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Tiiketicinin Satin Alma Karar Siirecinde Bilgi Kaynaklari ve
Giivenirlikleri: Referans Grubu Olarak Yakin Cevrenin EtKkisinin
Incelenmesi

Yildirim YILDIRIM?
(")2et

Bilgi kaynaklarinin sayisinin artmasi ve g¢esitlenmesi sonucunda tiiketiciler yogun bilgi bombardimani altinda
bulunmaktadir. Ozellikle mobil iletisim, internet ve bilgisayar teknolojilerindeki gelismeler tiiketicilerin satin
alma davranislarini biitiiniiyle degistirmis ve yeni mecralar reklam ve pazarlama profesyonellerinin ilgisini
¢ekmeye baslamistir. Klasik yontemlerin yavas yavas etkisini yitirdigi giiniimiizde insanlar dis uyaricilardan
gelen etkileri eskisinden ¢ok daha fazla siizgegten gegirmekte ve her on mesajin ancak birini fark
edebilmektedirler. Bu baglamda kitle iletisim araclarindan televizyon hala etkisini siirdiiriiyor gibi goziikse de
insanlar ticari amacgla yapildigini bildikleri reklamlardan ¢ok baska bilgi kaynaklarina bagvurmakta ve o bilgi
kaynaklarina giivenmektedirler. Isletmeler, degisen yenidiinyada gelismeleri takip etmeli ve daha ¢ok insan
odakli stratejiler gelistirmelidirler. Bu c¢aligmada referans gruplari olarak yakin g¢evrenin (arkadaglar, aile,
komsular vb.) bilgi kaynagi olarak ne siklikta bagvuruldugu ve kitle iletisim araglar1 (radyo, gazete, dergi,
billboardlar) karsisindaki etkinligi incelenmistir. Goriilmiistiir ki yakin gevre birgok sektore iligkin en dnemli
bilgi kaynag1 olarak algilanirken ayni1 zamanda en ¢ok giivenilen bilgi kaynagi olarakta karsimiza ¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci, Referans gruplari, Sosyal faktorler

Information Resouces and Their Reliabilities on The Process of Consumer Purchase

Decisions: Investigation of The Effect of Near Surroundings as a Reference Group

Abstract

With the increase and diversification in the number of information sources, consumers are under intense
information bombardment. In particular, mobile communications, advances in technology of internet and
computer have completely changed the consumers purchase behavior and has begun to attract the attention of
new media advertising and marketing professionals. Today, gradually loss of their influence, classical methods
that people filter a lot effects of external stimuli more than ever and are able to realize one in every ten messages.
In this context the television may seem like still continues to impact as mass media, people apply to the many
other sources of information and then rely on those sources of information instead of ads they know they are
made for commercial purposes. Businesses should follow developments in the changing new world and should
develop more human-oriented strategy. In this study how often the neighborhood referred as a source of
information as a reference group (friends, family, neighbors, etc.) and the activity against mass media (radio,
newspapers, magazines, billboards) was investigated. And has been seen that, the vicinity perceived as the most
important source of information for many sectors also emerges as the most trusted source of information.
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1. Giris

Pazarlama kitaplarinda referans gruplar1 tliketici davramiglart kapsaminda ele
alinmaktadir. Tiiketicinin satin alma karar siirecinin hemen gerceklesmedigi bunun belirli
asamalar igerdigi belirtilmektedir. Bu karar siirecine etki eden faktorler arasinda sosyal,
psikolojik ve kisisel faktorler bulunmaktadir. Referans gruplari da bu faktorler igerisinde
sosyal faktorler baglhigi altinda degerlendirilmektedir. Satin alma giiclinii elinde bulunduran,
heniliz ihtiyacinin yeni farkina varmig biri satin alma kararim1 vermeden oOnce iginde
bulundugu toplumun kiiltiirel degerlerine gore hareket ederken, 6te yandan kendi sahip
oldugu kisisel ve psikolojik faktorlerin etkisi altinda kararmi vermektedir. Yapilan onlarca
arastirma gostermistir ki sosyal faktorler bashgi altinda incelenen kiiltiir-alt Kdltiir, sosyal
siif, referans gruplar ile aile, roller ve statiiler tiiketici davraniglarini sekillendirmekte ve
belirli bir markanin/iiriiniin satin alinmasim etkilemektedir. Iste bu yiizden reklam endiistrisi
bu faktorleri reklam mesajlarinda islemekte, tiiketicileri kendi iiriin ve markalarini satin alma
kararin1 vermeleri i¢in yonlendirmektedir. Dis macunu reklaminda goriilen bir dis hekimi,
camagir deterjan1 reklaminda goriilen bir ev kadini, bulagik deterjan1 reklaminda goriilen bir
servis yetkilisi veya bir kot pantolon reklaminda goriilen {inlii tiiketiciye referans olabilmekte
ve reklami yapilan iirliniin kalitesi, fiyati, yararlari, saglamligi konusunda bir nevi garanti
verebilmektedir. Tiiketiciler de referans grubu olarak gordiigii bu kisilerin reklamda kendisine
ilettikleri mesajlara zaman zaman giivenerek satin alma kararmi istenilen yonde

verebilmektedir.

Ancak pazarlama yazini1 bizlere tiiketicilerin her zaman goriindiigii sekilde karar
vermediklerini bazen kararlarina etki eden goriinmez faktorlerin olabilecegini sdylemektedir.
Ornegin, araba satin almak isteyen tiiketiciye bir arabadan neler bekledigi soruldugunda
saglamlik, yakit tasarrufu ve fonksiyonellik cevaplarin1 vermesine karsilik gergekte satin alma
kararin1 komsusunun arabasini kiskanmasi, liikks ve gosterisli bir araba satin almak istemesi
veya kendi kimligini yliceltecek bir marka arabaya sahip olma diislincelerine gore verebilir.
Tiiketicinin sdylemedigi ve gizledigi sebepleri bilmeden igletmelerin pazarlama stratejilerini
olusturmalar1 onlarin kaynak ve zaman israfina yol agmalarina neden olabilir. Benzer sekilde
bir deterjan satin alma kararini nasil verdigi sorulan bir tiiketici “reklamlart izliyorum”
cevabini verebilir; oysaki gercekte en yakinindaki kisinin tavsiyesi bu kararinda etkili olabilir.
Bu anlamda referans gruplarinin her zaman ise yaradigini sdylemek zorlagmaktadir. Bu
sebeple referans olarak segecegimiz kisilerin kimler olacagina dogru bir sekilde karar vermek

gerekir. Alisilmis yontemlerle reklam yapmak ve bu reklamlarda tiiketicileri etkileyebilecegi
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diistintilen baz1 referans gruplarini oynatmak artik ise yaramamaktadir. Tiiketicilerin ihtiyag
duyduklar iiriinlerde nerelerden bilgi aldiklarin1 ve bu bilgilere ne Olclide giivendiklerini
bilmek gerekmektedir. Degisen diinyada tiiketiciler artik ¢esitli bilgi kaynaklara sahiptir.
Teknolojinin sundugu imkanlarla farkli yollardan edinilen bilgiler tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 etkilerken, eskinin pazarlama yontemleri yerini farkli, etkili ve daha miisteri-

tiiketici merkezli stratejilere birakmaktadir.

2. Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci ve Sosyal Faktorler

Kitle iletisimin yayginlasmasi ve hiz kazanmasiyla diinyanin birbirinden uzak pek ¢ok
noktasinda pazarda yasanan degisimlerin diger pazarlar ve dolayisiyla tiiketiciler lizerindeki
etkileri g6z ardi edilemez hale gelmis bulunmaktadir. Bu anlamda ulusal ya da yerel 6lgekte
faaliyet gosteren isletmeleri de oldukga belirgin bir sekilde etkilemeye baglayan makro ¢evre
faktorlerinin pazarlama yonetimlerince analiz edilmesi ve degerlendirilmesi kaginilmaz bir
zorunluluk olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Altumsik vd., 2006: 34). Isletmelerin genellikle
kontrol edemedikleri bir dis cevre ortaminda faaliyet gostermeleri sonucu, isletmenin
pazarlama basaris1 genis Olglide yOneticinin pazarlama programlarini bu gevre igerisinde
yonetme yetenegine bagli olmaktadir. Pazarlama yoneticisinin pazarlama faaliyetlerini
yiiriittiigli dis ¢evre faktorlerinden olan ‘sosyal faktorler’ makro nitelikte olup icinde kiiltiird,
sosyal smifi, referans gruplarini, aileyi ve roller ile statiiyli barindirmaktadir (Mucuk, 2009:
76). Satin alma karar siirecine etki eden sosyal faktorler tiiketicinin i¢inde bulundugu aile
yapisina, toplumdaki rol ve statiisiine, ait oldugu sosyal sinifa gore sekillenmektedir (Aydin,
2007: 105). Ancak bu calismada tiiketici davranislarini etkileyen sosyal faktorlerden yalnizca
referans gruplari incelenecek diger unsurlar (aile, kiiltiir, sosyal sinif vs.) hakkindaki bilgiler

kisa tutulacaktir.

Tiiketicinin satin alma karar siireci biitliin pazarlama kitaplarinda bes asamali olarak
gosterilmektedir. Thtiyacin farkina varilmasiyla baslayan siire¢ satin alma sonrasi tatmin veya
tatminsizlikle sona ermektedir. Ancak bu asamalarin hepsi tiiketici davranislarini etkileyen
sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlerle birlikte diisiiniilmelidir (Mucuk, 2009: 83). Asagidaki

sekilde tliketicinin karar alma siireci bes asamali olarak gosterilmektedir.
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ihtiyacin Farkina Varilmasi

Alternatiflerin Belirlenmesi

Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

Satin Alma Karari

Satin Alma Sonrasi
Degerlendirme

Sekil 1. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Tiiketiciler, segici bir davranisla ¢evrelerindeki bilgiler arasindan bazilarina daha fazla
onem vermekte ve kendilerine gore anlamli bir ¢ergeve kurmaktadirlar. Tiiketici, sorununun
ne oldugunu (neye ihtiyact oldugunu) algiladiginda bunu ¢6zmek i¢in giidiilenir. Giidiilenme,
bireyin ¢evresinden segctigi bilgilerin ve kurmus oldugu ¢evrenin etkisi altindadir. Bir bireyin
nasil gilidiilendigi bircok etmene bagli olmakla birlikte son yillarda gelistirilen yeni bakis
acilar1 giidiilemeyi "bilgi edinme”, "iletisim"” ve bunlarin sonucunda edinilen bilgiler 1s18inda
"anlam ¢ikarma” seklinde agiklamaktadir. Boylece tiiketici bir “Sorun ¢oziicii” ve "bilgi
islemci" olarak kabul edilmekte ve tiiketici davraniglarini agiklamak tizere ¢esitli kuramsal
modeller gelistirilmektedir (Aslan, 2003: 85). Bu modellerin basinda da “Tanimlayici
Tiiketici Davranis Modelleri” gelmektedir. Tanimlayict modeller, tiiketicilerin satin alma
kararin1 nasil verdikleri ve bu kararlarin hangi faktorlerden nasil ve ne yonde etkilendikleri
sorusuna cevap vermektedirler. Ayrica bu modellerin ortak o6zellikleri yukarida da
bahsedildigi lizere tiiketicinin satin alma davranisini bir sorun ¢ézme siireci olarak ele almasi
ve tiiketicileri bir sorun ¢oziicii olarak gdrmeleridir (Islamoglu, 2008: 137). Ihtiyacin
belirlenmesinden sonra tiiketici, sorununa ¢oziim getirecek segenekleri ve bunlarla ilgili
bilgileri toplamaya bagslar. Bu arayis, bellekteki bilginin gilidiilenmis olarak aktif bigime
getirilmesi ya da cevreden bilgilerin edinilmesi demektir. Aileye danisma, komsu, arkadas
gibi yakin ¢evreyi gozlemleme, reklamlar1 seyretme, magazalari dolagma, satis elemanlar ile
goriisme hepsi birer bilgi kaynagidir ve tiiketici bunlar1 kendi 6nem derecesine gore dikkate
alir ve giivenir (Odabas1 ve Barig, 2007: 358-359). Yeterli bilgi diizeyine erisildikten sonra
alternatifler degerlendirilir ve satin alma karar1 verilir. Alternatifleri degerlendirme ve
icerisinden birini se¢gme davranisi tiiketicilerin satin alma esnasinda sahip oldugu durumsal
faktorlere gore farklilik gosterebilmektedir. Satin alma davranist ayni zamanda bir sorun

¢ozme davranist oldugundan dolayr satin alma sonrasinda tiiketici, sorununun ¢doziiliip

217



AKADEMIK YAKLASIMLAR DERGISI
JOURNAL OF ACADEMIC APPROACHES
ILKBAHAR 2016 CILT: 7 SAYI:1 SPRING 2016 VOLUME: 7 ISSUE: 1

coziilmedigiyle, ¢oziildiiyse ne derece memnun kaldigiyla ilgili bir degerlendirme yapar

(Kocagoz, 2011: 132).

