonun % 5.5 inin olumlu agizdan agiza pazarlama degiskeniyle agiklandigini goster-
mektedir.
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Tablo 14. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Sum of Df Mean Square F Sig.
Squares

1 Regression 11.200 1 11.200 25.505 0.000

Residual 177.405 404 439

Total 188.604 405

Tablo 14’te ANOVA tablosundaki F degeri 25.505 ve p degeri (sig.) 0.000 oldugundan reg-
resyon analizinde kullanilan, * Ho: Bagimsiz degisken(ler) bagimli degiskeni agiklamada ista-
tistiksel olarak anlamsizdir” hipotezinin reddedilecegine karar verilir. Bunun anlamu, gésterisci
tiiketimin olumsuz agi1zdan agiza pazarlama ile tahmin edilmesinin istatistiksel olarak miimkiin

oldugudur.

Tablo 15. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama Regresyon Analizi Ozet Tablosu

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
1 0.244 0.059 0.057 0.66266

Kurulan regresyon modelinin agiklama giicii 0.059 olup, gosterisci titkketim degiskenindeki
varyasyonun % 5,9” unun olumsuz agizdan agiza pazarlama degiskeniyle agiklandigini goster-

mektedir.

Bu tablolardan yola ¢ikarak arastirmanin hipotezlerinden “ H1: Agizdan agiza pazarlamanin
gosterisci titketim tizerinde etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

V. SONUG

Giintimiizde tiiketim, sadece insanlarin istek ve ihtiya¢larinin karsilanmas: degil, bir¢ok
daha farkli anlami da biinyesinde barindiran bir kavramdir. Uretimin bagh bagina bir sorun
oldugu eski zamanlardan, glinlimiiz zamanlarina kadar, tiiketim kavrami da bir¢ok farkli aga-
madan gegerek su anki halini almistir. Uretimin problem olmaktan ¢ikmasi ve teknolojinin
saglamis oldugu faydayla fazla tiretim imkani neticesinde, titketicilere iiriin ya da hizmetleri
se¢im hakki dogmustur. Uriin ya da hizmetleri kendi ihtiyacina, istegine, zevkine gore secen
titketiciler, zamanla titkettigi her seye bir takim anlamlar yliklemeye baglamistir. Tiiketime, tii-
ketilen her seye anlam yiikleyen bireyler, zaman igerisinde kullandiklar: {iriinlerin kendilerine
bir sosyal stati, itibar, prestij kazandiracagini diislinmiislerdir. Toplumda itibar kazanabilmek,
cevresindekilerden saygi gorebilmek, itibar sahibi olabilmek gibi duygularla kisiler tiiketimi,

gosteris amacli yapmiglardir.

484



Oneri * Cilt 12, Sayi 45, Ocak 2016, ss. 463-489

Kisileri gosteris titketimi yapmaya iten, gosteris¢i titketimi etkileyen birgok unsur vardir. Bu
unsurlardan bir tanesi de agizdan agiza pazarlama kavramidir. Agizdan agiza pazarlama; Kisile-
rin riin ya da hizmet hakkindaki deneyimlerinden yola ¢ikarak tiriin ya da hizmet hakkinda
cevresindeki insanlarla konusmalar yapmasi anlamina gelmektedir. Ve agizdan agiza pazarlama
gosterisci tiiketim kavramini etkileyen unsurlardan bir tanesi olarak karsimiza ¢itkmaktadir.

Bu calismada, agizdan agiza pazarlama kavraminin Veblen’ in Aylak Sinifin Teorisi kita-
binda ortaya atmis oldugu “gdsterisci titketim” kavrami tizerindeki etkisi incelenmektedir.
Caligmanin ana ¢ikis noktast Veblen’ in Aylak Sinifin Teorisi’ nde deginmis oldugu “gdste-
risci tiiketim” teorisidir. Gosterige yonelik yapilan bu titketim, kisilerin ihtiyacini daha ucuz
drtinler satin alarak karsilayabilecekken, toplum tarafindan statd, prestij, itibar kazanmak gibi
nedenlerle daha pahali Girtinleri satin almak ve tiiketmek olarak tanimlanabilir. Daha pahali
drinleri satin alarak kisiler iirtinlerin kendilerine sunmus oldugu ek birtakim degerlerden
de faydalanirlar. Aragtirmanin kapsaminda, gosterisci tiiketim egiliminin bazi demografik
ozellikler baglaminda farklilar gosterdigi ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglarin en dnemlilerinden
biri, gosteris¢i titketim ile aylik Kisisel gelir dlizeyinin birbiriyle dogru orantisi oldugu sonu-
cudur. Ekonomik a¢idan zengin, alim giiciiniin yiiksek oldugu toplumlarda yasayan bireylerin,
gosteris icin tiiketmesi beklenen bir sonugctur ve arastirma bulgular: da bu savi kanitlar nite-
liktedir. Kisilerdeki gelir diizeyi arttik¢a, yapilan gosterisci titketim de artmaktadir. Arastirma
kapsaminda 18 - 25 ve 26 ve tizeri katilimcilarin gosterisci titketim egilimleri arasinda farklilik
bulunmustur. Analiz sonucunda 26 yas ve tizeri katilimcilarin 18-25 yas grubuna gore, goste-
rigi titketim egilimlerinin daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmustir. Aragtirmanin diger bir bul-
gusu da, arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumlarinin gosterisci titketim egilimleri
arasinda farklilik gésterdigidir. Caligmaya katilan evli tiiketicilerin bekar tiiketicilere kiyasla,
daha yiiksek seviyede gosterisci tiiketim egilimine sahip olduklar1 gértalmistiir. Demografik
degiskenlere iliskin diger bir bulgu, meslekler arasi gosterisci egilim farkliligidir. Arastirma
sonucunda serbest meslek sahibi katilimcilarin, diger meslek gruplarina gore daha yiiksek
seviyede gosterisci tiiketim egilimine sahip olduklar: sonucuna ulagilmistir. Serbest meslek
caliganlarini sirasi ile kamu ¢alisanlari ve 6zel sektor calisanlarinin izledigi géralmiistiir. Aras-
tirma sonucunda, gosterisci titketim egilimleri agisindan gruplar arasi farklilik goriilmeyen
demografik degiskenlerin, cinsiyet ve egitim durumu oldugu gértilmistiir. Erkek ve kadin
titketicilerin gosteris¢i titketim egilimleri arasinda farklilik gériilmemis olmasinin yani sira,
egitim durumu gruplar: arasinda da anlaml bir farkliligin olmamas: aragtirmanin dikkate
deger 6nemli sonuglar: olarak degerlendirilebilir.

