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Kulaktan kulaga iletisimin yayiliminm farkli marka kullanim diizeyindeki tiiketiciler
tarafindan nasil gerceklestirildiginin ortaya konulmasini amaglayan bu arastirmada, 4
farkli kullanim diizeyindeki tiiketicilerin olumlu tavsiye/israr davranisi ile olumsuz

tavsiye/israr davraniginin ii¢ lirlin kategorisine gére dagilimini saptamak hedeflenmistir.

Kota drnekleme yontemi ile Anadolu Universitesi dgrencilerinden olusan 380 kisilik
orneklemden elde edilen marka kullanim diizeyleri, olumlu tavsiye/israr davranisi,
olumsuz deneyim yasayip yagsamama durumu, yasanan olumsuz deneyimin kulaktan
kulaga iletisimiyle yayilimi ile ilgili veriler anket yoluyla saptanarak analize tabi

tutulmustur.

Elde edilen verilere frekans dagilimi ve c¢apraz tablolama analizleri uygulamistir.
Arastirma sonucunda, marka kullanim diizeyi ile kulaktan kulaga iletisimi tavsiye/israr

boyutunda yayma arasinda iligkinin oldugu anlasilmastir.
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ABSTRACT

A DESCRIPTIVE STUDY ON
HARNESSING OF WORD OF MOUTH COMMUNICATION

Aml DAL

Advertising and Public Relations Major
Anadolu University Institute for Social Sciences September 2007
Advisor: Do¢. Dr. R. Ayhan YILMAZ

This study aims to reveal the dispersion of word of mouth by the consumers who are in
diffrent brand-usage levels. To attain this objective, first of all the brand-usage level of
the  participants had  determined. @ After that  participants’  positive
recommendation/insistence (to advise/to insist to use the brand which the adviser use)
and negative recommendation/insistance (to advise/to insist not to use the brand which

the adviser had a problem) behaviors had stated.

After designating the sample that composed of 380 Anadolu University student by
quoto sampling, data about the brand-usage levels, positive recommendation/insistence
behaviour of brand users, having bad memories about the product as a result of being
lived difficulties or problems, intent of spreading this bad experience to the environment

by negative recommendation/insistence, had collected by survey.

Data obtainded from the questionnaire were processed in terms of frequency and
crosstab analysis. Analysis revealed the presence of the relationship between the level

of brand-usage and recommendation/insistence behaviour.



v

JURI VE ENSTITU ONAYI

Aml DAL, “Kulaktan Kulaga Iletisimin Isleyisine Yonelik Betimsel Bir
Arastirma®™ bashkl: tezi 26 Arahk 2007 tarihinde, asafidaki jliri tarafindan Lisansiisty Egitim
Ogretim ve Smav Yonetmeliginin ilgili maddeleri uyarinca, Reklameihk ve Halkla iskiler
Anabilim Dalinda yiiksek lisans tezi olarak degerlendirilerek kabul edilmistir.

Uye (Tez Damsmani) : Do¢.Dr.R.Ayhan YILMAZ
Uye : Do¢.Dr.Ferruh UZTUG
Uye : Doc¢.Dr.Erhan EROGLU
i
!
Prof, B N r TGN
A o v aiArtesi

Sosyal Bilimler Ensfitisti Midiiri



Vi

ICINDEKILER
.. Sayfa
OZeoeeeeerereereresssessssessssssssssssesssssssssessssssssssssssssssssessssssssssessssssnsssssssssssssssesesssesssssasens "
11
ABSTRAC T ....coeererereresereresesessssssessssssssssssssssssessssessssssssssesssssessssssssssssssssssessssssssssssens
111
JURI VE ENSTITU ONAY...uoeeeeerereereresesesssessssesssssssssessssssssssssssssessssssssssssssens v
OZGECMIS..u e oeeeeeeeeeeeeeessssssssssssssssssssssesssesesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens v
TABLOLAR LISTES...cooviveeieieeereeeiesneesssesssesssesssessssssssessssssssessssssssssssssssssesssssssses
Vil
GRAFIK ve SEKILLER LISTESI......iieeencsereseseesesessssssessesesssssssssses o
GIRIS o eeeeeeeeeeeeeneesesesesesesesesesesesesssssssssssssssesssssesssssssssssssesssssssssesssssesesssssessses ;
BiRINCi BOLUM
KULAKTAN KULAGA iLETIiSiM VE
KULAKTAN KULAGA ILETIiSiMiN ETKiLERi
1. KULAKTAN KULAGA ILETiSIM KAVRAML.......cccouvivvuiirnnernnnennnnen 4
1.1. Kulaktan Kulaga Tletisimi Giiclii Kilan Ozellikleri ................cuu... 7
1.2. Kulaktan Kulaga iletisimin Seviyeleri...........cccoeereruureerunnneennnnnn. 8
1.2.1. Olumsuz Kulaktan Kulaga Tletisim..........cccccceeevvueeeernnnnennn 9
1.2.2. Olumlu Kulaktan Kulaga Tletisim...........ccccceeevureriinnnnninnnn 9
2. KULAKTAN KULAGA ILETISIM MODELI.......cccvovvuiiiireieincernnennnen 11
2.1. Kisinin Kendi Zihninde Olusan Degiskenler 12
2.2. Kisinin Kendi Zihni Disindaki Degiskenler 15

3. KULAKTAN KULAGA ILETISIM AGI c..cvuviiniiiiiiiiniiieeiceieneenennnens 14



4. KULAKTAN KULAGA TLETISIM SURECH.....ccuvttuiiuiiiiiniiniiiieneennennn,
T2 N 4 T 1 <

4.2. Alic1 (Hedef)/ Kod ACMA......ciiiiiineiiiiiineieiinnnsicssenssscossmmassscsnes
4.3. Geri Bildirim.......ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiiiesicsiersssscssocensssssnes

R T 1 1) L1

5. PAZARLAMA ARACI OLARAK KULAKTAN KULAGA ILETISiM.........

6.KULAKTAN KULAGA (iLETIiSIMIN TUKETICIiLER UZERINDEKI
| O N (] NP

6.1. Kisisel EtKi....ooooiiiiiiiiiiiiiiiinniiiiiiineiiiiisiirsssicssessstcssessssssnsscses

6.2. Diger FaKtOrler...c.ccovvveiiiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieicienronmmmimesnos

IKiNCi BOLUM
MARKA SADAKAT DUZEYLERI

4.1. Marka Sadakati Kavraminin Gelisimi........cccoivuniiviiiinniiiinnnnnnnnnn
4.2. Marka Sadakat Cesitleri......ccooveiiiiiniiiiiiniiiiiinmiiiiniieiennconens
4.2.1. Sadakat Olgiitleri
4.2.1.1. Katma deger (Price Premium)

4.2.1.2. Tiiketici memnuniyeti/sadakati

vil

18

20

21

22

22

23

28

29

35

38

38

40

43

44

47

49

50



UCUNCU BOLUM

MARKA KULLANIM DUZEYLERINE GORE KULAKTAN KULAGA
TLETiSIMIN ISLEYISINE YONELIK BETIMSEL BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN YONTEMI....uuuueeeeeerereeeneenceenenenenenenesenesesesesesescsssesssesessssssssasss

1.1. Arastirmanin  ATNACL...eccciseseesecsssssssssssassesscssssssssassssssscsssssssssssssssssssssssssas

1.2. Arastirmanin ONeMi.........ececceerererenecresesssesssssesesesesssssssesssesesssssssessssess

1.3. Arastirmanin VarSaylmIari....ecceececeeicssssnnicsssnescssssssssssssssssssssssssese

1.4. Arastirmanin SINIFIIKIAT L ..uiiiiinnniicinnnneiicnnnniicssieeiiosnsesscsssssssscses

1.5. Arastirmadaki Tanimlar.......ccciiiiiiiiiiniiiiiinnniieiiiesicosensssscannes

1.6. Arastirma Modeli.......cueeiciiinneniicissssnniccssssssnssiossssssnssessssssnssscssssssssssssssssas

1.7. Calisma Kiimesi Ve OrnekIem. .........cucueeerererererererereresesesesesesesesesesesesesenes

1.8, ADNKEL FOIMU..eueeeeeiereeneeereeneeceeessenceressesecsssssssscssssssssssssssssssssssssssssssasssssssons

1.9. Verilerin ANAliZi....eeeeeeeeeeeeiieeeeneeenneeeeresneseeesssesecssssesscssssssaans

2. ARASTIRMANIN BULGULARI.....cccctittiitiiiiiiiiiiiiiiiiieinieenatinnmmsmenes

2.1. Marka Sadakat Diizeyleri ile Tlgili Bulgular..............cc...........

2.2. Alt Uriin kategorileri ile Tlgili Bulgular ............cccceeeevuueniennnnnn.

2.3.Tavsiye/Israr Davramsi ile Tlgili Bulgular.........c....ccueeeevnnnnnnne.

2.4. Kulaktan Kulaga fletisimi Baslatma Durumu ile {lgili Bulgular...

2.5. Yasanan Deneyim Durumu ile Tlgili Bulgular................c.........

viil

51

51

52

53

53

54

56

56

58

61

61

61

62

64

68

70

74

80

84



TABLOLAR LISTESI

Tablo 1: Kulaktan Kulaga Iletisimin Seviyeleri.........ccccevueevneennnnnnn

Tablo 2: Kisisel Etki Kaynaklari......ccoccoiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniieinnns

Tablo 3: Orneklemi Olusturan Ogrencilerin Fakiiltelere Gore Cinsiyet
Bazinda Dagilimi ....cooviiiiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiniiiiiiaticiinsscnnes

Tablo 4: GUvenirliKk ANAliZi.....ooeeeeiiiereiiiereieeeneereeneeeesesesescseneseones

Tablo 5: Uriin Kategorileri ve Cinsiyetin Marka Sadakat Diizeylerine
GOre Dagiliml.....cciiuiiiiiniiiiiiiiieiiiiiiiiieiiiiiinriiiesiosssscssssccsnsscnnes

Tablo 6: Marka Sadakat Diizeyleri ve Cinsiyetin Alt Uriin
Kategorilerine Gore Dagilimi ......cccevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiciecieen.

Tablo 7: Uriin Kategorileri ve Cinsiyetin Tavsiye/Israr Davranisina
1) W D E a1 11111 Rt

Tablo 8: Giyim ve Aksesuar Kategorisi icin Tavsiye/Israr Davranisi ve
Cinsiyetin Marka Sadakat Diizeylerine Gore Dagilimi............ccceveenee.

Tablo 9: Kisisel Bakim ve Kozmetik Kategorisi icin Tavsiye/Israr
Davranisi ve Cinsiyetin Marka Sadakat Diizeylerine Gore Dagilimu......

Tablo 10: Elektronik Kategorisi icin Tavsiye/Israr Davrams1 ve
Cinsiyetin Marka Sadakat Diizeylerine Gore Dagilimi.......................