Davraniglar, bir yandan tiiketicinin bireysel olarak ihtiyaglarinin ve giidiilerinin,
O0grenme siirecinin, algilamalarinin, tutum ve inang¢larinin etkisiyle; 6te yandan, kisinin tiyesi
olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal smif, referans grubu ve aile gibi faktorlerin
etkisiyle ortaya ¢ikar (Durmaz vd., 2011: 118). Cevresiyle birlikte yasayan insan bu alan
icerisindeki sosyal kurumlarla dogrudan ya da dolayl bir etkilesim kurmaktadir. Bu anlamda
tiiketici davranislarinda diger kisilerle olan iligkiler — daha genis bir ifadeyle sosyal etkiler —
son derece dnemlidir. Kisinin sosyal ¢evresini olusturan aile fertleri, kiiltiirel ¢cevresi, yasitlari,
inliiler, takip ettigi fikir liderleri, etki derecelerine bagli olarak satin alma kararlarii
yonlendirmekte ve davranig lizerinde onemli bir etkiye sahip olabilmektedir (Kocagoz, 2011:

122-123). Sosyal faktorleri kisaca agiklamak konunun anlagilmasini saglayacaktir.

Sosyal sinif; bir hiyerarsiye gore toplum iyelerinin siniflandirilmast olarak
tanimlanabilir. Siniflama, sosyal prestij, meslek, gelir, sahip olunan ev tiirii, yerlesim alan,
gelir kaynag1 ve kurumsal iiyelik gibi gesitli degiskenlere dayandirilabilir. Sosyal siniflar
hiyerarsiktir ve kendi i¢cindeki davranislarinda homojendirler (Tokol, 2001: 78).

Aile; tyelerine toplumun kiiltiirel degerlerini ileten bir alt kiiltiir olarak hizmet
etmektedir. Cocuk, sosyal ve kiiltiirel degerlerini, tiikketim aligkanliklarin1 aileden kazanir ve
yasami boyunca onlarin izini tagir. Bu nedenle kisinin tiiketim aligkanliklarini ailenin yasam
egrisiyle aciklamak miimkiindiir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 92). Aile yasam egrisinin aile ici
karar verme siireci lizerinde etkisini inceleyen arastirmalara gore aile {iyelerinin rolleri
zamanla degisim gosterebilmektedir. Buna gore bir aile, i¢inde bulundugu evreye gore (bekar,
yeni evli ¢cocuksuz cift, cocuklart olan geng/orta yasl ciftler, ¢cocuklar1 evden ayrilmis yash
ciftler ve yalniz yasayan ¢ocuksuz yasl ciftler) farkli {iriin ve hizmetleri, farkli markalar
farkli miktarlarda kullanabilmektedirler (Kog, 2008: 273). Gliniimiizde aile yasam egrisi
pazarlamacilara pazar boliimlendirmesi, pazar potansiyellerini analiz etme, hedef pazarlar

belirleme ve etkin pazarlama stratejileri gelistirme konularinda faydali olmaktadir.

Kiiltiirel g¢evre; insanlarin davranislar1 ve sosyo-kiiltiirel degerler isletmeleri etkileyen
onemli bir diger faktor grubudur. Belirli bir kiiltiirle ¢cevrelenmis olan insan i¢inde yasadigi
toplumun kiiltiirtinden etkilenmekte ve ayn1 zamanda o toplumun kiiltiiriinii de etkilemektedir.
Is yapma bicimi, hayat tarzi, 6rf ve adetler, ahlaki degerler, toplumun onaylamadig: tutum ve

davranislar gibi birgok faktor isletmelerin faaliyetlerinde belirleyici faktorler olarak dikkate
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almmalidir (Dinger, 2004: 84). Insanlar tarafindan paylasilan davrams kaliplar1 olarak
tanimlanan kiiltiir, tiiketici davraniglarini etkileyen temel faktorlerdendir. Kiiltiirel degiskenler
icerisinde maddi kiiltiirii, sosyal kurumlari, estetik ve dil ile dini sayabiliriz (Aydin, 2007:

106).

Referans Gruplari; kisinin tutumlarmi, fikirlerini, deger yargilarini ve davraniglarini
dogrudan veya dolayl olarak etkileyen insan toplulugudur. Bu grup aile ve diger yiiz yiize
iligkilerin oldugu yakin g¢evre (arkadaslar, komsular, meslektaglar, kurum ve kuruluslar vb.)
ile kisinin tyesi olmadigi gruplar ve dogrudan iligkisi olmayan kisilerden (oyuncular,
sarkicilar, sporcular vb.) olusmaktadir. Referans (danisma) gruplari, “iyelik”, “6zlem”, ve
“istenmeyen” gruplar olarak ayrilir. Referans gruplart kisinin tutumunu ve kendine iliskin
gorisiini etkiler, kisiyi gruba uymaya zorlar, yeni yasam tarzlarin1 gosterir ve kisinin fiili
{irlin ve marka se¢imini etkiler (Tek ve Ozgiil, 2010: 171-172). Referans (danisma)
gruplariin tiiketici davranisi iizerinde ii¢ onemli etkisinin oldugu belirtilmektedir. Bunlar,
bilgilendirici etki, normlara uymaya zorlayici etki ve kimliklendirici etkilerdir. Bilgilendirici
etkide kisi giinliik konusmalarindan ve iliskilerinden cesitli bilgiler edinir. Oregin hangi
iriinlerin secilecegi, hangi kriterlerin 6nemli oldugu, hangi markalarin iyi ya da kotii oldugu
hakkindaki bilgileri grup tiyelerinden edinir. Boylece grup iiyeleri ile kisi arasinda giiven
duygusu gelisir. Kisi, grup iliyelerinden edinecegi bilgiyi ya gozlemleyerek edinir ya da
doktorlar, eczacilar ve tamircilerden gelen profesyonel tavsiyeleri dinleyerek; iirlinii daha
once denemis olanlara sorarak veya bilgisayar meraklilari, kitap kurtlart gibi iriin
fanatiklerinden gelen bilgileri 6grenerek bilgiye erismis olur. Normlara uymaya zorlayici
etkide grup iiyeleri kisinin grup normlarina uygun davramis gdstermesini bekler. Ornegin,
hayvan severler dernegine iliye olan birinin hayvanlar {izerinde test edilen {iriin ve markalara
kars1 ¢ikmasi gibi. Kimliklendirici etkide ise, grup iiyeleri birbirine benzer davranislar
sergiler. Kim oldugumuz ve kendimizi nasil gordiiglimiiz kadar toplumun bizi nasil gordiigi
ve toplum i¢inde nasil roller iistlendigimizde 6nemlidir (Odabasi ve Barig, 2007: 236-237).
Yapilan bir aragtirmada referans grubunun Kkisinin fikirlerini sdylemesinde ve referans

grubunun davranislarina uygun hareket etmesinde onemli etkisi oldugunu gostermektedir

(Oshagan, 1996: 335).

