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En eski iletisim bicimlerinden biri olan Agizdan Agiza Tletisim (AAI); tiiketicilerin satin
aldiklari tirtine iligskin olumlu ya da olumsuz deneyimlerini ve iiriine iliskin bilgilerini
cevreleri ile paylasma egilimleri olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin ihtiyaglarinin
ortaya ¢ikmasinda, alternatiflerin belirlenmesinde, alternatiflerin degerlendirilmesinde
ve satin alma kararinin verilmesinde AAI'nin olumlu ya da olumsuz yénde etkisi bu-
lunmaktadir. Bu calisma, satin alma karar siirecinde AAI'nin etkisinin belirlenmesi ve
AAT'nin etki diizeyini arttiran ya da azaltan faktorlerin ortaya gikarilmasini amaclamak-
tadir. Bu baglamda, Mugla ilinin Ortaca ilgesi arastirma evreni olarak belirlenmistir.
Arastirma kapsaminda ilgede yasayan 642 katihmciya anket uygulamas: gerceklestiril-
mistir. Yapilan anket calismasi sonucunda AATI'nin satin alma Karar siirecinde énemli
etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Tiiketiciler 6zellikle elektronik {iriin satin
alma faaliyetlerinde AAT’den faydalanmaktadirlar. Ayrica, AAl'nin etkinlik diizeyi;
kaynagn iiriine iliskin uzmanlik diizeyi, kaynagmn yakinlik derecesi ve algilanan risk

diizeyine bagl olarak farklilik gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza lletisim (AAI), satin alma karar siireci, AAl'nin etki

diizeyi.

The Role of Word of Mouth Communication (WOM) at Purchase
Decision Process and Investigating the Factors which Are
Impressing Activity Level of WOM

ABSTRACT

Word of mouth (WOM), one of the oldest ways of communication, is described as the

consumers’ tend to share with their circle the positive or negative experiences and in-
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formation about the product that they bought. WOM has positive or negative effects on;
emergence of the needs of consumers, determining alternatives, evaluating alternatives
and in the decision to purchase. This study aims at the WOM effect in purchase decision
process and reaches the factors which are increase or decrease the WOM effect. In this
context the study area was determined as Ortaca which is one of the county in Mugla.
642 surveys were performed to the county people during the study. As a result of the
surveys it is concluded that WOM has an important effect in purchase decision process.
Consumers are especially benefiting from WOM during buying electronic products.
Also, the activity level of WOM is changing depends on resource’s level of experience,

degree of familiarity and perceived risk level.

Key Words: Word of Mouth Communication (WOM), Purchase Decision Process, The
Activity Level of WOM.

1. GIRIS

Birey, insanlik tarihin basindan beri, en temel ihtiyaglarimni dahi giderebil-
mek icin bir toplumun iiyesi olmak zorundadir. Bireyin dogaya, ¢evreye karsi
miicadelesinde igerisinde yasadigy, tiyesi oldugu toplulugun 6nemli katkilar
bulunmaktadir. Bir grubun {iyesi olmak ise o grup ile iletisim kurmay1 ge-
rektirmektedir. Dolayisiyla iletisim kavraminin da insanlik tarihinin basindan
beri mevcut oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Giiniimiizde sozlii ve yazili
iletisim olarak iki ana bashk altinda degerlendirilen iletisim kavraminin hig
kuskusuz en ilkel yontemi sozlii iletisimdir. Sozlii iletisim, aktarilmak iste-
nilen mesajin alictya sozlii olarak ifade edilmesi seklinde tanimlanabilir. Do-
layisiyla bireyin yazil iletisime kiyasla ¢ok daha fazla kullandig bir iletisim
yontemidir. Giiniimiizde her ne kadar bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ge-
lismeler bireyin kullanabilecegi cok sayida iletisim kanali ortaya ¢ikarmus olsa
da sozlii iletisim halen bireyin sosyal ¢evresinde en sik kullandigy iletisim tiirti
olma ozelligini korumaktadir.

Birey yasadig1 olumlu ve olumsuz deneyimleri, duygulari, gezip gordiigii
yerleri, 6grendigi bilgileri cevresine anlatma egilimindedir. Deneyim ve bilgi-
lerini ¢cevresindekilerle paylasmak ve onlarin bilgi ve deneyimlerini 6grenmek
bireyin en dogal ihtiyaclarindan biridir. Bu dogal ihtiyacin1 gidermek isteyen
birey ise basta sozlii olmak tiizere farkl iletisim faaliyetleri igerisinde bulun-
maktadir. Bu dogal ihtiyacin pazarlama bilimine yansimasi ise farkl sekiller-
de olmaktadir. Pazarlama, iletisim kanallarini tiiketicilere tirtin ve markalara
iliskin bilgilerin aktarilmasi ve tiiketicilerin satin almaya ikna edilmesi i¢in bir
arag olarak kullanmaktadir. Giiniimiizde, reklam, halkla iligkiler, sponsorluk,
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internet gibi pek ¢ok kanal pazarlama iletisim kanallar1 olarak kullanilmak-
tadir. Ancak bu faaliyetlerin hi¢ birinde tiiketicilerin deneyimlerini paylasma
ve cevrelerindeki insanlarin deneyimlerinden faydalanma ihtiyaglarina etkin
cevap vermek miimkiin degildir. Bunu goren pazarlamacilar, sozlii iletigimin
de pazarlama iletisim araclari igersinde kullanilabilecek 6nemli bir arag oldu-
gunun farkina varmiglardir. Agizdan Agiza fletisim (AAI) olarak tanimlanan
bu iletisim tiir{i; “Bir alic1 ile iletici arasinda sozlii olarak gerceklesen, mesajt
iletenin alictya bir marka, mal ya da hizmetle ilgili ticari olmayan mesajlar sun-
dugu kisiden kisiye iletisim bi¢imi” (Lam ve Mizerski, 2005) seklinde tanim-
lanmaktadir. Tiiketiciler deneyim sahibi olduklar1 marka ve {iirtinlere iliskin
olumlu ve olumsuz deneyimlerini herhangi bir pazarlama faaliyeti s6z konusu
olmasa da paylagsma egilimindedirler. AAI ise pazarlamacilarin dogal olarak
gerceklesen bu iletisim siirecine miidahil olarak {iriin ve markayla ilgili daha
¢ok ve daha olumlu bilgi ve deneyimlerin paylasilmasini saglama ¢abalari ola-
rak ifade edilebilir.

Tiiketicinin satin alma karar siireci; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin
belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma davranisi ve satin
alma sonrasi davranislar olmak iizere bes asamada degerlendirilmektedir. Bi-
rey bu siirecin her asamasinda sahip oldugu bilgi ve deneyimlere farkl ileti-
sim kanallar1 araciligiyla edindigi bilgi ve deneyimleri de ilave etmekte, tutum
ve davraniglarini bu bilgiler 1s131nda gergeklestirmektedir. Internet, reklamlar,
haberler, brosiirler, satis temsilcileri gibi pek ¢ok bilgi kaynagmin yani sira
AAI de satin alma karar siirecinde etkin olarak kullanilan bilgi kaynaklarin-
dan biridir. Bu baglamda, satin alma karar siirecinde AAI'nin énemli etkiye
sahip oldugu diistintilmektedir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Agizdan Agiza Iletisim Kavram1

Glinlimiiz yogun rekabet ortaminda miisteriler satin alma davranislarin-
da; ticari kaynaklar (reklamlar, satis elamanlari, ambalajlar, teshirler), kamu
kaynaklari (kitle iletisim, tiiketici organizasyonlari) gibi geleneksel pazarlama
yaklagimlari gercevesinde degerlendirilen kaynaklardan ya da pazarlama lite-
ratiiriinde yeni bir olgu olarak karsimiza cikan Agizdan Agiza Iletisim cerge-
vesinde degerlendirilen kisisel kaynaklar (aile, arkadaslar, komsular, tanidik-
lar) gibi pek cok kaynaktan bilgi toplayabilmektedirler (Kotler ve Armstrong,
2012).

Mal ve hizmetlerin satin alinmasini ve benimsenmesini saglayan reklam,
halkla iligkiler, satis gelistirme, kisisel satis vb. iletisim (tutundurma) ¢abalar:

Balikesir University The Journal of Social Sciences Institute
Volume: 17 - Number: 32, December 2014 153




Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisij Dergisi

olarak siralanabilen geleneksel pazarlama yaklagimlarinin yerine, glintimiiz
titkketicilerinin mal ve hizmetler ile ilgili bilgi icerikli mesajlar1 ailesinden, bir
arkadas sohbetinden, gazetedeki bir makaleden alabilmesi (Yurdakul, 2003) ve
isletme denetimi dahilinde olsun ya da olmasin, agizdan agiza iletisim yoluy-
la reklam cabalarmin etkisini arttirarak yiikselis egilimi gostermesi (Tayfun,
Yildirim ve Kas, 2013) agizdan agiza iletisim kavramini pazarlama literatiirii
icersinde daha fazla kullanilir hale gelmistir.