Tablo 11: Uriin Kategorileri ve Cinsiyetin Kulaktan Kulaga Iletisimi
Baslatma Durumuna Gore Dagilimi......cccceviiiiiiiiinniiiiiniiiiinieeinnnes

33

57

61

61

63

64

65

66

67

68

X



Tablo 12: Giyim Ve Aksesuar Kategorisi I¢in Kulaktan Kulaga
Iletisimi Baslatma Durumu ve Cinsiyetin Marka Sadakat Diizeylerine
GOre DagilimI....ccuviiniiiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiteieiatcnntcsnecsnnsen

Tablo 13: Kisisel Bakim ve Kozmetik Kategorisi I¢in Kulaktan Kulaga
Iletisim Siirecini Baslatanin ve Cinsiyetin Marka Sadakat Diizeylerine
GOre Dagiliml......coiiiniiiiiiniiiiiiniiiiiniiiiieiiiisiensrecssassossssscssenssssnnes

Tablo 14: Elektronik Kategorisi I¢in Kulaktan Kulaga [letisimi
Baslatma Durumu ve Cinsiyetin Marka Sadakat Diizeylerine Gore
Dagilimi...cciiniiiiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiitiiiientertsiesrcsssscssesssssssssssennnns

Tablo 15: Uriin Kategorileri ve Cinsiyetin Yasanan Deneyim
Durumuna Gore Dagilimi......ccoviiiiiiiiiniiiiininiiiiiniiiiiniiiiiniicinsccnnes

Tablo 16: Giyim ve Aksesuar Kategorisi Icin Yasanan Deneyim
Durumu ve Cinsiyetin Marka Sadakat Diizeylerine Gore Dagilimu........

Tablo 17: Kisisel Bakim ve Kozmetik Kategorisi icin Yasanan Deneyim
Durumu ve Cinsiyetin Marka Sadakat Diizeylerine Gore Dagilimu........

Tablo 18: Elektronik Kategorisi icin Yasanan Deneyim Durumu ve
Cinsiyetin Marka Sadakat Diizeylerine Gore Dagilimi...........c..cc.eeveee.

Tablo 19: Uriin Kategorileri ve Cinsiyetin Olumsuz Yénde Olusan
Tavsiye/Israr Davranisina Gore Dagilimi.......cccevveviniiniiieiiiiiiinnnnen.

69

69

70

71

71

72

72

73



GRAFIK ve SEKILLER LIiSTESI

Grafik 1: Uzerinde En Sik Konusulan Kategoriler.............ccccceuevvenen...

Grafik 2: Uriin/marka hakkinda bilgi kaynaklari............cccceuuvvunennnenn.

Grafik 3: Olumlu ve Olumsuz Deneyimlerin Paylasim Miktari..............

Sekil 1: Kulaktan Kulaga Tletisim Modeli...........ceeuueeneeeneennennnennnnnnes

Sekil 2: Arzu Edilebilir Olma Seviyelerine Gore Beklentiler.................

Sekil 3:
Sekil 4:
Sekil 5:
Sekil 6:
Sekil 7:
Sekil 8:

Sekil 9:

Kulaktan Kulaga iletisim

Kulaktan Kulaga Iletisim

N

N 11 4 o e

ki Asamah Tletisim Modeli .......ccoevunerneennenneeeneeeieennenneennnnns

Pazarlamada Iki Asamah

Tletisim Modeli.........cceuneennenneennnnnn

Pazarlamada Cok Asamali iletisim Modeli............cccuuvenennnnns

Marka Farkindahi@i Piramidi........ccooeeviiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiinnne.

Marka Sadakati Piramidi

10

12

14

17

19

30

30

31

41

47

Xi



GIRIS

1980’lerde yasanmaya baslayan ve globalizasyon, Kkiiresellesme ya da
evrensellesme gibi farkli bi¢cimlerde tanimlanan degismeler, tim diinya toplumlarini
etkisi altia almistir. Sosyal, politik, kiiltiirel, ekonomik, vb. alanlar1 ayni1 anda etkileyen
ve diinya toplumlarmin duvarlarmin yikilmasma neden olan bu degismeler
dogrultusunda global bir oyuncu olmay1 ve dyle kalmay1 hedefleyen isletmelerin, bunu
gerceklestirebilmek icin markalarina ve lriinlerine karst olumlu tutum ve satin alma
egilimi gelistirmeleri gerekmektedir. Bu dogrultuda, isletmelerin, hedef tiiketicilere
gonderecekleri mesajlar i¢in en etkili iletisim kanalini/kanallarini se¢meleri ve bu
iletisim kanalini/kanallarii dogru kullanmalar1 gerekmektedir.

Isletmelerin, mesajlarmi tiiketicilerine ulastirmak i¢in kullandig1 iletisim
kanallar1 kisisel ve kisisel olmayan iletisim kanallar1 olmak iizere ikiye ayrilir (Avcilar,
2000). Kisisel olmayan iletisim kanallari, kisisel temas veya etkilesim olmadan
mesajlar1 tasiyan kanallardir. Basili medya (gazete, dergi, dogrudan posta mektup-
brostirler), elektronik medya(televizyon, radyo) ve sergileme medyasi (billboard, isaret,
tabela, posterler ve satin alma noktasindaki reklam ve satig gelistirme malzemeleri)
kisisel olmayan iletisim kanallaridir. Kisisel olmayan iletisim kanallarindan yollanan
mesajlarda isletmenin tam bir denetimi ve kontrolii s6z konusudur.

Kisisel iletisim kanallar1 igletmenin satig¢ilarinin olusturdugu taraftar iletisim
kanallari, isletmeden bagimsiz uzmanlarin olusturdugu kanallar ve komsular, arkadaslar
ve aile liyelerinin olusturdugu sosyal iletigim kanallar1 olmak {izere iice ayrilmaktadir
(Kotler, 1997).

Kulaktan kulaga” iletisim, kisisel iletisim kanallarinda siklikla kullanilan ve
isletmenin kontrolii disinda gerceklesen bir iletisim seklidir. Ticari olmayan bir sekilde
bir marka, iirlin veya hizmetle ilgilenen iki veya daha fazla sayida tiiketici arasinda
sozel iletisim sekli olarak tanimlanan kulaktan kulaga iletisim, tiiketicilerin

deneyimlerine dayal1 bilgileri paylagma isteginden kaynaklanmaktadir.

* “Word of Mouth” Tirkgeye “kulaktan kulaga” ve “agizdan agza” olarak cevrilmektedir.

Gerek literatiirde gerekse pazarlama terminolojisinde heniiz kavramsal tutarlilik saglanamamistir.

Referans alinan kaynaklar dogrultusunda bu galismada “kulaktan kulaga” kavrami kullanilmistir.



Kulaktan kulaga iletisimin diger tiim iletisim mecra ve yOntemlerinden daha
etkili oldugunu kanitlayan pek ¢ok arastirma bulunmaktadir. Bu mecranin etkisi, giicii
ve bilyiisii biiylik olgiide kendiliginden isleyen bir mecra olmasindan kaynaklanir.
reklamlar gilivenilir {irtinler i¢in hazirlanmis, gerceklere dayanan, abartidan kaginan
mesajlar verseler bile bir {iriin veya marka hakkinda kulaktan kulaga yayilan haberlerin
sahicilik ve inandiricilik derecesine ulasamazlar.

Uriinler ve hizmetler arasindaki acik ve somut farklarin azalmaya basladig:
glinlimiiziin rekabet¢i ortaminda igletmeler, tiiketicilerin kendilerini diger isletmelerden
ayirt edebilmeleri icin biitiin mal ve hizmetlerini markalamaktadir. Markalamayla
amaclanan sadece ayirt edilebilmek degildir. Marka, iiriinlin islevsel amacmin 6tesinde
o irliniin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da isaret olarak karsimiza
cikmaktadir. Kiyici rekabet ortaminda marka bugiin isletmeler acisindan herhangi bir
iirlin, hizmet ya da fikrin tiiketicinin dikkatine sunulmasi ve satin alma davraniginin
yonlendirilmesi agisindan en etkili yonetsel silahlardan biri olarak dikkate alinmaktadir.

Gerek orgiitler gerekse tiiketiciler arasinda sayisiz gorev listlenmis ve yerine
getirmekte olan markanin giiniimiiziin global Pazar yapisindan kaynaklanan degisimler
nedeniyle, temel islevinin hedef tiiketicilerin inan¢ ve tutumlarmin yoniini belirlemek
suretiyle, satin alma davranisinin yonlendirilmesi oldugu goriilmektedir.

Markaya kars1 tiiketici davranigi, tiiketicinin markaya olan tutumlarinin eyleme
doniigmiis (satin alma veya almama) seklidir. Bilindigi {izere, satin alma davranisinin
gergeklesebilmesi i¢in her seyden Once tiiketicinin ilgili iirlin ve markaya ihtiyag
duymasi, s6z konusu iiriin ve markay1 satin alma niyetine sahip olmas1 ve en 6nemlisi
de niyetini faaliyete gecirebilecek miktarda bir gelire sahip olmasi gerekmektedir. Tiim
bunlar var oldugunda da tiiketici ilgili iirin grubundaki alternatif markalar arasindan
tercihini belirlemeye yonelmektedir. Bu noktada tiiketicinin markaya olan tutum ve
davraniginin 6nemi karsimiza ¢ikmaktadir. Markaya yonelik tutumlar {riinle ilgili
nitelikler, islevsel ve deneyime dayali yararlar hakkindaki inanglarla ve algilanan
kalitesiyle ilgili olabilir. Markaya yonelik tutum, genel anlamda hafizada tutulan
markanin degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir. Markaya yonelik bu tutumlar
tilkketicinin markaya karsi olan davraniginin temelini olusturmaktadir. Markaya karsi
olusmus olan olumlu tutum, satin alma davranisinda markanin tercih edilmesinin yani

sira, markanin baskalarina tavsiye edilmesi noktasinda da 6nem kazanmaktadir.



Marka sadakatinden, marka duyarsizligina uzanan marka tercihi davranigini
etkileyen pek cok faktdr oldugu gibi, marka tercihinin sebep oldugu pek ¢ok tiiketici
davranis1 bulunmaktadir. Bu davraniglarin en basinda gelen satin alma davranisidir.
Marka sadakati olan tiiketiciler, tek bir markayr satin alirlar ve séz konusu markadan
vazgecmezler. Marka ile olumlu deneyim yasayan tiiketicinin bu deneyimlerine bagl
olarak markay1 bagkalarma tavsiye etmesi beklenir. Benzer olarak da marka ile olumsuz
deneyim yasayanlarin bu deneyimi ¢evrelerindekilere aktararak, ¢evrelerindeki kisilerin
markay1 satin almalarini engellemeye ¢alismasi beklenir. Bu noktada tiiketicilerin marka
sadakati diizeyleri 6nem kazanmaktadir. Marka baglilig1 olan tiiketici ile marka baglilig1
olmayan tiiketicinin tavsiye davranisi ile yasadigi problemi yayma davraniginin ayni
olmas1 beklenemez.