Referans gruplar1 gergekten de hem bir bilgi kaynagi hem de tiiketici karar siirecini
etkileyen ve tiiketicilerin marka lehine veya aleyhine karar vermelerinde yardimct olan bir
etken olarak Oonem tagimaktadir. Bazi restoran sahiplerinin taninmig gurmeleri etkilemeye

calismasi, bazi eglence mekanlarinin kose yazarlarini agirlamasi, bazi kitap, dergi, makale
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gibi bilimsel ve bilimsel nitelikte olmayan yayinlarin kendini ispat etmis g¢evrelerce ve

ulusal/uluslararas1 yaymevlerince desteklenmesi hep bu sebepledir.

3. Baz Sektorlere Iliskin Bilgi Kaynaklar1 ve Giivenirlikleri

Tiiketiciler baz1 {irlin ve hizmetlerde ya hi¢ bilgi sahibi olmadiklar1 ya da ¢ok az bilgi
sahibi olduklarindan yakin ¢evrelerinin tavsiyelerine ihtiya¢ duyabilmektedirler. Uriinii daha
onceden kullanmis bir tiiketicinin deneyimi o {iriinii hi¢ kullanmamuis bir tiiketici i¢in biiyiik
onem arzetmektedir. Bazen de tiiketiciler sosyal onay alabilmek ve sahip olduklar1 bilgileri

dogrulamak amactyla yakin ¢evrelerinin bilgisine bagvurabilmektedirler.

Asagida bazi sektorlere iliskin bilgi kaynaklari ve bu bilgi kaynaklarin giivenirlikleri yer
almaktadir. Tekstil, kozmetik ve kigisel bakim ile otomotiv sektorlerinde alicilarin en ¢ok
hangi bilgi kaynagini kullandiklar1 ve bu bilgi kaynagina duyduklar1 giiven ylizde olarak
gosterilmektedir. Ancak burada dikkati ¢ceken bir sey var ki oda bazi sektdrler i¢in akla ilk
gelen bilgi kaynaginin tiiketiciler tarafindan siklikla kullanilmiyor olmasi ve duyulan giivenin
az olmasidir. Mesela, otomotiv, ulasim araglar1 ve yan sanayi sektoriinde en sik bagvurulan ve
en ¢ok giiven duyulmasi gereken bilgi kaynag lastik satis noktalar1 ve yetkili saticilar olmasi
beklenirken durum hicte 6yle degildir. Yakin ¢evre hem siklikla kullanilan bilgi kaynagi hem
de en ¢ok giiven duyulan bilgi kaynagi olarak ilk sirada yer almaktadir. Ayn1 sekilde kozmetik
sektoriinde iinlii kisilerin referans grubu olarak dikkate alinma yiizdesi oldukga diisiik olarak

gozlikmektedir.

Bu agidan giiniimiiziin daha bilingli ve secici miisteri kitlesi karsisinda isletmeler
bireysel tiikketim kararlarin1 ve bu kararlar etkileyen faktorleri iyi belirlemelidir. Zaman, aile,
marka tercihi, {iriin gesitliligi, internet kullanimi, reklamlar, renkler, moda vb. gibi faktorler
tiikketim tercihlerinde etkili olabilmektedir (Cakir, Cakir ve Usta, 2010: 87). Ornegin Tofas
otomobillerinin yedek parcasinin diger otolara nazaran daha ucuz ve bakim onarim siiresinin
daha kisa oldugunu belirten ¢esitli referans gruplari (en basta taksiciler) oldugu gibi, Kartal ve
Renault'un SW modelleri bilhassa esnaf kesimi tarafindan tagimacilikta kullanilmak iizere
tercih edilmektedir. Boylece, esnaf kesimi bu konuda bir referans grubu olmaktadir. Son
yillarda yayginlasan Renault Megane otomobilleri ise bilhassa kamu yoneticileri ve generaller
tarafindan tercih edildigi i¢in kamu yoneticileri otomobil aliminda bu referans grubunu goz

onilinde bulundurmaktadir (Aslan, 2003: 92).

Tiketiciler giinlilk yasamlarinda satin alma tercihlerinde bir¢ok secenegi cok

begenseler bile, satin alma karar siireglerinde bazilarin1 degerlendirme dis1 birakabilirler.
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Gerek fiyat ve gerekse de sosyolojik ve psikolojik temelli diger faktorlerin etkisiyle ideale gok
yakin olan bir marka tiiketici tarafindan tercih edilmeyebilir. Tiiketicinin o markay1
degerlendirme dis1 birakmasina, markaya doniik bir hosnutsuzluktan ziyade, tiiketicinin i¢inde

bulundugu kisitlar neden olabilir (D6larslan, 2012: 28).

Yakin Cevre

Televizyon Haberleri
Gazete Haberleri
internet Haberleri
Outdoor Reklamlar
Dergi Reklamlari
Online Aligverig Siteleri

Dergi Haberleri

Sekil 2. Tiiketicilerin Tekstil Sektoriiyle Ilgili En Cok Bilgi Aldiklar1 Kaynaklar
Kaynak: Marketing Tiirkiye Dergisi 15 Kasim 2011

Ad-Metre Arastirmasinin 16-27 Ekim 2011 tarihleri arasinda yapilan bir anketine gore tekstil
sektoriiyle ilgili en sik bilgi aliman mecralar %70,8 ile yakin ¢evre olurken, bunu %66 ile
giyim magazalari, %64.,4 ile televizyon haberleri, %63 ile televizyon reklamlar1 ve %61,6 ile
gazete haberleri one ¢ikmaktadir. Dergi haberleri, radyo haberleri ve online aligveris siteleri

en az bagvurulan bilgi kaynaklar1 olarak goriilmektedir.