Pazarlama arastirmacilar: tarafindan 19607lardan itibaren incelenmeye bas-
lanan ve tiiketici davranislar: {izerinde 6nemli etkilere sahip oldugu gozlem-
lenen agizdan agiza iletisim kulaktan kulaga iletisim olarak da adlandirilmak-
tadir (Ozer ve Anteplioglu, 2005). Bu alanda ilk tanimlardan biri 1967 yilinda
Arndt tarafindan yapilmistir. Arndt (1967), agizdan agiza iletisimi; “ticari ol-
mayan, alic1 ve mesaji ileten arasinda bir tirtin ya da hizmete iligskin olarak yiiz
ylize gergeklestirilen bir iletisim bigimi” seklinde tanimlamistir. Agi1zdan agiza
iletisim Arndt'in tanimina benzer sekilde; ticari bir amag gilitmeksizin bir mar-
ka, iiriin veya hizmetle ilgili olan iki veya daha fazla sayida tiiketici arasinda
sozlii iletisim sekli olarak da tanimlanmaktadir (Woodside ve Delozier, 1976).

Westbrook (1987), agizdan agza iletisimi “belli tirlinlerin veya hizmetlerin
sahipligi, kullanimi, 6zellikleri ya da saticilar1 hakkinda diger tiiketicilere yo-
nelik olan informel iletisim” seklinde tanimlamaktadir. Ag1zdan agiza iletisim,
kisinin diger kisilerle tutum ve davranislarini bigimsel olmayan bir sekilde et-
kileme stirecidir (Fill, 1999). Her iki tanimda da agizdan agiza iletisimin “bi-
¢imsel olmayan” bir iletisim sekli oldugu vurgulanmaktadir. Agizdan agiza
iletisimin bicimsel olmayan 6zelligi ise onun giiglii yoniinii olusturmaktadar.
Bu diisiincenin temelinde tavsiye alian bilgi kaynaginin bi¢cimsel iletisim kay-
naklarina gore daha giivenilir oldugu diistincesi yatmaktadir (Fill, 1999).

Agizdan agiza iletisim olumlu ve olumsuz olmak tiizere iki sekilde ger-
ceklesebilmektedir. AAI'nin bu 6zelligini vurgulayan Derbaix ve Vanhamme
(2003) kavramy; miisterilerin bir firma, bir tiriin veya hizmet hakkinda olumlu
ya da olumsuz yorum yaparak o firmayz, {irlinii ya da hizmeti yakin ¢evresine
tavsiye etmesi ve iiriin hakkindaki deneyimlerini resmi olmayan bir sekilde
bagka alicilarla paylasmasi seklinde tanimlamislardir. Bu iletisim igerisinde
aile iiyeleri ve arkadaslar yer alabilecegi gibi mal veya hizmet saglayicilar ve
isletmelerden bagimsiz uzmanlar gibi gruplar da yer alabilmektedir (Ennew
et al., 2000).

Literatiirde yer alan tanimlar incelendiginde AAi'nin insanlar tarafindan
diger iletisim sekillerine gore daha giivenilir bulundugu, bireylerin giindelik
hayatlarindaki pek ¢ok karar1 almalarinda etkili oldugu, AAI'nin olumlu veya
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olumsuz olabilecegi ve informel bir iletisim sekli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Cagimizda bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismenin de etkisiyle pek
¢ok kanaldan siirekli bilgi bombardimanina maruz kalan tiiketici bu bilgile-
rin dogrulugu ve giivenilirligi konusunda problemler yasamaktadir. Modern
toplumda hizlanan giinliik hayatla birlikte tiiketiciler ulastiklar1 bilgileri ince-
leme zamarn1 da bulamayabilmektedirler (Giilmez, 2008; Silverman, 2011). Bu
nedenle daha hizli ulasabilecekleri daha giivenilir bilgilere ihtiya¢ duymakta-
dirlar. Tanimlardan da anlagilabilecegi gibi AAT tiiketicilerin bu ihtiyaglarina
karsilik vermektedir.

2.1.1. Agizdan Agiza iletigimin Siireci

Birey hayatinin her asamasinda iletisime ihtiya¢ duymaktadir. Bigimsel ve
bi¢imsel olmayan olarak siniflandirilan klasik iletisim siirecinin {i¢ temel unsu-
ru bulunmaktadir. Bu unsurlari; iletisimi baslatan “kaynak”, kaynagin iletmek
istedigi duygu ve diislinceleri iceren “mesaj”, ve mesajin iletilmek istendigi
kisi olarak tanimlanabilecek “alic1” olarak siralamak miimkiindiir. Alici, kay-
nagin kodlayarak kendisine gonderdigi mesajlar1 gevresel faktorler olarak ad-
landirilabilecek “giiriiltii” igerisinden secerek kodu ¢6zmek ve mesaji algila-
mak durumundadir. Ayrica siirecin sonunda alic1 tarafindan algilanan mesajla
ilgili kaynaga “geri bildirim” yapilmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012). Kla-
sik iletisim siireci olarak adlandirilan bu siirec AAI acisindan yorumlandigin-
da bir takim farkliliklarin ortaya ciktig1 gdzlemlenmektedir. Iletisim siirecinde
yer alan unsurlar1 AAI agisindan asagidaki gibi degerlendirmek miimkiindiir:

a. Kaynak

Iletisim siirecinde iletmek istedigi mesajlar1 iireterek simgeler yardimi ile
gonderen kisi ya da kisiler kaynak olarak ifade edilmektedir. Kaynak, birey
olabildigi gibi radyo, gazete, televizyon gibi iletisim araglar1 ya da kurum ve
kuruluslar da olabilmektedir (Zilloglu 1992). Kaynagin kullandig1 simgeler
ise sozlli yazili ya da gorsel olabilmektedir. Hangi mesajin hangi kanaldan,
hangi araglarla alicilara iletilecegine kaynak karar vermektedir.

Kaynagin sahip oldugu 6zellikler pek ¢ok durumda mesajin alic1 tarafin-
dan kabul edilip edilmemesinde énemli bir etkiye sahiptir (Mowen ve Minor,
2001; Solomon, 2002). Bu ozelliklerden ilki gekiciliktir. Cekicilik; kaynagin fi-
ziksel goriiniistinden, kisiliginden, sosyal statiistinden ya da aliciyla olan ben-
zerliginden kaynaklanabilmektedir. Kaynagin ¢ekiciligi ne kadar yiiksek olur
ise mesajin ikna ediciligi de o denli yiiksek olmaktadir. Ancak kaynagin gekici-
liginden etkilenme diizeyi alicidan aliciya farklilik gosterebilmektedir. Alicila-
rin “gekicilik” algilamalar1 6znel oldugu i¢in bir kaynak kimi alicilar igin ¢ekici
olabilirken kimileri i¢in ayn1 derecede ¢ekici olmayabilecektir (Solomon, 2002).
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Kaynagin tasimasi gereken bir diger zellik ise giivenilirliktir. Giivenilirlik;
“kaynagin dogru ve tarafsiz bilgi sagladig1 yoniindeki inan¢” olarak tanim-
lanmaktadir (Wells ve Prensky, 1996). Kaynagin tiriin hakkindaki bilgi diize-
yi arttikca alic1 tarafindan giivenilir olarak algilanma orani da ytikselecektir
(Mowen ve Minor, 2001). Tletisim siirecinde kaynak konumunda bulunan kisi
bir fikir lideri ise kaynagin uzman olarak algilanma diizeyi artacaktir. isletme-
lerin sundugu yanl bilgilerden yalitilmis, kisisel tecriibelere dayanan tarafsiz
bilgilerin verildigi diistincesi de kaynagin giivenilirligini arttiric1 bir unsurdur.
Ciinkii alic1 boyle bir durumda kaynagin maddi bir kazanca sahip olmadigini
bilecektir. Kaynak ne derece giivenilir ise alicinin mesaji kabul etme orani da o
derece artacaktir (Schiffman ve Kanuk, 2004).

b. Kodlama / Mesaj

Etkili bir iletisim siirecinde kaynaga diisen bir gorev de kodlamadir. Kayna-
gin bu gorevi duygu, diisiince ve tutumlarini hedefin anlayabilecegi bir bigim-
de kodlayarak hedefe ulastirmasindan olusmaktadir. Kaynak anlatmak istedi-
gi duygu, diistince ve tutumlarini hedef tarafindan anlasilabilir olacak sekilde
kendi sembol donanimindan en uygun se¢imi yaparak mesajini hazirlamalidir
(Cetin, 2009). Kaynagin mesaji ifade etmek i¢in kullandig1 en uygun sozctikle-
ri, resimleri, sembolleri se¢gmesi kodlama olarak adlandirilmaktadir (Fill,1999).
Kodlamayla duygu ve diisiinceler, aktarilmaya hazir hale getirilerek, kaynak
aliciya iletecegi mesaji olusturmus olur. Bu agidan mesaji, kaynaktan aliciya
gonderilen bir uyari, bilgi, goriis ya da davranisin, kaynak tarafindan ortak
semboller kullanilarak kodlanmas: seklinde ifade edebiliriz (Odabas: ve Oy-
man, 2009).