Bu calismada, marka sadakat diizeyleri farkli tiiketicilerin olumlu ve olumsuz
kulaktan kulaga iletisimi nasil kullandig1 konusuna yer verilecektir. Kulaktan kulaga
iletisimin kullanilmasi, tavsiye ve israr davranisi boyutunda ele almacaktir. Marka
sadakat diizeyleri farkli tiiketicilerin kullandiklar1 markayi, c¢evrelerindeki kisilere
kullanmalar1 i¢in tavsiye mi yoksa israr mi ettigi, tavsiye ya da israr davranisini sadece
kendilerine soruldugunda mi yoksa sorulmasini beklemeden mi gergeklestirdigi
sorgulanacaktir. Olumsuz deneyim yasamis olan marka sadakat diizeyleri farkl
tilketicilerin olumsuz deneyim yasamis olduklar1 markayi, cevrelerindeki kisilere
kullanmamalar1 i¢in tavsiye mi yoksa israr mu ettigi, tavsiye ya da israr davranisini
sadece kendilerine soruldugunda mi1 yoksa sorulmasini beklemeden mi gergeklestirdigi
sorgulanacaktir. Bir diger merak edilen konu olumlu ve olumsuz yonde gelisen tavsiye
ya da 1srar davranisinin cinsiyete gore farklilasip farklilagsmadigidir.

Marka sadakat diizeyleri farkli tiiketicilerin tavsiye ve israr davraniginin ne
sekilde gelistiginin saptanmaya calisildigi bu arastirmanin ilk boliimiinde kulaktan
kulaga iletisim kavrami, ikinci bolimiinde marka sadakati diizeyleri ele alinmaktadir.
Son boliimde ise arastirmanin amaglari, arastirmayr yonlendiren yontem ve uygulama

hakkinda bilgi verilmis ve ¢calismanin sonuglar1 degerlendirilmistir.



BIRINCIi BOLUM

KULAKTAN KULAGA ILETIiSiM
VE
KULAKTAN KULAGA iLETIiSIMIN ETKIiLERi

1. KULAKTAN KULAGA iLETiSiM KAVRAMI

Herhangi bir bilgi paylasma eylemi (Fiske, 1996) olan iletisim; gonderiler
araciligiyla kurulan sosyal etkilesim olarak tanimlanabilir (Gerbner, 1967).

Kulaktan kulaga iletisim; herkesin gilinliik hayatta bagvurdugu bir iletisim
seklidir. Kiiciik ve bicimsel olmayan gruplarda, cogunlukla siirekli olan bu iletisim
stirecine pek c¢ok sey konu olabilmektedir fakat kulaktan kulaga iletisime en sik konu
olan sey {irlin ve hizmetlerdir. NOP World” {in Kasim 2004 tarihli raporuna gore, Diinya
genelinde her 4 tiiketiciden 1’1, otomobil ve teknolojiden, saglik ve miizige kadar
uzanan 15 alandan en az 4 alandaki {riinleri tavsiye etmekte ya da o iiriinler hakkinda
ogiitler vermektedir. BizzAgent’m kulaktan kulaga iletisim hakkinda yaptig1 bir
arastirma, glnliik konugmalarin biiyiik bir bolimiinlin iiriin ve hizmetler {izerine
oldugunu kanitlamaktadir (Arellano, 2005). MediaLab tarafindan 2003 yilinda
Ingiltere’de yetiskinler iizerinde yapilan arastirmanm sonucunda iizerinde en sik
konusulan konularin spor, tatil ve ev/aile i¢in yapilan aligveris oldugu saptanmustir.
(Mediaedge:cia, 2005). Arastirmanin sonuglar1 Grafik 1°de yer almaktadir.

[letisimin en eski bicimi olan kulaktan kulaga iletisimi Mowen ve Minor, iki
veya daha fazla tiikketici arasinda igletmelerin {irlinleri veya hizmetleriyle ilgili fikir,
diisiince veya yorumlarin degisim siireci olarak tanimlamaktadir (1998).

Kulaktan kulaga iletisimin tiiketici davraniglart iizerindeki etkilerinin
arastirilmasinin Onciilerinden olan Arndt (1967), kulaktan kulaga iletisimi bir alict ile
iletici arasinda sozlii olarak gerceklesen, mesaji iletenin aliciya bir marka, mal ya da
hizmetle ilgili ticari olmayan mesajlar sundugu kisiden kisiye iletisim bi¢cimi olarak

tanimlamaktadir (aktaran: Buttle, 1998 ).



Grafik 1: Uzerinde En Sik Konusulan Kategoriler
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Kaynak: MEC MediaLab Word of Mouth/NEMS 2003.

Woodside ve Delozier, Arndt’imn tanimina benzer olarak kulaktan kulaga
iletigimi; ticari olmayan bir sekilde bir marka, iirlin veya hizmetle ilgilenen iki veya
daha fazla sayida tiiketici arasindaki sozel iletisim sekli olarak tanimlamaktadir
(aktaran: Avcilar, 2005). Kotler ve Armstrong (2004), kulaktan kulaga iletisimin geri
bildirim imkan1 saglayan ve kisiye hitaben gerceklesen kisisel iletisim kanallarindan
oldugunu ve bu 6zelliginden 6tiirii bir ¢ok iletisim kanalina gore daha etkili oldugunu
savunur.

Kulaktan kulaga iletisim, kisilerin diger kisilerle bilgiyi paylasma ve bir kisinin
digerlerinin davranig ve tutumlarini bigimsel olmayan bir sekilde etkileme siireci olarak
ifade edilebilir (Schiffman ve Kanuk, 2004). Arkadas ve akraba gibi bigimsel olmayan
kaynaklardan edinilen bilgiler, iiriin hakkinda duyulan olumlu diisiinceler ve bu
kaynaktan gelen tavsiye diger kaynaklardan elde edilen bilgilerden daha etkileyicidir
(Kavas ve digerleri, 2000 ).

2001 yilinda Ingiliz Posta Teskilati tarafindan yapilan, 2004°te de MediaLab
tarafindan tekrarlanan arastirma sonuglarina gore arkadas tavsiyesi, tiikketicilerin bir
iirlin ya da hizmet hakkinda iglerinin rahat etmesini saglayacak bilgi kaynaklarinin
basinda gelmektedir (Mediaedge:cia, 2005). Medialab tarafindan tekrarlanan bu

aragtirmanin trlin/marka hakkimdaki bilgi kaynaklarmn giivenilirligi ile ilgili sonuglar1



Grafik 2° de gosterilmektedir.

Gliniimiizde tavsiye, bir liriin ya da hizmet hakkinda en sik basvurulan ve en
etkili olan bilgi kaynagidir. Kotler (2000), Avrupali tiiketicilerin %60’ mimn yeni bir
markay1 satin alirken aile ve arkadaslarmin tavsiyelerinden etkilendigini saptamistir

(aktaran: Mediaedge:cia, 2005).

Grafik 2:Uriin/Marka Hakkinda Bilgi Kaynaklar
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Kaynak: BMRB Omnibus Arastirmasi/ Royal Mail Nisan 2001/ MEC MedialLab 2004

Gortldiigii gibi kulaktan kulaga iletisim, reklam ve diger pazarlama iletisimi
kaynaklarma gore davranis lizerinde daha etkin bir role sahiptir (Herr, Kardes ve Kim,
1991). Yapilan ¢caligmalar, tiiketicilerin, ¢evrelerindeki insanlardan edindikleri bilgilere,
bi¢cimsel kanallardan (gazete, dergi, televizyon) edindikleri bilgilerden daha fazla
giivendiklerini gostermektedir. Gliniimiizde, tiiketicilerin satin alma kararlarinin % 80'i
bir bagka tiiketicinin tavsiyesinden etkilenmektedir (Engel ve digerleri, 1993°den
aktaran Korkmaz ve Ism, 2003) Ozellikle, satin alma karariyla ilgili algilanan risk
arttikca, kisisel etkinin 6nemi artmaktadir (Perry ve Hamm, 1969’dan aktaran Korkmaz
ve Ism, 2003).



1.1. Kulaktan Kulaga Iletisimi Giiclii Kilan Ozellikleri

Kulaktan kulaga iletisimin geleneksel iletisim bi¢cimlerinden daha giiclii bir

pazarlama araci olmasmin ve pazarlamadaki 6neminin artmasmin ¢esitli sebepleri su

sekilde siralanabilir (Silverman, 2001):

Kulaktan kulaga iletisim, pazardaki en gii¢lii, en etkileyici ve en ikna edici
giictiir. Objektif ve bagimsizdir. Yani karar veren kisi, isletmenin bakis acisini
yansitmakla menfaati olan bir kisiden bilgi almaktan ziyade carpitilmamis
dogruyu biitiin bir sekilde ileten iicilincii kisilerden bilgi almaktadir.

Kulaktan kulaga iletisim bir deneyim paylasma teknigidir. Tiiketicinin satin
alacag: tiriinle ilgili o zamana kadar 6grendikleri bilgi verici, soyut ve bir sekilde
gercek hayattan wuzaktir. Oysa tliketici iriini  kullanarak gercek hayat
deneyimlerini yasamak ve diisiik risk almak ister. Kulaktan kulaga iletisim
tiiketicinin bu ihtiyacini en 1yi karsilayan iletisim bi¢imidir.

Kulaktan kulaga iletisim bagimsizdir. Bu sebeple giivenilirdir ve en diiriist
iletisim aracidir. Ciinkii bilgiyi veren kisi herhangi bir isletmenin reklamini
yapan ve bu yolla kazang elde eden kisi degildir.

Kulaktan kulaga iletisim kisiye 6zeldir ve biitiinii kapsar. Kisiye 6zeldir ¢iinkii o
anda sohbete katilanlara yoneliktir. Bir film, bir kitap veya baska bir iiriin
hakkinda konusan kisi, karsisindaki kisi hi¢ tanimadigi1 veya ¢ok resmi oldugu
birisi degil de, orda onu dinleyen arkadasi vs. oldugu i¢in bu deneyimi paylasir.
Yani deneyimi paylastig1 kisi kendine yakin hissettigi kisidir. Biitiinii kapsar
clinkii kaynak durumundaki kisi karsisindakinin biitiin sorularmni cevaplar,
gecistirmez.

Kulaktan kulaga iletigim tiiketici yonliidiir. Ciinkii tiiketici kiminle konusacagini
veya kime soru soracagmi kendisi belirleme sansina sahiptir. Ayrica Kulaktan
kulaga iletisimin gerceklestigi sohbetin i¢inde yer alip almamayr kendisi
belirleyebilir.

Kulaktan kulaga iletisim yoluyla bilgi elde etme, kisiye ¢ok biiylik zaman
kazandirir.

Kulaktan kulaga iletisim yoluyla bilgi sahibi olmak ve sahip olunan bilgiyi
genisletmek ucuzdur.

Kulaktan kulaga iletisimin hizi ve igerigi smirsizdir. Herhangi bir deneyim bir



kisiyle bile paylasilsa, bu deneyim biiylik bir hizla bagkalarina ulasir. Kulaktan
kulaga iletisimde smirli bilgi degil, kaynagin istedigi boyutta bilgi kars1 tarafa

aktarilir.