Yakin Cevre

Giyim Magazalan
Televizyon Haberleri
Gazete Haberleri
Televizyon Reklamlari
Televizyon Programlari
Gazete Reklamlari
internet Haberleri

Outdoor Reklamlar
DergiReklamlari
Radyo Reklamlari
Online Alisveris Siteleri
internet Reklamlari
Radyo Haberleri
DergiHaberleri

Sekil 3. Tiiketicilerin Tekstil Sektériiyle Tlgili Bilgi Kaynaklarina Duyduklar Giiven
Kaynak: Marketing Tiirkiye Dergisi 15 Kasim 2011

Tekstil sektoriiyle ilgili en ¢ok giivenilen bilgi kaynaklarinin en sik bilgi alinan kaynaklar ile
ayni oldugu goriilmektedir. Birinci sirada giiven duyulan bilgi kaynagi olarak %75,87 ile

yakin cevre karsimiza ¢ikmaktadir. Bunu sirasiyla %69,13 ile giyim magazalari, %64,11 ile
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televizyon haberleri, %63,52 ile gazete haberleri ve %63,47 ile televizyon reklamlar1 takip
etmektedir. Dergi haberleri tekstil sektoriiyle ilgili en az giivenilen bilgi kaynagi olurken,
diger en az giivenilen bilgi kaynaklarinin da radyo haberleri, internet reklamlar1 ve online
aligveris sitelerinin oldugu goriilmektedir. Internet reklamlarindan bilgi alma siklig ile alinan
bilgilere gliven durumu karsilastirildiginda gliven  durumunda diisiis  oldugu

gozlemlenmektedir.

Doktorlar

Yakin Cevre
Eczaneler

Satis Noktalari
Televizyon Reklamlari
Televizyon Haberleri
Televizyon Programlari
internet Haberleri
Gazete Reklamlari
Gazete Haberleri
internet Reklamlari
Dergi Reklamlari
Outdoor Reklamlar
Dergi Haberleri
Radyo Reklamlari
Unlii Kisiler

Radyo Haberleri

Sekil 4. Tiiketicilerin Kozmetik ve Kisisel Bakim Sektériiyle flgili En Cok Bilgi Aldiklari Kaynaklar
Kaynak: Marketing Tiirkiye Dergisi 15 Eyliil 2011

Ad-Metre Arastirmasinin 16-31 Agustos 2011 tarihleri arasinda yapilan bir anketine gore
Kozmetik ve Kisisel Bakim sektort ile ilgili en sik bilgi alinan mecralar 9%59,77 ile doktorlar,
%359,36 ile yakin ¢evre ve %56,25 ile eczaneler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunu %51,63
ile market, siipermarket, parflimeri gibi satis noktalari, %51,12 ile televizyon reklamlar1 ve
%50,94 ile televizyon haberleri takip etmektedir. Radyo haberleri ve iinlii kisiler kozmetik ve
kisisel bakim ile ilgili en az bilgi alman kaynaklar olarak goriilmektedir. Bu tablodan
cikarilacak sonug¢, markalarin inli kullanimiyla 1ilgili stratejilerini gozden gecirmeleri
olacaktir. Sa¢ ve cilt bakim iiriinlerinde milyonlarca dolar 6ddenerek {inliilerle yapilan reklam
anlagsmalarimin tiiketicilerin karar siireglerine pekte fazla etki etmedigi goriilmektedir. Bilgi
toplama ve alternatifleri degerlendirme asamasinda olan bir tiiketici bu tabloya gore oncelikle
doktorlara danmisacak, sonrasinda ise yakin c¢evresi ve eczaneler bilgi alabilecegi diger

kaynaklar olarak karar siirecinde etkili olacaktir.
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Doktorlar

Eczaneler

Yakin Cevre
Televizyon Reklamlari
Satis Noktalari
Televizyon Programlari
Televizyon Haberleri
internet Haberleri
Gazete Haberleri
internet Reklamlari
Dergi Reklamlari
Gazete Reklamlari
Radyo Reklamlari
Dergi Haberleri
Radyo Haberleri
Outdoor Reklamlar
Unli Kisiler

Sekil 5. Tiiketicilerin Kozmetik ve Kisisel Bakim Sektoriiyle flgili Bilgi Kaynaklarina Duyduklar Giiven
Kaynak: Marketing Tiirkiye Dergisi 15 Eyliil 2011

Kozmetik ve Kisisel Bakim sektoriiyle ilgili en ¢ok gilivenilen bilgi kaynaklari %67,86 ile
doktorlar olurken, bunu sirasiyla %63,29 ile eczaneler, %63,04 ile yakin ¢evre, %55,03 ile
televizyon reklamlar1 ve %54,72 ile satis noktalar1 takip etmektedir. Unlii kisiler ve outdoor
reklamlar1 ise en az giivenilen bilgi kaynaklar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Unlii kisilerin
giivenilir bilgi kaynaklar1 olarak bilgi alma sikligi durumuna gore bir sira altta yer almasi

dikkati ¢ekmektedir.

Yakin Cewre
Televizyon Reklamlari
Televizyon Haberleri
internet Haberleri
Televizyon Programlari
Gazete Haberleri
internet Reklamlari
Gazete Reklamlari
Outdoor Reklamlar
Yetkili Saticilar
DergiReklamlari
Radyo Haberleri
DergiHaberleri

Radyo Reklamlari
Lastik Satis Noktalari

Sekil 6. Tiiketicilerin Otomotiv, Ulasim Araclar1 ve Yan Sanayi Sektoriiyle Tlgili En Cok Bilgi Aldiklar:
Kaynaklar
Kaynak: Marketing Tiirkiye Dergisi 15 Ekim 2011

Ad-Metre arastirmasina gore Otomotiv, Ulasim Araglari ve Yan Sanayi sektorii ile ilgili en

sik bilgi alinan mecralarin basinda %61,33 ile yakin ¢evre yer alirken, bunu sirasiyla %61,17
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ile televizyon reklamlari, %59,87 ile televizyon haberleri, %59,08 ile internet haberleri ve
%58,88 ile televizyon programlar takip etmektedir. Lastik satis noktalart %46,91 ile en az
basvurulan bilgi kaynaklar1 olurken radyo reklamlar1 ve dergi haberleri de otomotiv, ulagim
araclar1 ve yan sanayi sektoriiyle ilgili en az bilgi alinan diger mecralar olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu sonuglarda dikkati ¢eken en 6nemli sey, otomotiv ve ulasim araglariyla olan
bir konuda en az bagvurulan bilgi kaynaklarinin lastik satis noktalar1 olmasidir. Yakin ¢evre
ise Kozmetik ve Kisisel Bakim sektorii ile tekstil sektoriinde oldugu gibi yine tist siralarda en

sik basvurulan bilgi kaynagi olarak yer almaktadir.