Mesajin anlamli olabilmesi mesajin hicbir yanlis anlamaya ve yoruma yol
acmayacak sekilde kaynak tarafindan dogru aktarilmasina ve alic tarafindan
da kod a¢gma siirecinin dogru isletilmesine baglidir (Odabasi ve Oyman, 2009).
Mesaji olusturan simge ve sembollerin kaynak ve alic1 tarafindan anlamlandi-
rilmadiklari siirece tek baglarina bir anlamlar: yoktur. Eger kaynagin sembol-
lere yiikledigi anlam ile alicinin o sembolleri agimlayarak verdigi anlam ayni
ise etkili bir iletisim gergeklesmis olur. Aksi takdirde etkili bir iletisim gercek-
lesmemis olacaktir. Bu nedenle, gonderilen mesajlarin, hedef kitleyi olusturan
kisi ya da kisilerin yani alicilarin bilgi ve diislince diizeylerine, tutum, inang
ve deger yargilarina, ihtiyag ve istekleri ile toplumdaki konumlarma uygun
hazirlanmasi gerekir. (Cetin, 2009). Bu nedenle kaynak ile alic1 arasinda her
acidan ortak alanin biiyiikliigii ne kadar biiyiik olursa iki taraf arasindaki ile-
tisim daha basarili olacaktir.
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c. Iletisim Kanal1

Mesajin kaynaktan aliciya aktarilmasini saglayan yol veya araclar iletisim
kanali olarak adlandirilmaktadir. Tletisim kanalinda kisilerarasi iletisim ya da
kitle iletisim araglar1 olmak tizere iki arag tiirlinden s6z edebiliriz (Odabas1 ve
Oyman, 2009; Tenekecioglu vd., 2004). Kaynak mesaj1 alictya tv, radyo, gazete,
dergi, vb. kitle iletisim araglarini kullanarak iletebilecegi gibi, yiiz yiize mesaj
gonderiminde bulunarak da kisilerarasi iletisim yoluyla iletebilmektedir. Ki-
silerarast iletisim kanaliin kullamildigi AAT'de iki ya da daha fazla kisi, yiiz
ylize veya telefonla informel bicimde mesaj alisverisinde bulunurlar. Bunla-
rin disinda AAT e-posta, sikayet siteleri, aligveris siteleri, haber siteleri, sohbet
odalari, forumlar, bloglar, vb. yoluyla da gerceklesebilmektedir.

d. Aliax (Hedef) / Kod A¢ma

Kaynagin bilgi, diisiince ve deneyimlerini paylasmak istedigi kisi ya da ki-
sileri alic1 ya da hedef olarak adlandirabiliriz. Alici, kaynagin kodladig1 mesaj:
alip kod agarak anlamlandiracak ve degerlendirecek olan kisi ya da kisilerdir
(Altintas ve Camur, 2005). Baska bir degisle mesaji okuyan, goren, dinleyen ve
mesajin kodunu acan kisilerdir. Alicinin mesaji tekrar diisiinceye doniistiirme
stirecini kod a¢ma olarak ifade edebiliriz (Tenekecioglu vd., 2004). Bu siireg,
alicinin anlama alanindan ve kaynak ile ortak bir anlama alanmin olup olma-
masindan etkilenir. Ciinkii bu alan, hem kaynagin hem de alicinin deneyimle-
ri, tutumlari, algilar1 ve degerleri ile ¢evrilmistir (Fill, 1999).

AATlde alici; kaynagin ailesi, yakin arkadaslari, is arkadaslari, komsular
ya da herhangi bir ortamda karsilasti1 (6rnegin, arkadasinin evinde tanistig:
bagka bir kisi, alisveris esnasinda aynt magazada bulunan diger miisteri vb.)
kisilerden biri ya da birileri olabilir. Eger AAI, sanal bir ortamda gergeklesi-
yorsa alic1 kaynagin yakin ¢evresinden biri olabilecegi gibi, internet yoluyla
tanistig1 sanal arkadaslar1 ya da hi¢ tanimadig kisilerden biri de olabilir. Bu
nedenle AAl'de alici ile kaynagin ayn1 mekanda bulunma geregi olmadigini
ifade edebiliriz (Karaca, 2010).

Alicinin demografik 6zellikleri (yas, cinsiyet, medeni durum), sosyokiiltii-
rel iiyelikleri (sosyal smif, 1rk, din) ve yasam tarzi vb. 6zellikler alicinin kisisel
ozelliklerini olusturmaktadir. Ve bu aliciya ait 6zellikler, kaynak tarafindan
gonderilen mesajin yorumlanmasini etkileyen temel belirleyicilerdir. Ciinkii
alicinin tiim kisisel 6zellikleri, mesaj geldiginde kod agma eyleminin dogrulu-
gunu etkilemektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004).

Tiiketiciler ihtiyaci olan herhangi bir mal veya hizmeti satin almadan 6nce
nereden, nasil alacaklar1 konusunda siirekli se¢cim yapma ve karar vermek zo-
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rundadirlar. Ancak bu kararlarin sonuglar: ¢gogu zaman 6zellikle de ilk satin
alimlarda ¢ogunlukla belirsizdir. Bu nedenle satin alma kararlarinda tiiketici-
ler belirli bir diizeyde risk ile kars1 karsiyadir. Satin alma kararmin sonuglari-
nin 6nceden kestirilememesi durumunda, tiiketicinin kars1 karsiya kaldig1 be-
lirsizlige, tiiketicilerin satin alma siirecinde algiladiklar1 risk denilmektedir. Ve
tiiketicilerin satin alma stirecinde kars1 karsiya kaldig: riski algilama ve tolere
etme/kabul etme diizeyleri satin alma kararlarimi etkilemektedir. (Schiffman
ve Kanuk,2004).

Alicinin algiladigr risk diizeyinin AAT siirecindeki etkisi ile ilgili yapilan
arastirmalara gore algilanan risk arttikga, kisiler AAT ye daha ¢ok bagvurmak-
tadirlar. Karaca (2010), yapilan arastirmalarda, tiiketicilerin satin alma karar
siirecinde satin alacaklar1 mal veya hizmetle ilgili secimlerinde algiladiklar:
risk yliksekse bu alicilarin, diisiik diizeyde risk algilayan alicilara gore daha
aktif bicimde AAl’e bagvurduklari ve AAl ile bilgi edinmeye daha fazla meyil-
li olduklar1 sonucuna ulasildigini ifade etmistir. Yine yapilan bir arastirmada
tiiketicilerin basvurduklar: risk azaltma stratejileri icinde AAI'nin en 6nemli
strateji oldugu tespit edilmis ve AAl'nin bilgiyi agiklama ve geri bildirim im-
kani nedeniyle tiiketiciler tizerinde ¢ok etkili oldugu ifade edilmektedir (Ban-
sal ve Voyer, 2000). Hizmet sektoriinde yapilan bir arastirmada ise algilanan
risk diizeyi arttik¢a, alicinin AAl’e aktif olarak bagvurdugu belirtilmektedir
(Karaca, 2010).

Alicinin kaynaktan talep ettigi konuyla ilgili bilgi derecesini alicinin uzman-
lik diizeyi olarak adlandirabiliriz. Yapilan ¢alismalara gore, alicinin konuyla
ilgili bilgi diizeyi diisiikse kaynaktan bilgi edinmeyi daha ¢ok tercih etmekte,
bilgi diizeyi yiiksekse tercih etmemekte ya da bilgi edinme oram diismektedir
(Gilly, Graham, Wolfinbarger ve Yale, 1998). Dolayisiyla alicinin uzmanlik dii-
zeyi ile kaynaktan yararlanma orani arasinda negatif yonlii bir iligki s6z konu-
sudur. Ozetle alicinin, yiiksek diizeyde mal veya iiriinle ilgili uzmanliga sahip
olmasi, alicinin bilgi arayisi igin harekete ge¢gme olasiligini diisiirebilmektedir.
Benzer bir sekilde Bansal ve Voyer (2000) tarafindan yapilan ¢alismada da hiz-
met satin alma kararlarinda alicinin uzmanlig ii¢ agidan ele alinmistir. Buna
gore, alicinin uzmanlik diizeyi arttikca hizmet ile ilgili algiladig: risk derecesi
azalmakta, bundan dolay1 alict AAl'ye daha diisiik diizeyde bagvurmakta ve
bu durumda, alicinin satin alma kararinda AAT siirecinde yer alan kaynagin
etkisi daha diisiik diizeyde gerceklesmektedir.

Bir tiiketicinin diger insanlarla olan sosyal iliskileri, birinci derecede giiglii
olan iligkilerden (6rnegin, yakin arkadaslar) ikincil derecede zayif olan iliski-
lere kadar (6rnegin, nadiren iletisim kurulan tanidiklar) siralanan baglar bii-
tliniinii igerir (Brown ve Reingen, 1987). Bag giicii; kaynak ile alic1 arasindaki
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iliskinin yakinlig1 seklinde tanimlanmaktadir. Bu dogrultuda AATI siirecinde,
kaynak ile alic1 arasinda eger yakin bir kisisel iliski s6z konusuysa, taraflar
arasindaki bagin giicti de yiiksek olacaktir. Taraflar arasinda yiiksek bagin ol-
dugu durumlarda; kaynak alictya diisiincelerini, deneyimlerini, 6nerilerini ve
bilgilerini daha kolay, daha hizli ve daha istekli aktarabilecek, alici ise iletisim
stirecinde kaynak tarafindan kendisine génderilen mesaji daha kolay ¢o6ziim-
leyecek, yorumlayacak hatta daha giivenilir bularak satin alma kararlarinda
daha fazla etkiye sahip olacaktir. Ancak taraflar ikincil derecede zayif iligkilere
sahip kisilerden olusuyorsa, taraflar arasinda zayif bir bag bulundugunu ifade
edebiliriz (Kiliger ve Oztiirk, 2012). Bdyle bir durumda ise, AAI siirecinde kay-
nak ile alic1 arasinda mesaj alisverisinin daha az olabilecegini, mesaj igeriginin
degisebilecegini, mesaj etkisinin de azalabilecegini ifade edebiliriz.