1.2. Kulaktan Kulaga lletisimin Seviyeleri
Kulaktan kulaga iletisim olumlu ve olumsuz igerikte olabilir. Silverman (2001),
kulaktan kulaga iletisimin “-4” seviyesinden “+4” seviyesine uzanan dokuz seviyesi

oldugunu savunmaktadir. Bu seviyeler ve seviyelerin oOzellikleri Tablo 1’de

gosterilmektedir.
Tablo 1: Kulaktan Kulaga Iletisimin Seviyeleri
Seviyeler Ozellikleri
. Uriinii kullanmig olan insanlar iiriinden hi¢ memnun kalmamuslardir.
. Siirekli tirtinden sikayet ederler ve diger insanlari {iriinii kullanmaktan vazgegirmeye calisirlar.
e Uriinle ilgili durum, skandal boyutundadir.
-4 . S6z konusu durum, kisa siireli bir krizse hizli ve sorumlu davranildig: takdirde iiriiniin kurtulma
sans1 vardir.
. S6z konusu durum, uzun donemli bir krizse, iiriiniin tek kurtulma sansi pazarda rakibinin
olmamasina yani tekellesmis olmasina baghdir.
3 . Miisteriler, diger insanlara iriinii kullanmamalarini 6giitler fakat durum skandal boyutunda

degildir.
. Bu durumdan kurtulmak en az -4 seviyesindeki durumdan kurtulmak kadar zordur.

. Uriinle ilgili sorunlar vardir fakat miisteriler iiriinii kullanmaya devam ederler ve iiriin hakkinda
sorulmadig siirece olumsuz konugmazlar.

-2 . Uriiniin satislar1 yavas yavas diismeye baslar, siireg yavastir giinkii miisteriler, iiriinii kotiilemeye
cok hevesli degildirler.

. Bu donemde daha fazla reklam yapmak, yangina koriikle gitmekten farksizdir.

. Uriinii  kullananlar, iiriinden tatmin olmamuslardir fakat {irin hakkinda kétii konusacak ve
olumsuzluklar1 yayacak kadar kizgin degildirler. Ancak kendilerine iiriin soruldugunda olumsuz
-1 seyler sdyleyeceklerdir.

. Uriin anicilar tiriin hakkinda konusmaya, fikirlerini soylemeye istekli degildir.
0 Uriin kull 1 hakkinda ki fikirl 1 kli degild:
. Bu seviyedeki tiriinler hakkinda ya ¢ok az konusulur ya da hi¢ konusulmaz.

. Soruldugunda iriin hakkinda olumlu seyler soylenir fakat insanlar memnuniyetlerini
kendiliginden agiklamaz.

+1 . Bu asamada, reklam gibi geleneksel pazarlama araglar1 kullanildig: takdirde tiriiniin +2 seviyesine

gecme sansi yiiksektir.

+2 . Miisteriler tiriine bayilmaktadir. Sordugunuzda tiriiniin ne kadar muhtesem oldugunu anlatirlar.
. Bu asamadaki iiriinler i¢in geleneksel pazarlama araglarini kullanmak gok gerekli degildir.

+3 . Misteriler, tiriinii kullanmalari igin diger insanlari ikna etmeye caligir.
. Uriine gok olumlu duygular beslenir, insanlar iiriin hakkinda konusmaya heveslidir dyle ki {iriin
insanlarin giindeminde 6nemli bir yer isgal eder.

. Uriin giindem yaratmustir. Insanlar miitemadiyen {iriinii konusmakta ve iiriiniin muhtesemligini
anlatmaktadir.

+4 . Uriin hakkinda arzu edilen duyurumun saglandig1 bu safhada iiriin satiglar1 patlar.

. Bu seviyede insanlarin beklentilerini yonetmek ¢ok onemlidir.

Kaynak: George Silverman, The Secrets of Word of Mouth Marketing, New York: AMACOM, 2001,
sf.39-53"den uyarlanmistir.




1.2.1. Olumsuz Kulaktan Kulaga iletisim

Tiiketiciler, mal ya da hizmet deneyimleri sonucu memnuniyetsizlik
yasadiklarinda ve bu rahatsiz edici durum isletme tarafindan telafi edilmediginde,
isletmeyi bir sekilde cezalandirmak adina, olumsuz kulaktan kulaga iletisimde bulunma
konusunda kendilerini daha giidiilenmis hissederler (Pruden ve Vavra, 2004). Insanlar,
bir mal ya da hizmet ile ilgili yasadig1 kotii bir olayr bagkalarma anlatmaktan
hoslanmaktadirlar. Olumsuz kulaktan kulaga iletisimle ilgili yapilan arastirmalar bu
goriisli destekler niteliktedir. Bankacilik sektdriinde yapilan bir arastirmada, memnun
olmamis bir mudinin, bankanm herhangi bir yanlisini 11 kisiye anlatti1 ve bu 11 kisinin
de ortalama 5 kisiyle bu olay1 paylastigi1 belirlenmistir (Wilson,1991). White House of
Consumer Affairs tarafindan yapilan bir arastirmaya gore ise, mutsuz olan tiiketicilerin
%90’1 o isletmeden bir daha aligveris yapmamaktadir. Bu tiiketicilerin her birinin
sikayete sebep olan bu durumu en az 9 kisiyle paylastiklari, ayni tiiketicilerin %13 iiniin
ise 30°dan fazla kisiyle bu olumsuz durumu paylasmaya devam ettikleri belirlenmistir

(Solomon, 2002).
1.2.2. Olumlu Kulaktan kulaga iletisim

Olumsuz bir haber olumlu bir habere gore daha hizli bir sekilde yayilmakta ve
satin alma kararin1 etkilemekte ise de, olumlu kulaktan kulaga iletisim de kisilerin satin
alma kararlarinda etkilidir. Olumlu kulaktan kulaga iletigim, isletmenin arzu ettigi
tavsiye niteligindeki haberler bagkalarina aktarildig1 zaman meydana gelmektedir. Bazi
insanlar iriinler ve hizmetler hakkinda konusmaktan, yeni aldiklar1 bir iriini
baskalarma tavsiye etmekten, duyduklar1 hazzi bagkalariyla paylasmaktan hoslanirlar.
Bu paylasim sonucu olusan olumlu kulaktan kulaga iletisim kisilerin kararlarini
etkileyebilmektedir. BusinessWeek’de yaymlanan bir arastirmada, goriisiilen kisilerin
%69’u son bir yil i¢gin restoran se¢imiyle ilgili karar verirken en az bir kere olumlu
kulaktan kulaga iletisimden faydalandiklarin1 kabul etmislerdir. Ayni arastirmada
katilimcilarin %36°s1 bilgisayar yazilim ve donanimi, %24’i elektronik esya, %22’si
seyahat, %18’1 otomobil ve %9’u finansal hizmetler ile ilgili satin alma kararlarinda
olumlu kulaktan kulaga iletisimden etkilendiklerini belirtmislerdir. General Electric Co.

tarafindan yapilan bir arastirmada ise katilimcilarm %61°1 satin alma 6ncesinde arkadas
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fikirlerinin ¢ok yararli oldugunu belirtmislerdir (Pruden ve Vavra, 2004). Bir baska
arastirmada finansal hizmetler sektoriinde ve perakendecilik sektoriinde yaganilan her
olumlu etkilesimin, dort kisiye aktarildigi belirtilmektedir (Goodman,2005).

Olumlu kulaktan kulaga iletisim sadece isletmelerin pazarlama harcamalarinin
azalmasina sebep olmaz. Bunun yaninda yeni miisteriler ikna edildigi ve cezbedildigi
takdirde isletmenin gelirlerinin artmasmi da saglar (Derbaix ve Vanhamme, 2003).
Starbucks, Cheesecake Factory, Jet Blue, Harley Davidson gibi isletmeler diger
pazarlama etkinliklerinde daha az caba sarf ederek olumlu kulaktan kulaga iletisim
sayesinde 6nemli basarilara ulasmis isletmelerdir. Bu isletmeler memnun miisterilerinin
yardimiyla daha az reklam harcamasiyla biiylimeye devam etmektedirler (Goodman,
2005).

Aragtirmalar, kulaktan kulaga iletisim bilgilerinin iigte birinden fazlasinin
olumsuz yargi icerdigini ortaya koymaktadir (Mizerski, 1982°den aktaran Korkmaz ve
Isn, 2003). Bir marka ya da firiinle olumsuz deneyim yasayanlar, yasadiklar1 bu
deneyimi yaklagik 12 kisiye aktarirken, yasadiklar1 olumlu deneyimi yaklasik 3 kisiye
aktarmaktadir (Silverman, 1997). Bu durum Grafik 3’ de gosterilmektedir.

Grafik 3: Olumlu ve Olumsuz Deneyimlerin Paylasim Miktar:

0 2 4 6 8 10 12

Kaynak: George Silverman, (1997). “How to harness the awesome power of word of mouth”, Direct
Marketing, Garden City: Kasim, Vol. 60, Iss. 7, 1997, s. 32.

Kulaktan kulaga iletisimle ilgili olarak yapilan arastirmalarda, tiiketicilerin
olumsuz bilgi tasiyan mesajlara olumlu bilgi tagiyan mesajlardan daha fazla 6nem
verdikleri tespit edilmistir. Ayrica, iirlin, marka ya da hizmet hakkindaki olumsuz bir

bilgi tiiketicilerin satin alma kararmda, olumlu bilgilerden daha fazla etkiye sahip
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oldugu bulunmustur (Mowen ve Minor, 1998). Gida iriinlerinde olumsuz kulaktan
kulaga iletisim ile 1lgili yapilan bir arastirmaya gore, olumlu kulaktan kulaga iletisim
sonucunda satiglar iki kat artarken, olumsuz kulaktan kulaga iletisim sonucunda satiglar
iki kattan daha fazla bir oranda diismektedir (Schiffman ve Kanuk,2004). Baska bir
arastirmada ise, memnun bir tiiketicinin, hosa giden bir olay1 3 ila 5 kisiye anlatirken,
memnun olmamis bir tiiketici kendini rahatsiz eden herhangi bir olay1 5,7,10 ya da daha
fazla sayida kisiye anlattigi belirtilmektedir (Pruden ve Vavra, 2004). Bond ve
Kirshenbaum (2003)’e gore, kulaktan kulaga iletisimin yayilma hizi iiriin kategorilerine
gore degismektedir. Ornegin, otomobil sektdriinde kulaktan kulaga iletisimin yayilma
hiz1 ¢ok onemlidir. Edsel, Yugo, Ford Pinto, Chevrolet Corvair, Suzuki Sidekick gibi
markalar olumsuz konugmalardan sonra toparlanamamis markalardir. Audi 5000°deki
bir eksiklik yiiziinden arabanin siirliciiniin kontrolii disinda hizlanmasi sonucu bir grup
tilketici Audi araclarinin Birlesik Devletler Distribiitorii Volkswagen of America’y1
suclayarak dava agmistir. Bu olay1 anlatan 60 minutes adli programin tek bir bolimii,
nerdeyse markanin Amerika’daki varligini ortadan kaldirmistir. Aradan 10 y1l gectikten
sonra artik otomobil iiretilmemesine ve {igiincii taraflarin ¢aligmalarinin otomobilde bir
kusur olmadigini gostermesine ragmen, marka hala eski sohretine kavugamamaigtir. Yine
saglik hizmetlerinde tiiketicilerin sikayetlerini hizmet saglayicidan ziyade diger
tilketicilere aktardiklar1 belirtilmektedir (Gelb ve Johnson,1995).