Yakin Cevre

Gazete Haberleri
Televizyon Haberleri
Televizyon Reklamlari
Televizyon Programlari
internet Haberleri
internet Reklamlari
Gazete Reklamlari

Yetkili Saticilar

Dergi Reklamlari
Outdoor Reklamlar
Radyo Haberleri
Dergi Haberleri
Radyo Reklamlar
Lastik Satig Noktalari

Sekil 7. Tiiketicilerin Otomotiv, Ulasim Araclar1 ve Yan Sanayi Sektoriiyle ilgili Bilgi Kaynaklarina
Duyduklar: Giiven

Kaynak: Marketing Tiirkiye Dergisi 15 Ekim 2011

Otomotiv, Ulasim ve Yan Sanayi sektoriiyle ilgili en ¢ok gilivenilen bilgi kaynaklar1 arasinda
ilk sirada %69,97 ile yakin ¢evre yer alirken, bunu sirasiyla %67,12 ile gazete haberleri,
%66,91 ile televizyon haberleri, %66,10 ile televizyon reklamlar1 ve televizyon programlari
takip etmektedir. En az gilivenilen bilgi kaynaklar1 Lastik satis noktalari, radyo, dergi ve

outdoor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Lastik satis noktalar1 en az basvurulan kaynak

olmasinin yani sira, en az giiven duyulan bilgi kaynaklar1 arasinda da yer almaktadir.

4. Tiiketicilerin Karar Siireclerinde Kullandiklann Bilgi Kaynaklarina Yonelik

Onceki Arastirmalar

Bu calismada satin alma oncesinde mal hakkinda bilgi sahibi olmayan tiiketicinin en
dogru tiiketim kararini vermesi i¢in yaptig1 aragtirma siireci incelenmistir. Bu siirecte tiiketici
once O0grenmek istedigi bilgileri kafasinda toparlayarak, ne kadar arastirma yapacagina ve
bilgi edinecegi kaynaklara karar vererek arastirma siirecine baglayacaktir. Bu siire¢ sonunda

bilmedigi bilgileri 6grenecek, bazi hatali bilgilerini diizeltecek ve gegmisteki durumuna gore
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daha dogru tiiketim kararlarin1 verecektir. Bu kararda etkili olan referans gruplar (6zellikle
arkadaslar/yakin ¢evre) satin alma kararmin yoniinii, miktarini, zamanmi ve seklini

belirlemede etkin bir rol tistlenmektedir.

Tiketiciler satin alim Kkararlarin1 her zaman kendileri vermezler. Bazen kanaat
onderleri dedigimiz aile liyeleri, arkadaslar, is ¢evresi, iinlii kisiler tiiketicilerin kararlarinda
yonlendirici bir etkiye sahiptir. Uriiniin tiiriine, fiyatina, algilanan risk durumuna, satin alinma

sikligina gore degisen bu etki tiiketiciler tarafindan da farkl: sekillerde degerlendirilmektedir.

Tiketici davranis1 ile ilgili yazinda bilgi arama davranigi, satin alma karar verme
stirecindeki 6nemli rolii nedeniyle dikkat ¢eken arastirma konularindan biri olmustur. 1950°li
yillardan itibaren ekonomi ve pazarlama ile ilgili yazinda bilgi arama davranisi ile ilgili cok

saylda makale yazildig1 gortilmektedir (Ulubasoglu ve Uray, 2009: 15).

Yapilan bir arastirmada se¢menlerin oy verme davranisinda ailenin biiyiik dlgiide
etkisi oldugu ve aileden etkilenme diizeyinin cinsiyet, yas grubu, egitim diizeyi, calisma
durumu, medeni hal ve anne-babayla yasayip yasamama durumlarina gore farklilastigi ortaya
cikmistir (Aydm ve Ozbek, 2004: 165). Oy verme davramisinin da siyasi pazarlama
kapsaminda bir satin alma davranis1 oldugu kabul edilirse siyasi partilerin aile faktoriinii géz
onlinde bulundurmalar1 se¢imi kazanmalar1 (lirlin ve hizmetlerini satabilmeleri) agisindan

biiyiik 6nem tagimaktadir.

Tiiketicinin bagvurdugu kaynaklar saticilar, tamidiklar ve mali kullanmis diger
tiikketiciler, uzmanlar, kitle iletisim organlari, kendi deneyimleri ve isaretlerdir. Tiiketiciler
arasinda aciklanmasi kolay olmayan bir iletisim ag1 vardir ve bu ag bazen en etkili reklamdan
bile daha etkili bi¢imde calisabilir (Akalin ve Dilek, 2007: 43). Tiiketicilerin bu bilgi
kaynaklarindan hangisinin tesiri altinda olacagi, o kisinin yasam tarzina, degerlerine,
tutumlarina ve inanglarma gore de degisebilmektedir. Bu konuda oOnceki caligmalardan
ornekler vermek ve gazete, dergi ve kose yazilarindan bazi ipuglar1 sunmak referans grubu

etkisini anlamamiz agisindan faydali olacaktir.

Diinya ¢apinda internet {lizerinden kitap pazarlama isletmesi olan Amazon, kitaplari
konusunda tiiketici degerlendirmelerini, sattiklari liriinlerin bir parcasi haline getirmektedir.
Olumlu ve yiiksek degerlendirmeler alan iirlinler daha 6n plana ¢ikarken, yeterli derecede
begenilmeyen iirlinler alt siralarda gosterilmektedir. Bdylece, tiiketici satin alma oncesinde

satin alacag: lirlinlere ne derece giivenebilecegi konusunda ikna edilmeye calisilmaktadir
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(Aksoy, 2006: 87). Bilgi ekonomisinde internetten tam yararlananlarin piyasa hakkinda
kazanimlari, internetten yararlanmayanlara gore artmaktadir (Keviik, 2006: 337). Ciinki
tiiketiciler, ihtiya¢ duyduklari iiriinlerin biitiin 6zelliklerini bilme, nerede en ucuz satildigini
arastirtp bulma, daha oOnce kullananlarin fikir ve deneyimlerini 6grenme imkanlarindan

yoksundurlar.

Teknolojik gelismelerin bilgi arama davramisindaki etkisi iizerine yapilan bir bagka
aragtirmaya gore tiiketiciler cep telefonu satin alma durumunda bilgi elde etmek igin
geleneksel bilgi kaynaklarindan (satis elemani, arkadas/yakin c¢evre) daha fazla
yararlanmaktadir (Ulubasoglu ve Uray, 2009: 20).

Londra’daki Ekonomi Politikalar1 Arastirma Merkezine gore son 40 yildir Brezilya’da
niifus artisinin azalmasinda pembe diziler 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu dizilerdeki
cekirdek aileleri goren kadinlar, bunu taklit etmekte ve daha az dogum yapmaktadir. Boyle
olunca da niifus artisinin frenlenmesinde dizilerin 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Meksika

dizileri ise ayni etkiyi gostermemektedir (Hiirriyet Gazetesi, 18.04.2008).