Yapilan galismalarda AAT siirecinde kaynak ile alic1 arasindaki bagin giicii-
ne, Ozellikle de taraflar arasindaki yiiksek bagin giictine dikkat ¢ekilmektedir.
Ciinkii kaynak ile alic1 arasindaki bag giiclii oldugunda, alicinin mesajla ilgili
farkindalig1 artmakta, bu farkindalik da alicinin satin alma kararmi biiyiik 6l-
ciide etkilemektedir (Bansal ve Voyer, 2000; Bruyn ve Lilien, 2008). Ozetle kay-
nak ile alici arasindaki bagin giicii arttikga, AAl'nin alictmin satin alma karar
siirecinde daha etkili olacagini ifade etmek miimkiindiir.

e. Giiriiltii

Glriltiiyli kisaca, “iletisim siirecini bozan, iletisimin olumlu bir sekilde
gerceklesmesini etkileyen her tiirlii faktor” seklinde tanimlayabiliriz. Ancak,
bu faktorlerin 6zellikle iletisim siirecini bozmak icin ortaya ¢ikmadig: da goz
ardi edilmemelidir. (Kog, 2011; Odabas1 ve Oyman, 2009). Giiriiltii, AAT siire-
cinde bulunan taraflardan bagimsiz olarak ortamdaki aydinlatmanin yetersiz-
ligi, sicaklik derecesinin ve ses seviyesinin rahatsiz edici boyutta olmasi, tele-
fon hatlarindaki bozulma, elektrik kesintileri, internet baglantisinin kesilmesi,
internet hizinin yavaglamas: gibi dis etkenlerden kaynaklanabilecegi tizere;
taraflarin kisisel ozellikleri veya iginde bulunulan zaman diliminde isitme,
gorme, konusma bozukluklari ile aglik, yorgunluk gibi bazi fizyo-nérolojik ve
psikolojik rahatsizliklar1 gibi taraflarin kendisinden de kaynaklanabilmektedir
(Cetin, 2009; Karaca, 2010). Sonug itibariyle, AAl siirecinde basarili bir iletigim-
den s6z edebilmek ve iletilerin saglikli aktarimini saglayabilmek ancak giiriil-
tii faktorlerinin ortadan kalkmasiyla miimkiin olabilecektir.

f. Geri Bildirim

Tletisim siirecinde kaynagm davranis ve mesajlarinin amaca uygun bir se-
kilde alic1 tarafindan algilanip algilanmadigini ortaya koyan tepki ya da yanit:
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geri bildirim olarak ifade edebiliriz. Alici, kaynak tarafindan kendisine gonde-
rilen mesajlara dogrudan sozel bir tepki verebilecegi gibi kaynak karsisinda
suskun kalmak suretiyle de bir tepki vermis olur. Kaynak, iletisim siirecinde
alicida yeni bir tutum, davranis olusturmak ya da mevcut tutumu pekistirmek
amaciyla duygu, diisiince ve deneyimlerini alictya aktarir. Alici da aldig1 me-
saji oldugu gibi benimseme ya da mesaja kars1 tepkide bulunma veya mevcut
durumunu korumak seklinde kaynaga yonelik tepkisini gosterebilir. Kaynak
ve alic1 arasinda c¢ift yonlii bir iletisim s6z konusu oldugu durumlarda, alict
kaynak tarafindan gonderilen mesaja tepkisini kendi goriis, duygu ve diistin-
celerini igerecek sekilde sozlii olarak dile getirebilir ya da yiiz ifadelerini, el-
kol hareketlerini, jest ve mimiklerini de kullanarak s6zsiiz tepkide bulunabilir
(Cetin, 2009; Tiirkmen, 1992).

1.1.2. Agi1zdan Agiza iletisimin Tiiketici Satin Alma Davranisindaki Yeri
ve Onemi

Agizdan agiza iletisimin pazarlama bilimi igersinde en ¢ok konu oldugu
bagliklardan biri tiiketicilerin satin alma davraniglar1 tizerindeki etkisidir.
Chevlier ve Mayzlin (2006) ve Goldenberg Libai ve Muller (2001) tarafindan
yapilan calismalarda satin alma davranislarinda AAl'nin etkisinin biiyiik ol-
dugu savunulmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglari rutin ve rutin olmayan olmak {izere
iki baglik altinda siniflandirilabilmektedir. Rutin satin alma davranigi, tiiketici
icin maliyeti ve riski yiiksek olmayan, hakkinda ¢ok fazla bilgi edinilmesine ih-
tiya¢ duyulmayan, sik sik satin alinan tiriinler igin gegerlidir. Bu tiir satin alma
davraniginda bireyin ¢ok fazla bilgiye ihtiyact olmadig1 icin AAI'nin etkisinin
yliksek oldugundan s6z etmek de pek miimkiin degildir. Bu tiir satin alma
davranisinda daha gok negatif yénlii AAI'nin etkisi goriilebilecektir. Rutin ol-
mayan satin alma davranisi ise maliyeti yiiksek, iiriin hakkinda tiiketicinin
¢ok fazla bilgisinin bulunmadigy, yiiksek risk faktorleri barindiran ve nadiren
gerceklesen satin alma davraniglarini ifade etmektedir. Basta bilgisayar, tele-
fon gibi teknolojik tiriinler olmak {izere otomobil, ev, saglik hizmeti satin alim1
gibi maliyetleri ve riskleri yiiksek satin alma davranislarinda tiiketici 6zellikle
risklerini en aza indirebilmek i¢in daha ¢ok bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Bu
nedenle bu tiir satin alma davranislarinda AAI'nin satin alma davranis: {ize-
rindeki etkisi de artmaktadir (Lake, 2009).

AAI, tiiketicilerin iiriinii benimsemesi, iiriine iligkin tutum ve davranis ge-
listirmesi ya da var olan tutum ve davranislarini degistirmesi acisindan 6nem
tasimaktadir. Bireyler arasi iletisim diger bilgi kaynaklarina gore daha giive-
nilir kabul edildigi igin AAI, geleneksel pazarlama faaliyetlerinden ya da ge-
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leneksel iletisim kanallarindan daha etkili olmaktadir. Yapilan bir arastirmaya
gore; tiiketicilerin marka degistirme davranigini etkilemede AAl'nin, gazete-
lerden ve dergilerden yedi kat, kisisel satistan dort kat ve radyo reklamlarin-
dan iki kat daha etkili oldugu sonucuna varilmistir (Uygun, Taner ve Ozbay,
2011).

2. ILGILI ARASTIRMALAR

Tiiketici davraniglarinin sekillenmesi bakimindan tiiketicilerin kendi tecrii-
be ve deneyimlerini, algilarini agizdan agiza iletisim yoluyla cevrelerine yay-
malar1 ¢ok onemlidir. Literatiirde yapilan ¢alismalar incelendiginde agizdan
agza iletisimin, tiiketicilerin beklentilerini, farkindaliklarini, algilamalarini,
tutumlarini, davranis niyetlerini ve davraniglarimi etkiledigi goriilmektedir
(Marangoz, 2007). Bu dogrultuda tiiketici tercihi, baghlig1 vb. satin alma dav-
ranislarinda agizdan agza iletisimin 6nemi yadsinamaz boyuttadir.

Zenith Optimedia sirketi, AAl'nin pazarlama igerisindeki yerini tespit et-
mek amaciyla 34 ilkeden 4000'in {izerinde marka ve 126 {iriin kategorisi icin
gerceklestirdigi arastirmada, AAI'nin 84 puanla satin alma kararlarinda en
fazla etkili olan bilgi kaynag1 oldugunu ortaya koymustur. Calismada TV rek-
lamlar1 69, cagimizin en dnemli bilgi kaynaklarindan biri olan internet ise 67
puanda kalmistir (www.nedenwom.blogspot.com).

Bansal ve Voyer (2000) bir miisteri satin alma siirecinde ihtiyact oldugu
herhangi bir bilgi aradiginda, miisteriye daha etkin ve aktif bir bilgi sunma-
st nedeniyle AAl'nin ‘bilgi arayici'nin satin alma karar1 iizerinde biiyiik et-
kiye sahip oldugunu ifade etmektedirler (Ishida, 2011). Mangold Miller ve
Brockway (1999) ve Silverman’a (1997) gore, agizdan agiza iletisim satin alma
davranisinda etkili bir faktordiir ve satin alma davranis: agizdan agiza iletisim
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Gruen vd. (2006), agizdan agiza iletisim satin
alma davranisi sonrasi algilar tizerinde de etkili oldugunu belirtmektedir (Ma-
rangoz, 2007).

3. AMAC VE YONTEM

Arastirmanin temel amaci tiiketicilerin satin alma karar siirecinde AAi’den
etkilenme diizeylerinin tespit edilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda 6ncelikle
literatiir taramasi yoluyla bu alanda yapilan 6nceki ¢alismalar incelenmistir.
Incelemeler sonucu arastirmada veri toplama yontemi olarak nicel yontem uy-
gulanmasina karar verilmistir. Arastirmada yeni Olcek gelistirmek giivenilir-
lik ve gecerliligin saglanmas gibi problemlere neden olacagindan literatiirde
yer alan 6lgeklerin incelenmesi yoluna gidilmistir. Bu baglamda arastirmanin
amaglarina en uygun 6lgegin ise Kiliger ve Oztiirk’iin (2012) calismalarinda
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kullandiklar1 dlgek olduguna karar verilmistir. Calismada yer alan bes fakto-
riin tespitine iligskin 19 ifadenin 571i likert 6lgegi ile 6l¢iilmesini hedefleyen 06l-
cege demografik verilere iliskin sorularin eklenmesi ile anket olusturulmustur.