Birgok arastirma gostermektedir ki tiiketiciler olumsuz deneyimleri baskalarina
anlatma konusunda daha isteklidirler ve olumsuz bilgi tiiketicilerin satin alma

davraniglarinda olumlu bir bilgiye gore daha giiclii bir etkiye sahiptir.

2. KULAKTAN KULAGA iLETiSIM MODELI

Kulaktan kulaga iletisim modeli iki degiskenden olusmaktadir (Buttle, 1998).
1) Kisinin kendi zihninde olusan degiskenler: Kulaktan kulaga iletisim girdisi
arayis1 ya da kulaktan kulaga iletisim ¢iktis1 alma safhasini hizlandirmayla

iliskilendirilen durumlar ya da siireclerdir.
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2) Kisinin kendi zihni disindaki degiskenler: Kulaktan kulaga iletisim girdisi
arayisini ya da kulaktan kulaga iletisim ¢iktisini tiretmeyi etkileyen baglamsal
durumlardir.

Sekil 1’de kulaktan kulaga iletisim modeli yer almaktadir.

Sekil 1: Kulaktan Kulaga Iletisim Modeli

DIS CEVRE
(Kisini Kendi Zihni Disindaki Cevre)

SOSYAL
AGLAR

KiSiNIN KENDi ZiHINSEL

CEVRESI .
verilen
WOM __aranan — » WOM
S <
GIRDISI > aranan CIKTISI
verilen

BEKLENTI .
UZERINDEKI I Beklenti: Algilama ” DIGER

DIGER DAVRANISLAR
ETKILER

Tatmin
olmama

Kaynak: Francis A. Buttle, “Word Of Mouth: Understanding And Managing Referral Marketing”,
Journal of Strategic Marketing 6, 1998, s.246.

2.1.Kisinin Kendi Zihninde Olusan Degiskenler

Kulaktan kulaga iletisim ¢iktisinin tiretimi, genis Ol¢iide, tiiketicinin bir iirlin ya
da hizmetle ilgili deneyimlerinin ¢iktis1 olarak  diisliniilmelidir.  Miisteri
tatmin/tatminsizligi paradigmasi tiiketici beklentileri karsilanirsa tatmin, beklentileri
karsilanamazsa tatminsizlik ve beklentiler asilirsa miisteri memnuniyetinin

gerceklesecegini ongdrmektedir (Oliver, 1997°dan aktaran Buttle, 1998). Tatmin ve
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memnuniyetin olumlu kulaktan kulaga iletisimi giideledigine inanilmaktadir. Olumsuz
kulaktan kulaga iletisim beklentiler ve algilar arasindaki tatmin olmamis dengesizligin
¢iktisiolarak kavramlastirilabilir.

Pek cok arastirmaci beklentiler hiyerarsisinin olma olasilig1 lizerine galismistir.
1950’ler boyunca iletisim ve tutum arasindaki iligkiyi verimli bir sekilde arastirmis Yale
fletisim ve Tutum Degisim Program, kabul etmenin derecelerini ortaya koymuslardir.
Miller (1977) idealden en diisiik kabul etmeye dogru siralanan beklentilerin dort
seviyesini saptamistir. Miller (1977), beklentinin seviyelerini “olabilmeli” (can be),
“olacak” (will be), “olmak zorunda” (must be) ve “olmal” (should or ought to)
seklinde aciklar. Parasuraman v.d. (1991) beklentilerin makul (minimum) ve arzu
edilen seviyelerce smirlandirildigini yazar. Bunlar tiiketiciler i¢in bir tolerans alani
sekillendirir. Woodruff v.d. (1983) farksiz alan olarak niteledikleri makul beklentinin
daha yakin bir seklini kavramsallastirmiglardir (aktaran Buttle, 1998). Cok yakin bir
geemiste, Strandvik (1994) tolerans alani literatiiriinii gdzden gegirmistir ve Oliver
(1977) beklenti arastirmasinin biitiinlesik kavramsallastirmasini {iretmistir (aktaran
Buttle, 1998, bknz, Sekil 2). Olumlu kulaktan kulaga iletisimin beklenenin iistiinde
performansin gergeklesmesiyle, olumsuz kulaktan kulaga iletisimin ise istenenin altinda
performansin gerceklesmesiyle alakali oldugu sonucunu ¢ikarmak dogru goriinmektedir.
Westbrook (1987) kulaktan kulaga iletisimin tatmin seviyelerince yonetildigini savunur
(aktaran Buttle, 1998). Swan ve Oliver (1989) olumlu kulaktan kulaga iletisimin tatmin
arttikga arttigini belirtir (aktaran Buttle, 1998). Engel v.d. (1969), kulaktan kulaga
iletisimi ortaya ¢ikaran seyin iuriin/hizmet performansina verilen duygusal tepki
oldugunu savunur.

Tanner (1996), kulaktan kulaga iletisimi ortaya ¢ikaranin sadece iiriin/hizmet
performansmin olmadigini, satin alma siireciyle olusan tatmin/tatminsizligin de
kulaktan kulaga iletisimi ortaya ¢ikarmada etkili oldugunu belirtir. Hartline ve Jones
(1996) kulaktan kulaga iletisimi baslatma niyetinin tiiketicinin deger ve kalite algisiyla
sik1 sikiya bagli oldugu sonucuna varmislardir. Algi ne kadar yiiksekse olumlu kulaktan
kulaga iletisimi ¢alistirma niyeti o kadar gii¢liidiir (Buttle, 1998). Bu ikisinin birbirine
daha gii¢lii baglanmasi ise degerdir. Satin alma siirecinde, satin almayr diisiindiigi
hizmetin sosyal destek Onerdigine ikna olan tiiketicilerin, s6z konusu hizmeti

bagkalarina tavsiye etmeye hazir olduklarina dair kanitlar vardir (Adelman and Ahuvia,
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1995°den aktaran Buttle, 1998). Sosyal destek ile kastedilen sey, hizmet tedarik¢isinin
sOzllii ya da sozsiiz iletisimi yoluyla tliketicinin hizmetle ilgili siiphelerini azaltmasi,
tilketicinin hizmeti satin alarak kendine saygisini gelistirecegini ya da tliketicinin diger
sosyal baglarini pekistirecegini hissettirmesidir (Adelman vd., 1993°den aktaran Buttle,
1998). Sosyal destek sayesinde tiiketici ile olan bagini giiglendirebilme yetisine sahip
hizmet tedarik¢ilerinin, olumlu kulaktan kulaga iletisimi yaratmasi biiyiikk oOl¢iide

miumkiindiir.

Sekil 2: Arzu Edilebilir Olma Seviyelerine Gore Beklentiler

Istenilen ideal

Tolerans bolgesi

Miikemmel

Arzu edilen -
Ilgisizlik bolgesi

Hak edilen

Thtiyag duyulan

Yeterli

En az seviyede
tolere edilebilir
Ongoriilen olan

Tolere
edilemeyen

Kaynak: Francis A. Buttle, “Word Of Mouth: Understanding And Managing Referral Marketing”,
Journal of Strategic Marketing 6, 1998, s.247.

Buttle (1998), kulaktan kulaga iletisimin olumsuz degerdeki ¢iktilarnin,
arabalari, otel konaklamalarin1 ve kar amagsiz igerikleri de igine alan pek ¢ok satis
bi¢ciminde incelendigini belirtir. Bu incelemeler sonucunda, olumlu kulaktan kulaga
iletisimin tatminle, olumsuz kulaktan kulaga iletisimin ise tatminsizlikle baglantili
oldugunu ifade eder.

Olumsuz kulaktan kulaga iletisim ¢iktisi, tiiketicinin sikayet davraniglar
seklinde diisiliniilebilir. Hirschman (1970) tiiketicilerin beklentileri karsilanmadiginda
iki sekilde davrandiklarini ifade eder: tatminsizliklerini dile getirirler ya da iliskilerini
keserler. Buttle (1998), tatmin olmamis tiiketicinin cezalandirict hareketinin ii¢ sekilde
gelistigini belirtir: iliskiyi kesme, tedarikgiye sikayetini dile getirme ve sosyal aglara

olumsuz kulaktan kulaga iletisim yayma. Singh (1988) calismasinda, sikayetler
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verisine kiime analizi uygulamistir. Calismasinin sonucunda Singh, sikayet davranigini
i¢ bolimle smiflandirmistir: dile getirme tepkileri (sikayet etme vb.), dzel tepkiler
(olumsuz kisisel kulaktan kulaga iletisim) ve ticlincli parti tepkileri (6rnegin, tiiketici
koruma programlarina yazma ya da miisavir avukata danigsma).

Tiiketicilerin dayanikli tiiketim mallarindan tatmin olmadiklarinda sikayetlerini
yikksek sesle ve sik sik dile getirdikleri, dayaniksiz tiiketim mallarindan tatmin
olmadiklarinda ise sikayetlerini daha az ve kisitk sesle dile getirdikleri 6ne
stiriilmektedir. (Watkins and Liu, 1996’ dan aktaran Buttle, 1998).

Daha once de belirtildigi gibi, satis gergeklestikten sonra, tiiketiciler beklentileri
ile Uriiniin performansmi karsilastirirlar. Performans beklentinin altindaysa, tiiketici
celiski hisseder. Bilissel ¢eliski teorisi pazarlama diisiincesinde 40 yillik bir gegmise
sahiptir (Festinger, 1957’ den aktaran Buttle, 1998). Bilissel celiski bilgi sistemindeki bir
dengesizlik olarak tanimlanabilir. Biligsel ¢eliskiden rahatsiz olan tiiketiciler, bu
celiskiyi ortadan kaldiracak ya da rahatsizliklarini azaltacak bir yol olarak kulaktan
kulaga iletisime ihtiyac¢ duyarlar.

2.2 Kisinin Kendi Zihni Disindaki Degiskenler

Kulaktan kulaga iletisim evrensel bir olgu olmasma ragmen, Ingilizce
yaymlanmig ¢ogu arastirma Bati1 ekonomilerinde yapilmistir. Bati kiiltiiriinde birey,
kendi kendini idare eden, bagimsiz olarak goriilmektedir. Markus ve Kitayama’ya gore
Batimin bireyi (a) i¢ unsurlarin orijinal bir olusumunu kapsayan (6rnegin davranislar,
yetenekler, motivasyon, degerler) ve (b) bilimsel literatiirii de yonlendiren bu igsel
unsurlarin bir sonucu olarak davranan bagimsiz kisi, kendi kendine yeten olarak
goriilmektedir (aktaran Buttle, 1998). Bununla birlikte, biitiin kiiltiirler bireyi bagimsiz
olarak gormemektedirler. Sahislarm birbirine bagl oldugu goriisiinde olan kiiltiirler de
vardir.

Kolektivist kiiltiirde olan biri kolektivistlige karsi bireyselligini ikinci plana
atiyorsa, ister kaynak ister hedef olsun ve ister pozitif ister negatif olsun, bu kulaktan
kulaga iletisim ile oldukga iliskilidir. Ornegin kolektivist bir toplumda, kolektif goriis
genel olarak olumluysa, bireysel bir hosnutsuzluk deneyimi hakkinda olumsuz bir

kulaktan kulaga iletisim dile getirilmeyecektir. Grup iiyelerinin isaretleri oldugunda ve
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tedarikcilerle giiclii ve giivenilir iliskiler gelistirilmek istenildiginde, kolektivistlik
biiylik olasilikla iirlin ve hizmete yOnelik ¢ok giiclii duygusal baglar gelistirebilir
(Buttle, 1998).