Cay igmenin hicbir faydasinin olmadigi hatta zararli bile olabilecegi yillarca
sOylenegelmistir. Fakat 2003 yilindan beri bazi doktorlar tarafindan ¢ayin insan sagiligina
faydali oldugu soylenmeye basladiktan sonra gay tiiketimi de hizla artti. Cilinkii bu konuda
doktorlar bir uzman giicline ve otoriteye sahiptiler. Yine doktorlar tarafindan giiclii bir
antioksidan oldugu ve kalbe 1yi geldigi yolundaki agiklamalar 2005 yilinda nar (daha ¢ok nar
suyu olarak tiiketiliyor) tiiketimini 2005-2006 yillar1 arasinda %300 arttird1 (Kog, 2008: 264-
269)

Genglerin tiikketim davraniglarini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler lizerine yapilan bir
arastirmada satin alma davranisi lizerinde ailenin etkisi arastirilmis ve aileyi referans alanlarin
orant %68,6 olarak bulunmustur. Arkadas grubunun satin alma davranislar tizerinde etkili
oldugunu diisiinenlerin oran1 %38 olarak bulunmustur. Satin alma davraniglarini etkileyen
faktorlerin onem derecelerine bakildiginda ise on farkli degisken igerisinde aile 5. sirada yer
alirken, arkadaslar/yakin ¢evre 8. Sirada yer almaktadir. Burada dikkati ¢eken sey, reklam
faktoriiniin satin alma davraniglarinda onemli goriilmemesi ve son sirada yer almasidir

(Saygili, 2011: 439-440).

Adiyaman 1ilinde tiiketicilerin satin alma davraniglarimi etkileyen faktorlerin

belirlenmesine yonelik yapilan bir arastirma sonucunda ise yakin c¢evrenin, arkadaslarin ve
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referans grubunun {iriin satin alirken etkili bir faktor olmadig1 sonucuna varilmistir (Comert

ve Durmaz, 2006: 373)

Mobilya satin almada tiiketici davranislarini etkileyen psikolojik, sosyo-psikolojik ve
sosyo-kiiltiirel faktorlere iliskin yapilan bir arastirmaya gore erkek tiiketiciler i¢in en 6nemli
danigma grubu ve bilgi kaynagi aile bireyleri ve 0&zellikleri olurken bunu mobilya
magazalarinin Ozellikleri, daha onceki bilgileri kullanma, es dost tavsiyeleri ve TV radyo
reklamlar takip etmektedir. Kadin tiiketiciler i¢in en 6nemli bilgi kaynagi mobilya magazalari
ve magaza Ozellikleridir. Daha Onceki bilgileri kullanma, aile iiyelerinin etkisi, es dost

tavsiyeleri ve TV radyo reklamlar1 bu faktorii takip etmektedir (Akytiz, 2006: 374-375).

Degerler ve yasam tarzinin tiiketicilerin iirlin tercihleri iizerindeki etkisinin arastirildigi
bir ¢alismada tiiketiciler {iriin satin alirken en c¢ok vitrinler ile arkadas/yakin ¢evrenin etkisi
altinda kaldiklarint belirtmislerdir. Medya ve reklamlarin tiiketicileri etkileme orani %7,3

olarak bulunmustur (Y1ildirim, 2016: 259).

Yapilan bir bagka arastirmada mobilya se¢iminde sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkili
oldugu ve bu faktorlerle mobilya tercihi arasinda 0.01 ve 0.05 anlamlilik diizeyinde bir iligki
oldugu goriilmiistiir. Artik tiiketiciler demografik faktorlere nazaran sosyal ve kiiltiirel
faktorlere satin alma siirecinde daha fazla 6nem vermektedirler. Cilinkii sosyal ve kiiltiirel
faktorlerin gerek karar verme siireci ve gerekse tatmin ile iligkisine bakildiginda; insanlardan
etkilenme, yasam tarzi, siyasi goriis, aile yapisi, kalabalik aile, yenilik, din, yerel kiiltiir,
sosyal etkinlikler, sosyal smiflar, tutumlar, inanglar giiven ve moda gibi alt faktorler denekler

tarafindan 6nemli derecede dnemsenmektedir (Kurtuldu, 2008: 91).

Tokat ilindeki tiiketicilerin gida triinleri satin alirken dikkate aldiklar1 faktorlerin
arastirildig bir ¢calismada, besin degeri, ambalaj, marka, besleyicilik, doyuruculuk, liretim ve
son kullanma tarihi, iiretim ve satig yeri hijyeni, saglikli olma faktorlerini oncelikle goz
onilinde bulundurduklart saptanmistir (Kizilaslan ve Kizilaslan, 2008). Buna gore tiiketiciler
bu faktorleri gida iriinleri satin alirken dikkate alacak ve bunun i¢in en dogru bilgi
kaynaklarindan yararlanacaklardir. Bu bazen bir aile bazen arkadas/yakin ¢evre olabilirken,

bazen de reklamlar ve diger klasik pazarlama yontemleri olacaktir.

5. Sonuc ve Oneriler
Isletmeler biitgelerini en uygun sekilde kullanmak ve gerek pazarlama faaliyetleriyle
ilgili reklam yatirimlart olsun gerekse lretim ve kapasite artirrmi konusunda yapilan

yatirimlar olsun yiiksek oranda geri doniis saglamalar1 gerekmektedir. Ozellikle pazarlama
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alaninda yapilan harcamalarin igletmenin karliligina ve {iretilen iirliniin marka degerine ve
pazar payma katkida bulunmasi beklenir. Biitiin isletmeler yaptiklar iletisim faaliyetleri
sonucunda ROTI’lerine (yatirimin geri doniis oranina) bakar ve yaptiklari faaliyetin ise yarayip
yaramadiklar1 konusunda bir karara varirlar. Kanaat 6nderi ve tiiccar olan John Wannamaker
(1838-1922), "Reklama yatirdiginiz paranin yarist bosa gider ama hangi yarist oldugunu
bilemezsiniz" diyerek o meshur séziiyle o zamanin sartlarinda 6lgiilemeyen bazi sonuglardan
bahsetmisti. Ancak bugiliniin istatistik yontemleri ve bilgisayar destekli araglari sayesinde
hangi reklam harcamalarinin bosa gittigi takip edilebiliyor, dlgiimlenebiliyor ve sayisal bir
veri olarak ortaya konabiliyor. Degisen diinyada hizla gelisen teknoloji yalnizca tiriin tiretim
sekillerini degistirmekle kalmadi ayni zamanda pazarlama faaliyetlerini de biitiiniiyle
degistirdi. Artik klasik ve geleneksel sayilabilecek reklam faaliyetlerinin etkinligi tartigilir
olurken, yeni reklam mecralari ortaya ciktr. Ozellikle cep telefonu ve internet konusunda
yasanan gelismeler iilkemizde yasayan tiiketicilerin bilgi kaynaklarin1 ve bu kaynaklara olan
giivenirligini etkilemis bulunmaktadir. Insanlar “konum belirleme”, “check-in” yapma gibi
tagiabilir aletlerdeki uygulamalarla birbirlerine daha once gidip gordikleri yerler,
kullandiklar1 {iriinler hakkinda tavsiyeler vermekte ve gilivenilir bir bilgi kaynagi olarak

referans grubu roliinii iistlenmektedirler.