Aragtirma evreni olarak Mugla Ili Ortaca ilgesi tercih dilmistir. Ortaca ilgesi,
turizm sektoriinii de barindirmakla birlikte seracilik ve bahgecilik gibi sektor-
lerin ticari 6nemini korudugu bir ilgedir. Bu nedenle sehir yasam tarzinin et-
kileri ilcede daha az hissedilmektedir. Dolayisiyla bireylerin birbirleri ile daha
siki etkilesim icerisinde olduklar1 ve bu nedenle daha cok AAI gerceklestirme
ve AAl'den daha cok etkilenme egilimi igerisinde olduklar1 varsayilmistir. Bu
varsayimdan hareketle tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi ile ilgede anket ¢alismasi yapilmas: yoluna gidilmistir.
Anket ¢alismasi 1 Nisan-1 Haziran 2013 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.
Eksik ve 6zensiz doldurulan anketler elendiginde analiz etmeye uygun 642
ankete ulasilmistir. Literatiir incelemesi sonucu elde edilen bilgiler dogrultu-
sunda bir milyonun iizerinde biiyiikliige sahip bir evrende 0,05 hata pay1 ile
orneklem biiyiikliigiiniin 384 olmasi gerektigi hesaplanmistir (Sekaran, 1999).
Bu nedenle ulasilan 642 rakaminin yeterli olduguna karar verilmistir.

4. BULGULAR VE TARTISMA
Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet £ % g:glrl o £ % YDa;glllml £ oo pBm %
Kadm 314 489 <1500TL 254 39,6 <25yas 94 14,6 Ilkégretim 109 17,0
Erkek 328 51,1 1501-2000TL 191 29,8 26-35yas 256 39,9 Lise 246 386
Toplam 642 100 20012500 TL 132 20,6 36-45yas 154 24,0 Onlisans 136 21,2

2501-3000 TL. 42 65 46-55yas 81 12,6 Lisans 123 192
x:lde“i f % >3001TL 23 35 >56yas 57 89 t;ii“s 28 40
Bekar 313 489 Toplam 642 100 Toplam 642 100 Toplam 642 100
Evli 329 51,1

Toplam 642 100

Tablo 1"de katilimcilarin demografik verileri goriilmektedir. Veriler cinsiyet-
ler agisindan degerlendirildiginde drneklemin %48,9 (n=314) kadin ve %51,1
(n=328) erkek katiimcidan olustugu goriilmektedir. Bu oran evli ve bekar ka-
tilimcilarda da benzerlik gostermektedir. Her iki dagilimda da %50’ye yakin
oranlarin gerceklesmis olmasi 6rneklemin dengeli dagilimi agisindan énemli-
dir. Katihmailarin %69,4"tintin (n=445) aylik geliri 2000 TL ve altinda gergek-
lestigi goriilmektedir. Arastirma sahasi niifusunun 6nemli bir kismi tarimla
gecinen kiiciik bir kasaba olmasi nedeniyle gelir seviyesinin daha yiiksek ger-
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ceklesmedigi diistiniilmektedir. Katilimcilarin yas dagiliminda ise 26 yas ile 45
yas arasinda bir yogunlagsma goriilmiistiir. Bu yas araligindaki katilimcilarin
oran1 % 63,9 (n=410) olarak gerceklesmistir. Son olarak egitim durumu deger-
lendirildiginde ise katiimcilarin %38,6 (n=246) gibi 6nemli bir cogunlugunun
lise diizeyinde egitime sahip oldugu goriilmektedir. %2071er diizeyinde onli-
sans ve lisans diizeyinde egitime sahip olan gruplar da s6z konusu olmakla
birlikte lisansiistii egitime sahip olanlarin orani sadece %4 olarak gercekles-
mistir. Bu dagilimin gerceklesme nedenini de arastirmanin yapildigi bélgenin
ozelliklerine baglamak miimkiindiir.

Tablo 2. AAI Etkisiyle Satin Alinan Uriinler

Uriin Cesidi f %
Ev elektronigi 112| 17,4
Bilgisayar-Cep telefonu-Fotograf makinesi (ve yan iiriinleri) 106| 16,5
Kisisel bakim tirtinleri 90| 14,0
Giyim 88| 13,7
Mobilya 67| 104
Otomobil-Motosiklet-Bisiklet (ve yan iiriinleri) 44| 6,9
Turizm (ulasim, konaklama, rezervasyon vb.) 431 6,7
Saglik iirtinleri 34| 54
Diger 31| 48
Egitim-Sanat-Hobi tiriinleri 27| 4,2
Toplam 642| 100

Anket calismasinda katilimcilardan oncelikle son zamanlarda bir kisinin
goriis ve bilgilerinden etkilenerek satin aldiklar1 bir iiriinii belirtmeleri isten-
mistir. Anket tizerinde herhangi bir gruplamanin yapilmadig: bu soruda kati-
limcilara diledikleri cevab1 yazma imkani verilmistir. Verilerin islenmesi sira-
sinda bu cevaplar gruplandirilmistir. Tablo 2'de bu gruplandirmay1 incelemek
miimkiindiir. Tablo 2'de goriildiigii gibi katilimcilarin AAl'den etkilenerek sa-
tin aldiklar tiriinlerin baginda ev elektronigi gelmektedir (%17,4). Bu grubun
icerisinde beyaz esya, televizyon, kiigiik ev aletleri gibi {irtinler bulunmak-
tadir. Tkinci sirada ise %16,5 ile bilgisayar, cep telefonu ve fotograf makinesi
ve bu riinlerin yan triinleri yer almaktadir. Makyaj malzemesi, erkek/kadin
bakim {irtinleri, kuafér hizmeti gibi {irtinler ise kisisel bakim iirtinleri baslig1
altinda gruplandirilmigtir. Bu grup %14 ile tiglincii sirada yer almaktadir. Gi-
yim (%13,7) ve mobilya (%10,4) gruplarini otomobil-motosiklet-bisiklet ve bu
driinlerin yan iirtinlerinden (%6,9) olusan satin almalar takip etmistir. Turizm
(%6,7) ve saglik (%5,4) gibi hizmet agirlikli tirtinlerin de tabloda yer buldugu
goriilmektedir.
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Tablo 3. Goriis ve Bilgi Aldiginiz Kisiden Siz mi Bilgi Talebinde Bulundunuz?

f %
Evet 510 79,4
Hayir 132 20,6
Toplam 642 100

AAT'nin baglama geklinin satin alma karar siirecini etkiledigi diisiiniilmek-
tedir. Bu baglamda katilimcilara gortis ve bilgisini aldiklar: kisilerden onlarin
mu bilgi talebinde bulundugu yoksa kars1 tarafin mi1 bilgisini paylastig1 sorusu
yoneltilmistir. Iletisim siirecinin baslangici hakkinda bilgi saglamay1 amagla-
yan bu soruya katiimcilarin %79,4ii (n=510) kendilerinin bilgi talebinde bu-
lundugu, %20,6's1 ise (n=132) kars1 tarafin bilgi paylasiminda bulundugu sek-
linde cevap vermistir.

Tablo 4. Goriis/Bilgi Alinan Kisi

f %
Kisisel Arkadas 239| 37,2
Is arkadas 130| 20,2
Komsu 71 11,1
Tlk kez kargilasilan herhangi biri/Satis elemani 70| 10,9
Akraba 55| 8,6
Anne/Baba 32 5,0
Es 25| 3,9
Cocuk 200 31
Toplam 642| 100

Tablo 4'de katilimalarin {iriin satin alirken bilgi ve goriisiine bagvurduk-
lar1 kigilerin yakinlik dereceleri verilmektedir. Katilimcilarin %37,2’si (n=239)
kisisel arkadaslarinin bilgisine bagvurduklarin ifade etmislerdir. fkinci sirada
ise %20,2 (n=130) ile is arkadaslar1 yer almaktadir. Komsu tavsiyesi %11,1 ile
(n=71) iglincii sirada yer alirken ilk kez tanisilan herhangi birinin tavsiyesi
%10,9 (n=70) ile dordiincii sirada yer almistir. Tablodan ¢ikarilabilecek en il-
ging sonug ise Anne-Baba ve es gibi bireyin en yakin ¢evresini olusturan kisi-
lerin tavsiyelerine bagvurma oranlarmin digerlerine kiyasla ¢ok diisiik olarak
gerceklesmesidir.
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Tablo 5. Katilimeilarn AAI Diginda Bilgi Aldiklart Kaynaklar

f %
Internet 273| 42,5
Satig Elemani 2721 424
Reklam 193| 30,1
Brostir/Katalog/El ilan1 182 28,3
Yazili ve gorsel basinda yer alan haber ve yorumlar 87| 13,6

Katilimeilara {iriin satin alirken AAI kaynaklar1 disinda hangi kaynaklar-
dan bilgi edindikleri sorusu yoneltilmistir. Birden ¢ok segenegin isaretlenme-
sine imkan tanindig1 bu soruda katiimcilarin %42,5’i (n=273) internet sege-
negini isaretlerken %42,4'ti (n=272) satis eleman1 segenegini isaretlemiglerdir.
Reklam segenegi ise %30,1 (n=193) ile ancak {iciincii sirada yer almistir. Bagvu-
rulan diger kaynaklar ilse brosiir, katalog, el ilan1 ve basinda yer alan haberler
olarak ifade edilmistir.