Tiiketilen dirtinler toplumda sahip oldugumuz itibari, statiiyli cevremizdekilere goster-
menin en basit ve etkili yollarindan biridir. Kisiler toplumda sayg1 gorebilmek, itibar sahibi
olabilmek gibi nedenlerle kullandig1 tirtinleri ¢evresindekilere sergileme istegi igerisindedir-
ler. Uriin ya da hizmeti kullandigin1 gostermenin en basit ve etkili yollarindan birisi de kisi-
nin kullandig: iiriin ya da hizmetler hakkinda ¢evresindeki kisilerle konusmalar yapmasidir.
Gosterisli tikketim kategorisine girebilecek iirtin ya da hizmetleri kullanarak ve kullandigini
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cevresindekilere soyleyerek, kisiler kullandig: tirlinlerin kendilerine saglamis oldugu itibar-
dan da faydalanirlar. Uriin ya da hizmet hakkinda yapilan bu konugmalarin kiside sagladig:
itibar, statii, sosyal kabul gérme duygusu i¢in, diger tiiketiciler de, gosterisci tiiketime meyil
ederler. Dolayisiyla agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin de gosterisci tiiketimi yonlendir-
digi disiiniilebilir.

Bu diistincelerden yola cikarak, yiiriitillen arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gére,
agizdan agiza pazarlamanin gosterisgi titketim iizerinde etkisi oldugu sonucuna varilmis ve bu
etki % 6 civarinda ¢ikmustir. Arastirma kisitinin, sadece Istanbul ilini kapsamasi nedeniyle elde
edilen bu sonug genellenemez, ancak daha genis bir 6rneklem grubu tizerinde yapilacak olan

calismalar neticesinde daha kesin sonuglar elde edilmesi miimkiin olacaktir.

Agizdan agiza pazarlamanin gosterisci tiiketim tizerindeki etkisinin % 6 gibi bir oranda
kalmasi bir¢ok farkli nedene baglanabilecegi gibi, bu durum ayrica, i¢cinde bulundugumuz kiil-
tiirle de agiklanabilir. Iginde bulundugumuz kiiltiirde benimsenen israf kavrami nedeniyle,
kisiler ihtiyaci olmayan tiriinleri, diger kiiltiirlerle beslenen insanlara kiyasla, daha az tiiketme
egilimi icinde olabilirler. Kisilerin gosteris icin tiiketim yaptiklarini ¢evresindeki insanlara ko-
layca soyleyememeleri, itiraf edememeleri bir baska neden iken, bagkalarindan aldiklar1 tav-
siyeler, onlarla olan etkilesimler sayesinde gosteris¢i titkketim yaptiklarini séylememeleri daha
da 6nemli bir neden olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiltiriimiizde gosteris kelimesi olumsuz
cagrisimlara sahip bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla ortaya ¢ikan etkinin

diisiik ¢itkmasi buna bagl olabilir.

Aragtirmanin kesifsel nitelikte bir ¢aligma olmasi sebebiyle ortaya ¢ikan sonuglarin ileriye
doniik arastirma sorularinin gelistirilmesine sebep olmasi beklenmektedir. Aragtirma sonuglari
dikkate alindiginda; bu konuda ¢aligmay1 diisiinen arastirmacilarin kiiltiir, kusaklar aras: fark-
liliklar, tiiketici davraniglari, tiiketim trendleri, tiiketici degerleri ve yasam tarzi gibi konular:

igine alan daha kapsamli ve detayli caligmalar yapilmas: gerekliligi goriilmektedir.
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