Bazi arastirmacilar, sikayetlere yoOnelik tutumlardaki kiiltiirel farkliliklar:
incelemeye baglamislardir. Watkins ve Liu kulaktan kulaga iletisim g¢alismalarmin
kiiltiirel sinirhiliklarint tartigmugtir.  Kiiltiirtin, kulaktan kulaga iletisim davranislari
iizerinde kisinin zihni disindaki degisken oldugu goriilmektedir (Buttle, 1998). Bununla
birlikte kiiltiirel olarak yapilandirilmis mevcut calismalar kulaktan kulaga iletisim
arayis1 ve kulaktan kulaga iletisim ifade edisi iizerinde bir dizi diger kisinin zihni
disindaki degiskenler oldugunu gostermistir.

Kulaktan kulaga iletisim girdisi arayisi, 6zellikle ytliksek risk iceren ya da soyut
baskin iirlinlerde daha belirgin olabilmektedir. Cogu tiiketici, yeni {riinleri satin alma
baglaminda algilanan riskle karsilasmaktadirlar. Risk ¢esitli sekillerde olabilir- fiziksel,
performans, finansal, sosyal, psikolojik ya da zaman kaybi. Riske maruz kalma hissi
rahatsizligin1 azaltmak ya da ortadan kaldirmak icin yapilabilecek bircok risk azaltma
stratejisi kulaktan kulaga iletisime referans vermektedir. Satin alinan, iiriinden ziyade
hizmet oldugunda, kulaktan kulaga iletisim karar siirecine yonelik ¢ok Onemli bir
girdidir. Murray, hizmet tiiketicilerinin desteklenen tanitim kaynaklarindan daha ¢ok
aile, arkadaglar ve akranlardan bilgi aramay1 tercih ettigini ifade etmistir (aktaran Buttle,
1998). Hizmetlerin, tiiketiminden 6nce kestirilmesi gii¢ olan yiiksek giiven 6zellikleri
vardir. Hizmetlerin soyut ve performanslarmin farkli olusu, kulaktan kulaga iletisim
arayisina yoneltmektedir. Gombeski ve digerleri hastalara yonelik soru formu
incelemesinde, yeni hastalarmm %50’sinin, bir saglik merkezine yonelik akran
tavsiyesinin devamlilik karar1 iizerinde en biiyiik etkiye sahip oldugunu ifade ettiklerini
belirtmektedir (Buttle, 1998). Kulaktan kulaga iletisimin smirliliklari, hastalarin kanser
tedavisine yonelik bilgi arayisinda doktorlardan daha cok aile ve arkadaslari tercih
ettikleri, Johnson ve Meischke’nin bulgular: tarafindan gosterilmektedir (Buttle, 1998).
Profesyonel hizmet baglaminda, alicilarin diger miisterilerden bilgi almaya ¢alistiklar
bilinmektedir. Bu satin alma kararinda oldukga etkilidir. Alt1 farkli endiistrideki 324 {ist
yoneticiyle yapilan bir anket, profesyonel hizmet isletmesi igin is ortagi olarak hizmet

saglayicisinin se¢im kararinda bireysel kabuliin ¢ok 6nemli oldugunu belirlemistir.
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Kulaktan kulaga iletisimin ¢iktis1 ayn1 zamanda fiyatla ilgilidir. Richins, eger
iriin tiikketiciyl memnun edememis ise, fiyatin yiikselmesinin olumsuz kulaktan kulaga
iletisimin baglama olasiliginin artacagini ileri siirmiistiir (Buttle, 1998).

Arastirmacilar, tiiketicilerde kulaktan kulaga iletisimi ¢agristiran belirgin bir dizi
baglam belirlemislerdir. Bayus sik¢a tekrarlanan reklamin, o6zellikle diger bilgi
kaynaklarmin olmadigr durumlarda kulaktan kulaga iletisimi arttirabildigini

gozlemlemistir. (Buttle, 1998).

3. KULAKTAN KULAGA iLETiSiM AGI

Geleneksel ve internet ortaminda tiiketiciler tarafindan gelistirilen kulaktan
kulaga iletisim agin1 Mowen ve Minor’dan(1998) uyarlayan Avcilar (2005), Sekil 3'de

gosterilen bigime ulagmustir.

Sekil 3: Kulaktan Kulaga Iletisim Ag1

Kaynak: Mowen ve Minor (1998)’den uyarlayan Mutlu Y. Avcilar, “Kisisel Etki Kaynaklar1 Ve
Kulaktan Kulaga iletisim Ag1”, iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 19 (2), 2005. 5.336.

Kulaktan kulaga iletisim aginda iki tiir baglant1 bulunmaktadir. Sekil 3 'de okla
gosterilen kalin c¢izgi tavsiye iliskilerini gostermektedir. Diiz ¢izgiler ise tiiketiciler
arasindaki sosyal iligkileri gdstermektedir. Giiclii sosyal baglara sahip olmak {iriin veya
hizmetle ilgili bilginin taraflara aktarilmasimni gerektirmemektedir. Sekil 3' de A sahs1 B

ve 1 sahislar1 ile giiclii sosyal iliskiye sahipken E ve F sahislar1 ile sosyal baglari
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bulunmamaktadir. A sahs1 {irlin ve hizmetlerle ilgili bilgileri B, E ve F sahislarma
aktarmaktadir. B sahs1 iirlin veya hizmetle ilgili bilgileri gii¢lii sosyal baglara sahip
oldugu C ve D sahislarina aktarmaktadir. I sahs1 lirlin veya hizmetle ilgili bilgileri
sosyal iligskisi olmadigi H sahsindan almaktadir. H sahsi iirlin veya hizmetle ilgili
bilgileri sosyal iliski icerisinde oldugu G sahsindan, G sahs1 bilgileri sosyal iligki
icerisinde oldugu F sahsindan almaktadir. F sahs1 da bilgileri sosyal iliskisinin olmadig1
A sahsindan almaktadir.

E sahsi iirlin veya hizmetle ilgili bilgileri sosyal iliskisinin olmadig1 A sahsindan
almakta ve yine sosyal iligkisinin olmadig1 X sahislarina aktarmaktadir. I sahs1 da iiriin
veya hizmetle ilgili bilgileri sosyal iligskisinin olmadig1 H sahsindan almakta ve yine
sosyal iligkisinin olmadig1 X sahislarina aktarmaktadir.

Sosyal baga sahip kisilerden gelen iiriin veya hizmetle ilgili bilgilerin kisileri
etkileme dilizeyi daha yliksektir. Ancak tavsiye iliskisi de bilginin gruplar arasinda
gecisini saglayan koprii vazifesi gormektedir. E ve 1 sahislar1 bilginin gruplara
aktarilmasmi saglayan koprii vazifesi gormektedirler (Mowen ve Minor’dan aktaran

Avcilar, 2005).

4. KULAKTAN KULAGA ILETIiSiM SURECI

Kulaktan kulaga iletisim ise isletme ile tiiketiciler arasinda ger¢eklesmekten
ziyade, kisiler arasinda olusan bir iletigim bi¢imidir.

Kulaktan kulaga iletisim tesadiifen ya da bilingli bir sekilde baslayabilir.
Mangold ve arkadaslarna gore (1999) kulaktan kulaga iletisimi baslatan cesitli
uyaricilar bulunmaktadir. Bu uyaricilar, tiiketicilerin 77 farkli hizmet kategorisindeki
deneyimleri kritik olaylar yontemi ile analiz edilerek belirlenmistir:

e Alicinin bu tiir bir tavsiyeye ihtiya¢ duymasi (%50.3)

e Kulaktan kulaga iletisimin arkadas ya da akrabalarla yapilan bir sohbet sirasinda
tesadiifen baglamasi (%18.4)

e Kulaktan kulaga iletisimde kaynak durumundaki kisinin hizmetten duydugu

memnuniyet ya da memnuniyetsizlik durumunu paylasmasi (%8.8)
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e iki ya da daha fazla kisinin herhangi bir hizmeti segmek igin bir araya gelmesi
(6rnegin, yemek yenilecek yerin belirlenmesi gibi) (%6.6)

e Pazarlama biriminin tutundurma ¢abalar1

e Kulaktan kulaga iletisimde alic1 durumundaki kisinin hizmetten duydugu

memnuniyet ya da memnuniyetsizlik durumunu paylagmasi

e Herhangi bir kiginin hizmet ihtiyacinin gézlemlenmesi

e Kitle iletisim araglarindan gelen mesajlara maruz kalma durumu

e Tarafsiz bir bicimde fikir sdylenmesi durumunda kulaktan kulaga iletisim

baslayabilir.

Bu uyaricilarin etkisiyle baslayan bir sohbet, hizmetin kalitesi, fiyat1 ya da degeri
(kalite ve fiyat) ile ilgili olabilir.

Kulaktan kulaga iletisim de diger iletisim bi¢imlerinde oldugu gibi, fikirlerin
karsilikl1 aktarilmasi ¢esitli unsurlardan olusan bir siire¢ yoluyla gerceklesir. Dolayisiyla
genel iletisim siirecini olusturan unsurlar kulaktan kulaga iletisim siireci i¢in de
gecerlidir. Bu unsurlar kaynak (gonderici), mesaj, iletisim kanali, alic1 (hedef), geri
bildirim (tepki) ve giiriiltii seklinde siralanabilir. Sekil 4’de kulaktan kulaga iletisim

stireci yer almaktadir.

Sekil 4: Kulaktan Kulaga fletisim Siireci

Hetisim
'anmak = Kodl —)  Kanah }- Kad A _II""‘-IIL'.- El?:lcl‘.:l:
azar kurlan, Y odlama = tch;;# I:;:'tli:,ilml I s ¢ma _rfd-tln arkadaglar,
&l ya da hirmes o ! 5 Arkadaszlan,
zneyon Ksller, |ME531 fkoemtzular, Ik kaz
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Kaynak: Philip Kotler ve Gary Armstrong. Principles of Marketing. 10" Ed., Pearson:Prentice
Hall,2004,5.471°’den uyarlayan Tugba Kiliger, “Tiiketicilerin Satin Alma Kararlarinda Agizdan Agiza
fletisimin Etkisi: Anadolu Universitesi Ogretim Elemanlari Uzerinde Bir Arastirma” (Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006), s.41.
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4.1. Kaynak

Kaynak, iletisim eylemini agiklamak i¢in sorulan “kim?” sorusunun cevabidir
(Lasswell, 1948°den aktaran McQuail ve Windahl, 2005). Baska bir deyisle kaynak,
iletiyi gonderendir (Williams, 1979). Temel iletisim modelinde kaynak bagka bir insanla
ya da insan grubuyla paylasacak bilgiye sahip olan kisidir (Tenekecioglu vd., 2004).