Tablo 6. Uriinii Satin Alma Kararinda Bilgi Kaynaklarimin Etki Diizeyi

f %
Gortis/Bilgi alinan kisi 387| 60,3
Internet 113| 17,7
Satig Elemani 68| 10,6
Reklam 33 5,1
Brostir/Katalog/El ilan1 21 3,2
Yazil1 ve gorsel basinda yer alan haber ve yorumlar 201 3,1
Toplam 642| 100

Katilimcilarin satin alma karar siirecinde kullandiklar: bilgi kaynaklar: tes-
pit edildikten sonra bu bilgi kaynaklarindan hangilerinin ne derecede satin
alma karar1 iizerinde etkili oldugu olgtilmek istenmistir. Bu baglamda kati-
Iimcilardan iirtinii satin almada en ¢ok etkili olan bilgi kaynagini belirtmeleri
istenmistir. Katilimcilarin cevaplar: Tablo 6’y1 ortaya ¢ikarmustir. Gortildigi
gibi AAI kaynaklar1 %60,3 ile (n=387) satin alma kararinda en yiiksek etkiye
sahip bilgi kaynag1 olmustur. Internet ise %17,7 (n=113) ile ikinci sirada yer
almis, onu %10,6 (n=68) ile satis eleman takip etmistir. Dolayisiyla AAI'nin sa-
tin alma karar stirecinde 6nemli etkiye sahip oldugunu ifade etmek miimkiin-
diir. Bununla birlikte ¢agimizin iletisim teknolojisi olan internetin de reklam,
haber, brosiir gibi bilgi kaynaklarina kiyasla ¢ok daha etkili oldugunu ifade
etmek miimkiindiir.
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Tablo 7. Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler 12?1.1.:1:?; Oz Deger ‘2 5;1;11::?02) a
Faktor 1: Algilanan Risk Diizeyi 20,80 14,15 0,71
ARD1 724
ARD2 ,693
ARD3 ,676
ARD4 ,668
ARD5 ,608
Faktor 2: Yakinlik Derecesi 14,89 14,12 0,86
YD1 ,898
YD2 ,876
YD3 ,857
Faktor 3: Etki Diizeyi 11,84 12,77 0,78
ED1 ,881
ED2 ,843
ED3 ,621
ot e
TUIUD1 ,818
TUIUD2 ,810
TUIUD3 ,806
o
KUIUD1 ,842
KUIUD2 ,752
KUIUD3 ,630

KMO: ,74; Bartlett’s Test of Sphericity (Sig.): ,00; Kiimiilatif aciklanan varyans: 64,57.

AAT'nin satin alma karar siirecindeki etki diizeyini ve bu etki diizeyini
olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilecek faktorleri tespit amaciyla katilim-
cilara 571i Likert 6lgegi kullanilarak yoneltilen on dokuz ifade faktor analizine
tabii tutulmustur. Analiz sonuglarinda faktor ytikii birden ¢ok faktérde %401
tizerinde bulunan iki ifade analizden teker teker ¢ikarilarak analiz tekrarlan-
mustir. Gergeklestirilen iki tekrar sonucunda elde edilen veriler Tablo 7’de ve-
rilmistir. Tablo 7'de de goriildiigii gibi analiz sonucu on yedi ifade bes faktor
altinda toplanmuistir. Bu faktorleri; “Algilanan Risk Diizeyi”, “Yakinlik Derece-
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si”, “Etki Diizeyi”, “Tiiketicinin Uriinle Ilgili Uzmanlik Diizeyi” ve “Kaynagin
Uriinle Ilgili Uzmanlik Diizeyi” olarak siralamak miimkiindiir. Elde edilen bu
faktorlerin varyansi agiklama orani ise %64,57 olarak gerceklesmistir. Faktor
analizinden sonra her faktorii olusturan ifadeler ayr1 ayr1 giivenilirlik analizi-
ne tabii tutulmus ve boylelikle faktorlerin ig giivenilirligi saglayip saglamadik-
lar1 Olgiilmeye calisilmisti. Tablo 7'de verilen Alpha degerleri bu giivenilirlik
analizlerinin sonuglarini kapsamaktadir. Degerler incelendiginde her birinin
%70’in lizerinde oldugu goriilmektedir. Bu degerlerden hareketle 6lgegin gii-
venilir oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Ayrica faktor analizi sonuglarinin
olgegin alindig literatiirle Ortiistiigli gozlemlenmistir. Dolayisiyla 6lgegin ge-
cerliligi sagladigini da ifade etmek miimkiindiir.

Tablo 8. Faktorler Arasi Korelasyon Analizi

YD KUIUD | TUIUD | ARD
P. Correlation -,05
KUIUD - -
Sig. (2-tailed) ,15
P. Correlation 12 ,15
TUIUD - -
Sig. (2-tailed) ,00 ,00
P. Correlation 14 ,22 ,14
ARD - -
Sig. (2-tailed) ,00 ,00 ,00
ED P. Correlation ,10 43 ,01 ,22
Sig. (2-tailed) ,00 ,00 ,68 ,00

Faktor analizi sonucu bes faktor elde edildikten sonra elde edilen bu fak-
torler arasindaki korelasyonlarin tespiti amaciyla korelasyon analizine bas vu-
rulmustur. Analiz sonuglari Tablo 8'de verilmistir. TUIUD-ED ve KUIUD-YD
arasindaki korelasyonlar disinda diger biitiin korelasyonlarin anlamli oldu-
gunu ifade etmek miimkiindiir (p<0,05). Ancak her ne kadar anlaml olsa da
yliksek korelasyonlarin bulundugunu ifade etmek miimkiin degildir. Analiz
sonuclarinda en yiiksek korelasyonun AATI'nin etki diizeyini ifade eden ED
faktori ile kaynagin tirtinle ilgili uzmanlik diizeyi (KUIUD) faktorii arasinda
gerceklestigi goriilmiistiir (%43). Algilanan risk diizeyi (ARD) ile ED arasinda
ve KUIUD ve ARD arasinda ise %22 ile ikinci derecede yiiksek korelasyonun
gerceklestigi gozlemlenmektedir.
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Tablo 9. AAI Etki Diizeyinin Diger Faktdrler Tarafindan Agiklanma Oranina
Mligkin Regresyon Analizi

Model | R | R* | Diizeltilmis R*> | Standart Hata F P
1 A7 |22 21 ,66 45,50 | ,00
Standartlasmamais Standartlasmis
Katsayilar Katsayilar

Model B Std. Hata Beta t Sig.
Sabit 2,27 ,15 15,09 ,00
YD ,08 ,02 12 3,37 ,00
1 KUIUD ,36 ,03 42 11,69 ,00
TUIUD -,06 ,03 -,08 -2,24 ,02
ARD ,10 ,03 12 3,31 ,00

Bagumli Degisken: Etki Diizeyi

Arastirmanin temel amaglarindan biri AAI'nin satin alma karar siirecine
etki diizeyini etkileyen faktorlerin tespit edilmesidir. Bu baglamda elde edi-
len faktorler ¢oklu dogrusal regresyon analizine tabii tutulmustur. Tablo 9da
regresyon analizi sonuglari verilmistir. Analiz sonuglari incelendiginde diizel-
tilmis R? degerinin 0,21 oldugu goriilmektedir. Bu sonug, Etki Diizeyi faktorii-
niin %21’inin bagimsiz degiskenler tarafindan acgiklandigini ifade etmektedir.
Bu deger cok yiiksek bir deger olmamakla birlikte p degerinin 0,05'den diisiik
¢itkmasi modelin istatistiksel olarak anlaml oldugunu ifade etmektedir. Var-
yans analizi sonucuna gore ise modelin varyansi 45,50 olarak gerceklesmistir.
Tablo 9"un ikinci béliimii incelendiginde ise modelin tek islem basamaginda
¢ozltimlendigi goriilmektedir. B degerleri incelendiginde ED {izerinde en ytik-
sek etkiye sahip faktoriin KUIUD oldugu gozlemlenmektedir (%36). ARD’de
ikinci diizeyde yiiksek etkiye sahip olan faktor olmustur. Bu modelden hare-
ketle ED tizerinde dort faktoriin tamaminin etkili oldugu, bununla birlikte en
yiiksek etkiye KUIUD ve ED faktorlerinin sahip oldugunu ifade etmek miim-
kiindiir.

Coklu dogrusal regresyon analizi ve faktor analizi sonuglary; YD, KUIUD,
TUIUD ve ARD faktorlerinin AAI'nin tiiketici iizerindeki Etki Diizeyi'nin (ED)
belirlenmesinde 6nem tagimaktadir. Arastirmanin yan hipotezleri olan bu ilis-
kileri asagidaki gibi siralamak miimkiindtir.

H.: Yakinlik Derecesi arttikca AATl'nin Etkinlik Diizeyi artar.
H,: Kaynagm Uriinle Ilgili Uzmanlik Diizeyi arttkea AAI'nin Etkinlik Diizeyi

artar.
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H,: Tiiketicinin Uriinle 11gili Uzmanlik Diizeyi arttikea AAI'nin Etkinlik Diizeyi
azalir.

H,: Algilanan Risk Diizeyi arttikca AAl'nin Etkinlik Diizeyi artar.