Dis macunu reklamlarinda bir dis hekimini oynatmak, c¢amasir deterjani/bulasik
deterjani/leke ¢ikarict gibi {irlinlerde uzman goriislerden yararlanmak, hali reklaminda {inlii
bir kisiye rol vermek, donemin en popiiler dizisine sponsor olmak bir {iriiniin tercih edilmesi
icin yeterli olmamaktadir. Bugiiniin alternatifleri bol, secenekler arasinda tercih yapma
ozgiirligiine sahip, elestirel ve silipheci yaklasan tiliketiciler i¢in bu ydntemler onlarin
kararlarinda tek basina etkili olamamaktadir. Bilgi kirliliginin yasandig1 diinyamizda ‘giiven’
kavrami1 giderek daha 6nemli hale gelirken, ayni zamanda daha da kirilgan bir yapiya
biiriinmektedir. Sosyal medya, video paylasim siteleri, bloglar ve mobil uygulamalarda dénen
trilyonlarca bilgi, hangisinin ger¢ek oldugu konusunda zihnimizi bulandirmakta ve {istiine ek
olarak markalarin televizyon, dergi, radyo, gazete ve agik hava reklamlarinda verdikleri

mesajlar ile bilgi dagarcigimizin sinirlar1 zorlanmaktadir.

Kot pantolonu tercihi yaparken kimlere danistigimiz, araba satin alirken kararimizda
kimlerin etkili oldugu veya tatile cikarken nereye gidecegimize nasil karar verdigimiz
onemlidir. Tiketici davraniglar1 konusunda yapilan caligmalarda bu sorularin yanitlarini
aramakta ve tiliketici karar siirecinin kara kutusunu agiklamaya calismaktadirlar. Eger bir kisi

araba satin almak istediginde reklamlari izlemek yerine, bayiye gidiyorsa; veyahut ne reklam
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izliyor nede bayiye gidiyor, yalnizca komsusuna danisip, onun bilgisine giivenerek satin alim
kararin1 veriyorsa bunun bilinmesi gereklidir. Bazen milyonlarca lira harcayip siire/saniye
bazinda verilen reklamlar bir tamircinin soyledigi s6z ve verdigi tavsiye kadar etkili
olmayabilir. Iste bu durumda hedef kitlenin referans aldig1 gruplar iyi tahmin edilmeli hatta

tahminin 6tesinde bu gruplarin veya kisilerin kimler oldugu bilinmelidir.

Yukarida verilen bilgiler 1s183inda isletmelere sunulabilecek oOnerileri su sekilde

siralayabiliriz:

- Referans grubunun kimler oldugu belirlenirken bunu devamli olarak yapilacak
aragtirmalara dayandirmali ve tiiketici tercihlerinin dinamik olarak hangi yonde
degistigi pazar arastirmalariyla ortaya koyulmalidir.

- Zaman zaman referans gruplarmin degisebilecegi unutulmamalidir. Belirlediginiz
stratejilere gore hedef kitleniz degiseceginden, o hedef kitlenin bilgi aldig
kaynaklarda degisecektir. Ornegin, Dove 7 giin testleriyle yalnizca cilt bakimini 6n
plana c¢ikarirken, sonradan degistirdigi stratejisiyle sloganini “Birak sana Dove
baksin” olarak belirlemis ve markasina daha genis bir anlam katmistir. Boylelikle
onceki sloganinda gengleri hedefleyen Dove, daha sonralar1 hedef kitlesini genisletmis
ve daha genis bir yas araligini hedef kitle olarak belirlemistir.

- Sirekli olarak fnliilerle calismak veya ayni reklam mecrasina yatirim yapmak
isletmelerin zaman, para, enerji ve miisteri kaybina yol acabilir. Bu yilizden farkh
alanlarda tiiketicilerle daha duygusal baglar kurarak marka ile kullanicis1 arasinda bir
deneyim olusturmak gerekmektedir. Yasanilan deneyimler yakin ¢evreden baslayarak
bir dalga gibi genis kitlelere yayilacak ve markanin en biiyiik sozciisii/savunucusu
olacaktir.

- Hangi sektorde faaliyet gosteriliyorsa o sektorle ilgili biitiin bilgi kaynaklar1 hesaba
katilmalidir. {lgisizde olsa biitiin bilgi kaynaklarin dikkate alinmasi, degisen egilimler
sonucunda bizlerin zarar gdrmemesini saglayabilir. Ornegin, otomobil sektdriinde
yalnizca bayiler, satis noktalari, yakin ¢evre, kitle iletisim araclar degil, tamirciler,
taksiciler, hatta evin kii¢iik ¢cocuklar1 bile birer bilgi kaynagi olarak diisiiniilmeli ve
stratejiler buna gore belirlenmelidir.

- Referans gruplarinin en ¢ok hangi medya alanlarmi kullandiklar1 bilinmelidir. Medya
tiketim aliskanliklarinin  bilinmesi daha dogru fikirlerle, dogru stratejiler
gelistirilmesine yardimci olacaktir. Geleneksel medya alanlarindan uzaklasilarak farkli

ve yaratict mecralara yonelmek tiiketicilerin karar siirecini etkileyecektir. Ayrica yeni
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ve giivenilir bilgi alanlarmin olusturulmas1 da isletmelere rekabet avantaji
kazandiracaktir.

- Tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari {irlin ve hizmetlere iliskin bagvurduklar bilgi
kaynaklarmn siklig1 degisebilmektedir. Ornegin, bazen internet en sik basvurulan ve
en ¢ok gilivenilen bilgi kaynagi olurken, bazen bunun yerini televizyon alabilmektedir.
Bazen yakin ¢evre, akraba ve arkadaslar en biiyiik bilgi kaynagi olabilirken, bazen de
yetkili kuruluslar, bayiler, satis noktalar1 giivenilen ve basvurulan bilgi kaynagi olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.
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