Kulaktan kulaga iletisim siirecinde kaynak konumundaki kisi mal ya da hizmeti
satin alarak deneyen bir kisi, bir fikir lideri ya da bir pazar kurdu olabilir (Kiliger,
2006). Bunun yani sira kaynak, mal ya da hizmeti satin almayip reklam, satis elemani
ya da gevresindeki kisiler yoluyla iiriin hakkinda bilgi sahibi olan bir tiiketici ya da
internette gezinirken bir sekilde o iirlin ile ilgili bilgilere ulasan bir internet kullanicisi
ya da bir aligveris arkadas1 da olabilir (Kiliger, 20006).

Biitiin bu farkli kisiler arkadaglarina ve tamidiklarina farkli amaclarla bilgi
saglarlar. Ornegin, bir iiriin grubunda yiiksek diizeyde ilgilenime sahip kisiler, bu iiriin
hakkinda diger insanlarla konusmaktan hoslanabilirler. Kulaktan kulaga iletisim bu
kisilere tiriinle ilgili haberleri, kendi fikirlerini ve deneyimlerini bagkalariyla paylasma
firsat1 verir. Bazi insanlar arkadaslarinin, akrabalarmnm daha iyi bir satin alma karar1
vermelerine yardimci1 olmaktan hoslanirlar (Kiliger, 2006).

Bazi insanlar bir {riin ile ilgili fikirleri soruldugunda, kendilerini giiglii ve
yetenekli hissederler. Bu insanlar genellikle uzmanliklarini ya da istiinliiklerini
gostermek, bilgili imaj1 yaratmak ve kendilerini 6vmek i¢in kulaktan kulaga iletigim
siirecini baslatirlar. Bazi insanlar ise meraklidirlar ve reklamlar, iiriinler, satin alma
deneyimleri hakkinda diger insanlarla konugsmak onlara eglenceli gelir. Bazilar1 ise
insanlar kendi satin alma kararlarmin dogruluguna bagskalar1 tarafindan onay
verilmesinden hoslanirlar. Bu insanlar bilissel ¢eliksilerini azaltmak i¢in de bagkalarinin
onayina bagvururlar. Bazi insanlar ise satin aldiklar1 liriinle ilgili memnuniyetsizliklerini
kulaktan kulaga iletisim yoluyla bagkalarma aktarabilmek i¢in diger insanlara bilgi

saglarlar (Wells and Prensky,1996; Engel vd.,1990).
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4.2. Alic1 (Hedef)/ Kod A¢ma

Alict ya da hedef, kaynagin gonderdigi iletiye hedef olan (Williams, 1979),
kaynagin bilgi ya da diisiincelerini paylasmak istedigi kisi ya da kisilerdir. Diger bir
deyisle mesaj1 okuyan, goren, dinleyen ve mesajin kodunu agan kisilerdir.

Kod a¢gma, alicinin anlam ¢ikarmak iizere mesaji tekrar iglemesidir (McQuail ve
Windahl, 2005). Algilanan bir uyarmnin yorumlanarak anlamli bir bi¢ime sokulmasi
(Williams, 1979) olarak da tanimlanan kod a¢ma, alicinin mesaji tekrar diislinceye
dontistiirme siirecidir (Tenekecioglu vd., 2004). Bir bagka ifade ile kod agma, mesajin
zihinde doniistiiriilmesi ve yorumlanmasi siirecidir. Bu siireg, alicinin anlama alanindan
etkilenir. Alicinin anlama alani, hem kaynagm hem de alicinin deneyimleri, tutumlari,
algilar1 ve degerleri ile ¢evrilmistir. Alicinin kaynagi anlama diizeyi ve kod a¢gma
deneyimlerinin sayisi arttikca, mesajin yorumlanmasi (kod a¢gma) daha basarili bir
sekilde gerceklesecektir (Fill,1999). Etkili bir iletisimin gergeklesmesi ig¢in kaynagin
kodlamas1 ve alicinin kod agmasi c¢akismalidir. Zaten iletisimin yalniz anlamlarin
aktarimi olarak degil, iletisimde taraf olanlarin yarattiklar1 ortak anlamlarin paylasimi
olarak diistiniilmesi gerekir (Yiiksel,1994).

Kulaktan kulaga iletisimde alict konumundaki kisi; kaynagin ailesi, yakin
arkadagslari, is arkadaglari, komsular1 ya da herhangi bir ortamda karsilagtig1 (6rnegin,
arkadasinin evinde tanistig1 bagka bir kisi vb.) kisiler olabilir. Kulaktan kulaga iletisimin
internet lizerinden gergeklesmesi durumunda ise alici kaynagin yakin ¢evresi olabilecegi
gibi, internet yoluyla tanistig1 sanal arkadaslar1 ya da hi¢ tanimadig kisiler de olabilir
(Kiliger, 2006). Bu durumda kulaktan kulaga iletisimin gerceklesmesi i¢in alici ile
kaynagin ayn1 ortamda bulunmasina gerek yoktur.

Kaynak ¢ok uzak mesafelerdeki alicilarla da iletisim kurabilmektedir. Kulaktan
kulaga iletisimde alicinin amaci, satin alma karar1 vermek igin gerekli bilgiyi
toplamaktir. Bagkalarindan {iriin ile ilgili bilgi toplamak, onlarin kisisel deneyimlerini
paylasmak alicrya iki avantaj saglar. Oncelikle, ahicinin bilgi toplamak ve
degerlendirmek i¢in harcayacagi bilissel ¢aba diizeyi azalir.

Ozellikle alicinm iiriin ile ilgili ilgilenim diizeyi diisiikse, iiriin se¢imi yapmak
icin gerekli olan bilgiyi daha yiiksek ilgilenim diizeyine sahip kisilerden toplamasi bu

cabayr daha da azaltacaktir. Bagkalarindan bilgi toplamanim ikinci avantaji, dogru
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secimi yapmada alicinin siliphelerini azaltmasidir. Cogu insan ihtiyaglarini tatmin
edecek dogru iirlinii se¢mede sliphe yasamamak i¢in yeterli derecede bilgi toplamay1
tercih eder. Bu o0zellikle yiliksek ilgilenimli iirlinlerde daha gecerlidir (Wells ve
Prensky,1996).

4.3. Geri Bildirim

[letisimcinin hedeflenen alicinin mesaji gercekten alip almadigi, nasil aldig:
hakkinda enformasyon elde ettigi herhangi bir siirece iliskindir (McQuail ve Windahl,
2005). Bir mesaj1 gordiikten, okuduktan, duyduktan sonra alicinin reaksiyonlar1 tepki ya
da geri bildirim olarak bilinir (Tenekecioglu vd., 2004).

Geri bildirim yoluyla kaynak alicinin mesaj1 alip almadigini ya da nasil aldigin
saptayabilir. Bu sebeple geri bildirimin miimkiin oldugunca dogru ve hizli bir sekilde
elde edilmesi gerekir. Kulaktan kulaga iletisimin (kisiler arasi iletisim) en Onemli
avantajlarindan biri, sozlii ya da sozsiiz isaretler yoluyla ve hizli bir sekilde geri bildirim
saglama yetenegidir (Schiffman ve Kanuk, 2004).

Kulaktan kulaga iletisimde tepki dogrudandir. Bu sebeple iletisim daha etkin bir
bi¢cimde gerceklesebilir. Ciinkii alict mesaj ile ilgili anlagilmayan her noktay1 kaynaga
sorma imkanina sahiptir. Kaynak mesaj kodlama, alici da mesaji agma esnasindaki
eksiklikleri, hatalar1 bu yolla giderebilir. Ayrica bu sayede kullanilan iletisim kanali
daha uygun hale getirilebilir.

Kulaktan kulaga iletisimde geri bildirim, iletisimde kullanilan kanala goére
farklilik gosterebilir. Bazi durumlarda alict tepkisini telefon ya da e-posta aracilifiyla
kaynaga iletir. Kaynak ile alic1 ayni ortamda yer aliyorsa, geri bildirim sozlii ya da
sOzsiiz olarak iletilir. Bu durumda s6zlii iletisim yaninda jest ve mimiklerin kullanilmasi

geri bildirimi etkin kilabilir.
4.4. Giiriiltii
Guriltii, mesajin alinmasini1 ve geri bildirimin kalitesini etkileyen, karigiklik

yaratan faktorlerden birisidir. iletinin diizenine karisip onu herhangi bir bigimde bozan,

istenmeyen belirteclerdir (Shannon ve Weaver, 1949°dan aktaran Williams, 1979).
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Iletisim siireci icinde bir¢ok dis etken mesajm alimini bozabilir. Biitiin iletisim
tirlerinde az da olsa giirtiltii vardir (Fill,1999; Tenekecioglu vd., 2004). Kulaktan
kulaga iletisimde ortamdaki ses diizeyi, telefon hatlarindaki bozulma, elektrik
kesintileri, bilgisayarin kilitlenmesi, internet baglantisinin kesilmesi, internet hizinin
yavaglamasi, internetteki sohbet programlarinin yapisindan kaynaklanan problemler,
internet ortaminda Ugiincli kisilerin (6rnegin, baskasmin bilgisayarina izin olmadan
giren kisiler) iletisimin kuruldugu sayfalara zarar vermesi gibi bir¢ok dis faktor iletisim
stirecini olumsuz yonde etkileyebilir (Kiliger, 2006). Bu faktorlerin yani sira isitme,
gorme, konusma bozukluklari ile aclik, yorgunluk gibi bazi fizyo-ndrolojik giiriiltii
kaynaklarmi da kulaktan kulaga iletisim siirecini olumsuz yonde etkileyebilmektedir

(Kiliger, 2006).

5. PAZARLAMA ARACI OLARAK KULAKTAN KULAGA ILETIiSiM

Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amacglara ulagmay1 saglayacak degisimleri
gergeklestirmek tizere; fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi
dagitilmas1 ve tutundurulmasi i¢in yapilan planlama ve uygulama siirecidir (Cohen,
1998). Pazarlamanin daha pek ¢ok tanimi bulunmaktadir.

Bu tanimlarin ortak yonleri soyle belirtilebilir (Tenekecioglu ve Ersoy, 2000):

e Pazarlama insan ihtiyaglarmin karsilanmasina yoneliktir.

e Pazarlama mamullerle (mal, hizmet, fikir) ilgilidir.

e Pazarlama bir malin sadece reklam ve satig faaliyeti olmayip, daha iiretim
oncesinde mamuliin diisiince olarak planlanip gelistirilmesinden baslayarak
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimiyla ilgilidir.

e Pazarlama faaliyetleri, dinamik yapida siirekli degisen ¢evre kosullarinda yerine
getirilir.

e Pazarlama ¢ok gesitli faaliyetler biitlinii ve sistemidir.

Pazarlamanin nihai hedefi, iiretilen iirlin ya da satarak kar elde etmektir. Bu
hedefe ulagmak i¢in, tiiketicilerin iirlin veya hizmeti satin almaya ikna edilmesi

gerekmektedir. Bu noktada devreye pazarlama iletisimi girer.
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Iletisim kavrami pazarlama agisindan ele alindiginda, tiiketicilerin satin alma
stirecinde iki temel iletisim bigiminden faydalanarak karar verdikleri goriilmektedir. Bu
iletisim bigimleri pazarlama iletisimi ve kisiler arasi iletisim ya da bir diger ifadeyle
kulaktan kulaga iletisimdir (Wells ve Prensky,1996).