Kaynagin yakinlik derecesi ile etki diizeyi arasinda elde edilen korelasyon
(%10) her ne kadar diisiik diizeyde gerceklesmis olsa da istatistiksel olarak an-
lamli bulunmustur (p<0,05). Regresyon analizi sonuglarindan hareketle ise bu
faktoriin etki diizeyini agiklama orani %12 olarak tespit edilmistir. Bu sonug-
lardan hareketle H,"in kabul edildigini ifade etmek miimkiindiir. Zira alanda
yapilmis ¢alismalar ayni sonuca ulasmistir (Bansal ve Voyer, 2000; Brown ve
Reingen, 1987; Duhan vd., 1997). Kaynagin {iriinle ilgili uzmanlik diizeyi ile
AAI'nin etki diizeyi arasindaki korelasyon (%42) ise analizler sonucu tespit
edilen en yiiksek korelasyon olmustur. Regresyon analizi sonuclarina gore bu
faktor AATI'nin etki diizeyini de %42 oraninda aciklamaktadir. Bu sonuglar-
dan hareketle H, hipotezi de kabul edilmistir. Bruyn ve Lilien (2004), kaynagin
uzmanlk diizeyinin AAl'nin etki diizeyi {izerinde anlamli bir etkisinin bu-
lunmadigini ifade etmislerdir. Bansal ve Voyer (2000) ise bu ¢alismanin sonug-
larina da paralel olarak kaynagin uzmanlik diizeyinin AAl'nin etki diizeyini
arttirdigin belirtmiglerdir. H,, tiiketicinin uzmanlik diizeyi ile AA] etki diizeyi
arasinda negatif yonlii bir korelasyon oldugunu varsaymaktadir. Ancak gerek
korelasyon analizi ve gerekse regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde iki
faktor arasinda anlamli bir iligki tespit edilememistir. Bu nedenle H, reddedil-
mistir. Bu sonug literatiirde yer alan kimi ¢alismalarla ters diismektedir (Gil-
ly vd.,1998; Herr vd., 1991). Son hipotez ise algilanan risk diizeyinin AAI'nin
etkinlik diizeyini arttirdig1 yoniinde kurulmustur. Analiz sonuglarindan ha-
reketle faktoriin etki diizeyini acgiklama orani diisiik olmakla birlikte (%12)
istatistiksel olarak anlaml bir iligki tespit edildi§inden (p<0,05) H,'de kabul
edilmistir. Arndt (1967), Hugstad vd.,(1987) ve Wangenheim ve Bayon (2004)
gibi arastirmacilarin ¢alismalari bu sonucu desteklemektedir.

5. SONUC

Aragtirma verilerinden hareketle ifade edilebilecek en 6nemli sonuglardan
ilki, katilimcilarin AAT ile satin aldiklarini ifade ettikleri iiriinlerde gercek-
lesmistir. Katthmeilar son zamanlarda AAI ile satin aldiklar: iiriinler sorul-
dugunda; ev elektronigi, bilgisayar, cep telefonu gibi iiriinleri daha yiiksek
oranda yazmislardir. Bu nedenle tiiketicilerin hakkinda fazla bilgi sahibi ol-
madiklari, komplike iiriinlerde AAl'den elde edecekleri bilgilere daha ok ih-
tiyac duyabileceklerini ifade etmek miimkiind{iir. Ancak turizm, saglik, egitim
gibi hizmet agirlikli {irtinlerde, bu tiir iiriinlerin satin alma siirecinden 6nce
deneyimlenmesi miimkiin olmadigindan ve somut unsurlar barindirmadikla-
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rindan, katilimailarin daha ¢ok AAI egilimi gostermeleri beklenirken aragtir-
ma sonuglar1 bu dogrultuda gerceklesmemistir. Katilimcilarin hizmet agirhikl
{iriin tercihinde AAT egilimlerinin diisiik oldugu gozlemlenmistir. Literatiirde
ise yapilan calismalarda tam aksi bir sonug bulunmaktadir. Ornegin Murray
(1991), hizmetlerde algilanan risk diizeyinin mallara gore daha yiiksek olmasi
nedeniyle tiiketicilerin satin alma 6ncesinde daha ¢ok kisisel bilgi kaynaklari-
na bagvurduklarini, bu kaynaklardan edinilen bilginin daha etkili oldugunu,
bu nedenle hizmet satin alimlarinda AAI egilimlerinin daha yiiksek oldugu-
nu savunmaktadir. Tabii ki bu sonug degerlendirilirken anket sorusunda “son
zamanlarda bagkalarimin bilgi/goriisleri etkisiyle satin aldi§imiz iiriin...” seklinde
oldugu goz ardi edilmemelidir. Zira katilimcilarin son zamanlarda hizmete
yonelik bir satin alma faaliyeti gerceklestirmemis olma ihtimalleri mevcuttur.
Bu baglamda, bu alanda yapilacak farkli caligmalar ile AAI'nin somut ve soyut
tirtinler tizerinde farkl etkilere sahip olup olmadiginin incelenmesi daha kesin
sonugclar ortaya konmasina yardimci olabilecektir.

Aragtirmada elde edilen 6nemli sonuglardan bir digeri ise AAI'nin baglan-
gicina iligkindir. AAT siirecinde asil amaclanan kaynagin herhangi bir talep
olmaksizin bilgi ve deneyimlerini paylasma egiliminde olmasidir. Ancak bu
calismada katilimcilarin biiyiik bir kismi gevrelerinden bilgi ve deneyimle-
ri kendilerinin talep ettiklerini ifade etmislerdir. Bu durum Bansal ve Voyer
(2000) tarafindan yapilan calismada AAl’de mesaji génderen kisinin algilanan
uzmanlik diizeyi artarsa alict konumundaki tiiketicilerin iletisim stirecini ken-
dilerinin baslattig1 seklinde agiklanmaktadir. Satin alma karar stirecinin ikinci
basamag1 olan alternatiflerin belirlenmesi ve {igiincii basamag1 olan alterna-
tiflerin degerlendirilmesi siirecinde tiiketiciler cevrelerinden bilgi talebinde
bulunmuslardir. Elde ettikleri bu bilgi ve deneyimler sayesinde var olan al-
ternatif iiriin ve markalardan birini tercih etme yoluna gitmislerdir. Katilim-
clarin ancak %2071ik bir kism1 herhangi bir talepte bulunmamalarma ragmen
cevrelerindeki insanlarin bilgi ve deneyimlerini kendileri ile paylasma yoluna
gittiklerini ifade etmislerdir.

AAI, bireylerin satin aldiklart {iriinlere iligkin olarak olumlu ya da olumsuz
bilgi ve deneyimlerini ¢evrelerindeki insanlarla paylasmalari olarak ifade edi-
lebilir. Bu baglamda AAI kaynaklarinin da bireyin yakin gevresindeki insanlar
olmasini beklemek miimkiindiir. Bireyin en yakin cevresi olarak ise esi, an-
ne-babasi, ¢ocuklari yani ailesi gosterilebilir. Ancak arastirma sonuglarina gore
bireyin en yakinlarinin bilgisine en az bagvurdugu gozlemlenmektedir. Kisisel
arkadaglar, is arkadaslari ve komsular bilgisine en ¢ok bagvurulan AAI kay-
naklari olarak ortaya ¢ikmis, bunlar: “ilk kez tanisilan herhangi biri” secenegi
takip etmistir. Bu baglamda bireyin yakin ¢evresinin bilgi ve tecriibelerine ye-

170 Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstifisii Dergisi
(ilt: 17 - Sayi: 32, Aralik 2014



Tisketici Satin Alma Karar Siirecinde Agizdan Agiza letisimin Roli ve AAI'nin Etkinlik Diizeyini Belirleyen Faktrlerin Incelenmesi

terince glivenmedigi veya s6z konusu bilgi ve tecriibelere zaten sahip oldugu
diisiiniilebilir. Tkinci secenegin dogru olmasi durumunda ise birey, daha uzak
cevreden, farkli bilgi ve tecriibelere sahip oldugunu diistindiigii insanlar1 kay-
nak olarak degerlendirebilecektir.

Katilimcilara AAT diginda iiriine iliskin bilgi edindikleri diger kaynaklar
soruldugunda en ¢ok tercih edilen cevaplar; internet, satis elemani ve reklam-
lar olmustur. Bu bilgi kaynaklarindan hangisinin satin alma kararinda daha
cok etkili oldugu soruldugunda ise AAT'nin biiyiik bir fark ile ilk sirada yer
aldig1 goriilmiistiir. Bu sonuglardan hareketle, tiiketicilerin satin alma karar
siirecinde reklamlar, internet, basinda yer alan haberler gibi kimi bilgi kay-
naklarina kiyasla AAT'nin ¢ok daha yiiksek derecede etkili oldugunu ifade
etmek miimkiindiir. Dolayisiyla isletmeler pazarlama faaliyetlerini gercekles-
tirirlerken bu sonuglari goz dniinde bulundurmalidirlar. Tletisim kanallarinda
verilen reklamlar her ne kadar pazarlama agisindan biiyiik 6neme sahip olsa
da AAT'nin gerceklestirilememesi pazarlama faaliyetlerinin yetersiz sonuglar
dogurmasina neden olacaktir. Bir AAI faaliyetinin baslatilabilmesi icin ise tii-
keticilerin olumlu bilgi ve deneyimlere sahip olmasinin saglanmasi ve hatta
tiikketici beklentilerinin asilmas1 gerekebilmektedir. Beklentileri iist diizeyde
karsilanan tiiketiciler markaya ya da triine iligkin bilgi ve deneyimlerini cev-
releri ile paylasmakta goniillii olabileceklerdir. Boylelikle maliyetleri cok daha
diisiik bir pazarlama faaliyeti gerceklestirilmis olabilecektir. Ayrica internetin
AAT'den sonra ikinci derecede énemli bir bilgi kaynag1 olarak ortaya ¢cikmasi
goz ardi edilmemesi gereken bir sonugtur. Her ne kadar kirsal yerlesimi yogun
olan bir ilgede gerceklestirilmis olsa da, ¢alisma sonugclari literatiirde yapilan
calismalara (Kiliger, 2006; Tiirker, 2013) benzer bir sekilde tiiketicilerin satin
alma kararlarinda internetin de 6nemli bir unsur oldugunu ortaya koymakta-
dir. Bu nedenler AAl'nin internet {izerinde uygulanan versiyonu olarak ifade
edilebilecek “viral pazarlama” kavramu tizerinde durulmas: da isletmeler agi-
sindan 6nem tasimaktadir.

Faktor analizi sonucu; Algilanan Risk Diizeyi, Yakinlik Derecesi, Etki Dii-
zeyi, Tiiketicinin Uriinle Ilgili Uzmanhk Diizeyi ve Kaynagin Uriinle Ilgili
Uzmanlik Diizeyi olmak {izere bes adet faktor elde edilmistir. Faktorler aras:
korelasyon analizi gergeklestirildiginde pozitif yonlii, orta ve diisiik diizeyde
korelasyonlar tespit edilmekle birlikte en yiiksek korelasyonun AAI'nin etki
diizeyi ile kaynagin iirtinle ilgili uzmanlik diizeyi faktorleri arasinda gergek-
lestigi gozlemlenmistir. Bu sonuctan hareketle AAT kaynagimin iiriine iliskin
uzmanlik diizeyi ne kadar yiiksek ise AAl'nin etki diizeyinin de o denli yiik-
sek olacag1 cikariminin yapilmas: mimkiindiir. Bilgi alicisinin bakis agisin-
dan ele alirsak AAT'de mesaj gonderenin yiiksek derecede bir deneyime sahip
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oldugu sdylenebilir. Bansal ve Voyer (2000) tarafindan AAl'de géndericinin
deneyiminin ve uzmanliginin alicinin bilgi arama davraniglarini ve satin alma
kararini nasil etkiledigi incelenmis ve AAT'de gonderenin deneyiminin ve uz-
manliginin biiyiik 6l¢iide alicinin satin alma karari tizerinde etkili oldugunu
ortaya konulmustur (Ishida, 2011). Arastirma 6l¢eginde temel ald1gimiz Kiliger
ve Oztiirk (2012)'iin calismasinda da AAI'nin etki diizeyi ile kaynagin iirtinle
ilgili uzmanlk diizeyi faktorleri arasinda orta diizeyde bir korelasyon tespit
edilmistir. Ayrica algilanan risk diizeyi ile AAl'nin etki diizeyi arasinda da
diisiik diizeyde olsa da pozitif yonlii, anlaml1 bir korelasyon tespit edilmesi,
satin alma karar siirecinde algilanan risk diizeyini yiiksekliginin AAl'nin etki
diizeyini olumlu yonde etkileyeceginin bir isareti olarak degerlendirilmelidir.
Calisma sonucumuza paralel bir sekilde Yavuzyilmaz'in (2008), Kocaeli'nde
dershane 6grencilerinin satin alma davranislarinda agizdan agiza iletisimden
etkilenme diizeylerini inceledigi calismasinda; 6grencilerin iiriin satin alim
asamasindaki agizdan agiza iletisim etkilesimlerinin; bilgi kaynag1 olan kisi-
nin uzmanligy, algilanan risk ve kisiler arasindaki iliski seviyesi degiskenlerine
gore farklilik gosterdigi saptanmuistir.

Korelasyon analizi faktorler arasi korelasyonlar1 ortaya koymakla birlikte
hangi faktoriin etkileyen, hangi faktoriin etkilenen oldugu sorusunun cevabini
vermemektedir. Bu nedenle ayrica bir regresyon analizi yapilmasi geregi du-
yulmustur. Etki Diizeyi faktoriiniin bagimli degisken, diger faktorlerin bagim-
s1z degisken olarak belirlendigi coklu dogrusal regresyon analizi sonucunda
korelasyon analizi sonuglarina paralel sonuglar ¢ikmistir. Regresyon analizi
sonuglaria gore belirlenen faktorlerin tamaminin AAI'nin etki diizeyi iizerin-
de etkiye sahip oldugunu ifade etmek miimkiindiir. AAl'nin etki diizeyini en
cok etkileyen faktor ise kaynagn tirtinle ilgili uzmanlik diizeyi olarak gercek-
lesmistir. Fakat Bruyn ve Lilien (2008) tarafindan yapilan ¢alismada ise kayna-
gin uzmanlik diizeyinin alic1 tizerinde dogrudan bir etkisinin olmadig: tespit
edilmis ve calismamizdan farkli bir sonug ctkmustir. Ote yandan ¢alisma sonu-
cumuza paralel ¢calismalarda bulunmaktadir. Ornegin Gilly vd. (1998) kayna-
gin riinle ilgili yiliksek diizeyde uzman olarak algilanmasinin alicinin satin
alma kararinda birincil etkiye sahip oldugunu vurgulamaktadir. Wangenheim
ve Bayon (2004) tarafindan yapilan ¢alismada alic1 tarafindan algilanan kay-
nagin uzmanhk diizeyi artar ise, agizdan agiza iletisimin marka degistirme
tizerindeki etkisinin de artacag tespit edilmistir.

Sonuc olarak; AAl iletisimin tiiketicilerin satin alma karar siirecinde 6nemli
derecede etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. AAl'nin etki diizeyini arttiran
en Onemli faktorler ise Kaynagin uzmanlik diizeyi, kaynagin yakinlik derecesi
ve algilanan risk diizeyidir. Bansal ve Voyer (2000) etkin ve aktif bir AAT'de
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paylasilan bilgilerin dogrudan gonderici ve alic1 arasindaki yakinlik derecesi
(bagin giicii) ile ilgili oldugunu ifade etmislerdir. Gonderici ve alic1 arasinda
ne kadar giiclii bir bag varsa bilgi alicilarinin karar verme asamasinda alinan
bilgiler ve algilanan tavsiyeler daha fazla etkili olmaktadir (Bansal ve Voyer,
2000; Brown ve Reingen, 1987; Kiliger ve Oztiirk, 2012). Brown ve Reingen
(1987)’e gore bu bagin derecesinde gonderici ile alic1 arasinda sosyal iligkiler
onem arz etmektedir. AAI sosyal bir olgu oldugu icin, kisilerarasi sosyal iligki-
lerin ve 6zelliklerinin AAT icin 6nemli bir rol oynamasi olasidir (Ishida, 2011).
Calismamizda AAI'nin etki diizeyini arttiran bir diger faktor olarak karsimiza
cikan algilanan risk diizeyinin, literatiirde yapilan ¢alismalarda da (Bansal ve
Voyer, 2000; Staff, 1997; Wangenheim ve Bayon 2004) ayni dnem derecesine
sahip oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonuglardan hareketle isletmelerin pa-
zarlama faaliyetleri gereklestirirken AAl’ye daha ok &nem vermeleri gerekti-
gi diistiniilmektedir. Uriin hakkinda bilgi ve tecriibelerine giivenilen kisilerin
AAI faaliyeti gerceklestirmeleri saglanmalidir. Ozellikle maliyeti yiiksek, tii-
keticinin hakkinda fazla bilgi sahibi olmadig1 marka ve iiriinlerde AAI, satin
almay1 kolaylastirici, onemli bir pazarlama faaliyeti olarak karsimiza ¢ikmak-
tadur.

Bu galisma, AAT'nin satin alma karar siirecindeki etki diizeyini tespit etmek
ve bu etki diizeyini arttiran faktorleri belirlemek amaciyla gergeklestirilmistir.
Gerek Orneklem biiytiikliigii ve gerekse sehir merkezleri disinda, bir ilcede ger-
ceklestirilmis olmasi nedeniyle 6nem tasiyan bu ¢alismanin bazi sinirliliklar:
bulunmaktadir. Ornegin, benzer bir ¢alismanin metropollerde yasayan insan-
lar tizerinde uygulanmasinin farkli sonuclar dogurabilecegi diistiniilmektedir.
Boylesi bir uygulama ayni zamanda kent ve ilge karsilagtirmasinin yapilmasini
da saglayacaktir. Ayrica, arastirma sonuglari tiiketicilerin elektronik aletlerde
AATden etkilenme oranlarmin yiiksek oldugunu, buna karsin hizmet igerikli
iiriinlerde AAI'nin etki diizeyinin diisiik oldugunu ortaya koymaktadir. Bun-
dan sonraki ¢alismalarin hizmetler ve somut tirlinler agisindan AAi’yi ve etki
diizeyini karsilastirmay1 amaclayan ¢alismalar seklinde yapilmasinin da farkl
sonuglar dogurabilecegi diisiiniilmektedir. Son olarak, bu galismada AAI'nin
onemi ve etki diizeyi {izerinde durulmasina ragmen isletmelerin AAI gelis-
tirme stratejileri arastirma kapsamu igerisinde bulunmadigindan bu konuya
deginilmemistir. Tleride gerceklestirilecek calismalarda igletmelerin AAI gelis-
tirme stratejilerinin farkli arastirma yontem ve teknikleri ile degerlendirilme-
sinin literatiire nemli katkilar saglayacag diistiniilmektedir.
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