Pazarlama iletigimi, {iriiniin toplam Onerisini tiiketicilerin amaglarma ulagsmasina
yardimc1 olacak hem de kurulusu kendi amaglarina yaklastiracak bicimde, tiiketicilerle
paylagsmaktir (DeLozier, 1976’dan aktaran Odabasi ve Oyman, 2003). Tiiketicilerin
satin alma kararlarini1 etkileyebilmek icin pazarlama yoneticilerinin yerine getirdikleri
tim eylemler olarak tanimlanan (Odabasi ve Oyman, 2003) pazarlama iletisimi ile
amaclanan, tiiketiciyi Uriin hakkinda bilgilendirme, tiiketiciye iirlinii hatirlatma ve
tiikketiciyi iirlinii satin alma konusunda ikna etmektir (Cabuk ve Yagci, 2003).

Reklam, satig tutundurma ya da halkla iligkiler gibi iletisim disiplinlerinin
stratejik roliinii degerlendiren ve tiim bu disiplinleri agiklik, tutarlilik ve en yiiksek
iletisim etkisi saglamak iizere kapsamli bir planla birlestirerek katma deger yaratan bir
pazarlama iletisimi planlamasi kavrami olarak tanimlanan (Odabass1 ve Oyman, 2003)
biitlinlesik pazarlama iletisiminin etkili bir bicimde uygulanmasi i¢in; hedef kitlenin
tanimlanmasi, iletigim amaglariin belirlenmesi, mesaj tasarimi, medya se¢imi, mesaj
kaynaginin se¢imi ve geribildirim saglanmasi gerekmektedir (Kotler ve Armstrong,
2004).

Medya secimi asamasinda mesaji hedef kitlelere ulastirmak icin kisisel ve kisisel
olmayan iletisim kanallarindan faydalanilir. Kisisel iletisim kanallar1 i¢cinde satig
elemani gibi isletmenin kontrolii altindaki iletisim kanallar1 olabilecegi gibi, kulaktan
kulaga iletisim kanallar1 gibi isletmenin kontrolii altinda olmayan iletisim kanallar1 da
yer alabilir. Kigisel olmayan iletisim kanallar1 ise kisisel temasin ve geri bildirimin
olmadig1 kanallardir. Kitle iletisim araclar1 (gazete, dergi, radyo, televizyon, e-posta,
bilboard, poster vb.), reklam ortamlar1 (banka, avukathk biirosu gibi miisteriler
acisindan degerli olan bazi ortamlarin iletisim kurmada kullanilmasi) ve olaylar (halkla
iliskiler departmaninin yaptig1 faaliyetler, gosteriler, yayinlar, konferanslar) bu
kapsamda yer almaktadir (Kotler ve Armstrong, 2004).

Isletmeler, kitle iletisim araglar1 ile mesajlarmi gonderdiklerinde bilgilendirme
ve hatirlatma amaclarini gerceklestirebilmektedir fakat ikna etme fonksiyonu ise bu tek

yonli kitle iletisimi ile oldukca zor gergeklesmektedir (Cabuk ve Yagci, 2003).
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Tiiketiciler ile iletisim kurmada, kitle iletisimin yaninda, kisiler arasinda olusan iletisim
de dnemli bir yer tutmaktadir. Kitle iletisim araglar: tirtin/hizmet farkindaligi yaratmada
etkili olurken, tiiketicileri ikna etmede kisisel iletisim etkili olmaktadir (Bayus,
1985°den aktaran Avcilar, 2005).

iki yonlii iletisim olan pazarlama iletisiminde kaynak iiriin ya da hizmeti iireten
isletmedir, alici ise tiiketicilerdir. Isletmelerin, pazarlama iletisimi yoluyla verecekleri
mesajlar planlanmis ve planlanmamis mesajlar olmak iizere ikiye ayrilir. Reklam, satis
tutundurma, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama, kisisel satis, ambalaj, sponsorluk,
satin alma noktast materyalleri gibi pazarlama iletisimi araclariyla olusturularak
dagitilan mesajlar planlanmis mesajlardir (Odabasi ve Oyman; 2003). Planlanmis
mesajlar ilizerinde isletmenin tam bir denetimi s6z konusudur. Planlanmamis mesajlar
ise, tiiketicilere mesajlar1 ulastirabilecek marka ve isletmeyle ilgili diger tiim unsurlar1
kapsar (Odabas1 ve Oyman; 2003). Isletmeler, planlanmamis mesajlarm bir kismm1
kontrol altina alabilir fakat tiimiinii kontrol altina almas1 miimkiin degildir.

Kulaktan kulaga iletisim, planlanmamis mesajlar1 yayan bir mecradir. Kulaktan
kulaga iletisim siirecinde kaynak da alic1 da tiiketicidir. Isletmenin kulaktan kulaga
yayilacak mesajlar lizerinde direkt ve tam bir denetimi s6z konusu degildir. Isletmelerin
kulaktan kulaga iletisim siirecine miidahil olabilmesi i¢in kendilerine sadik tiiketiciler
yaratmas1 ve kulaktan kulaga pazarlama stratejilerini uygulamasi gerekmektedir.

Reklam ve tanitimda, kitlesel mecralarin kan kaybetmesi sonucu hayat bulan
etkili bir pazarlama stratejisi olan kulaktan kulaga pazarlamayi, Kulaktan Kulaga
Pazarlama Birligi (WOMMA), miisterilerin iiriin hakkinda konugmasi i¢in nedenler
yaratarak, {riin hakkinda konusmalarint saglamak olarak tanimlamaktadir
(http://www.womma.org)". Balter ve Butman, kulaktan kulaga pazarlamanin geleneksel
pazarlamadan farkinin, miisteriye yapilmamasi, miisteri ile birlikte yapiliyor olmasi
oldugunu belirtmiglerdir (Arellano, 2005). Kulaktan kulaga pazarlamanin temel
unsurlar1 su sekilde siralanabilir (http://www.womma.org)b:

e Insanlar iiriinler ya da servisler ile ilgili egitmek.

e Insanlar1 diisiincelerini paylasmak i¢in ikna etmek.

e Paylasimlar1 daha da kolaylastirici veriler saglamak.

e Fikirlerin nasil, nerede ve ne zaman paylasilabilecegi iizerine fikir gelistirmek.

e Destekgileri, karsit goriisliileri ve tarafsiz olanlar1 dinlemek.
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Cok onceden beri var olan bir siire¢ olan kulaktan kulaga iletisimi pazarlamacilar,

pazarlamada nasil ¢alisir hale getireceklerini, yayacaklarini ve gelistireceklerini; 6zetle

nasil kullanacaklarin1 yeni yeni Ogrenmektedirler. Pazarlamada kulaktan kulaga

iletisimden yararlanmak icin bu iletisimin iki boyutuna dikkat etmek gerekir. Bunlar

(http://www.womma.org)":

1.

Kendiliginden olusan kulaktan kulaga iletisim (organic wom): Uriinden
tatmin olmus ve iriinii kullanmaktan memnun olan tiiketicilerin, markanin
savunucusu haline gelmeleri ve deneyimlerini paylasmak i¢in istek duymalari
sonucu olusan dogal bir siirectir. Kendiliginden olusan kulaktan kulaga iletisimi
pazarlamada kullanmak (kosumlamak, ise yarar hale getirmek, degerli hale
getirmek) icin yapilmasi gerekenler sunlardir:

e Miisteri tatminine (memnuniyeti) odaklanmak,

e  Uriiniin kalitesini ve kullanilabilirligini gelistirmek,

e Miisterini ilgisini, kaygi ve elestirilerini dikkate almak,

o Tiketicilerle diyalog kurmak ve onlar1 dinlemek,

e Tiiketici sadakati yaratmak

Yapilandirilmis kulaktan kulaga iletisim (amplified wom): Var olan kulaktan
kulaga iletisimi tesvik etmek ya da hizlandirmak ig¢in pazarlamacilarin
kampanyalar yapilandirmasi ya da yeni topluluklarda kulaktan kulaga iletisim
stirecini baslatmaktir. Yapilandirilmis kulaktan kulaga iletisimi pazarlamada

kullanirken yapilmasi gereken uygulamalar sunlardir:

e Topluluklar yaratmak,

e Insanlarm diisiincelerini paylasabilecegi araclar gelistirmek,

e Marka savunucu ve misyonerlerinin bir {iriinii tutundurmasi, satin
almaya tesvik etmesi (promote) i¢in giidiilemek-motive etmek,

e Marka savunucularina bagkalariyla paylasabilecekleri bilgiler

vermek,

e Diyalog baslatmak i¢in reklam ya da duyurumu kullanmak,
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e Etkileyici-bilgi ileticileri (influential) tanimlamak ve onlara
ulasmak,
e (Cevrimigi diyaloglar: takip etmek.

Kulaktan kulaga iletisim kontrol edilemeyen bir kisisel iletisim kanali olarak
pazarlama iletisimi slirecinde dnemli olabilmektedir. Memnuniyet diizeyi yiiksek, sadik
bir miisteri, ¢cevresindeki bir¢ok kisiyi etkileyerek her isletme sahibinin arzu edecegi bir
durum yaratabilir. Ayrica bu tiir bir iletigim kanalin1 kullanmak isletme agisindan diger
iletisim kanallarma gore daha az maliyetlidir.

Kulaktan kulaga iletisimi pazarlamada kullanirken unutulmamasi gereken bir
diger husus, kulaktan kulaga iletisimin hem olumlu hem de olumsuz igerikte
olabilecegidir. Kulaktan kulaga iletisim, kisilerin bir mal ya da hizmet satin alimi
sonucu yasanilan memnuniyet ya da memnuniyetsizlik diizeyine goére genel olarak
olumsuz (negatif) kulaktan kulaga iletisim ve olumlu (pozitif) agizdan agza iletisim
olmak iizere iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Olumlu kulaktan kulaga iletisim isletme i¢in
ne kadar yararlysa, olumsuz kulaktan kulaga iletisim de bir o kadar zararh ve yikicidir.

Olumlu ve olumsuz kulaktan kulaga iletisimin tiiketici davranisi lizerinde giiclii
bir etkisi vardir. Olumlu kulaktan kulaga iletisim pazarlamacilarin en Onemli
degerlerinden biridir. Olumlu kulaktan kulaga iletisimin, marka imaji ve satin alma
egilimi olusturulmasinda olumlu bir etkisi s6z konusudur (Arndt, 1967°den aktaran
Korkmaz ve Isin, 2003). Sadik miisteriler tarafindan yaratilan kulaktan kulaga olumlu
iletisim ayn1 zamanda isletme icin iicretsiz reklam kaynagidir. Bu nedenle isletmeler;
tatmin olmus, sadik miisteriler yaratarak, isletmenin iiriinleri ve hizmetleri hakkinda
olumlu kulaktan kulaga iletisimin yaratilmasini saglamaya c¢aligmalidirlar (Ennew vd.,
2000).

Olumsuz kulaktan kulaga iletisim ise bir yandan markanin iinline zarar verirken,
diger yandan tiiketicinin satin alma egilimini olumsuz yonde etkilemektedir (Hoyer ve
Maclnnis, 1997’den aktaran Korkmaz ve Ismn, 2003). Tiiketiciler, olumsuz kulaktan
kulaga iletisimden, olumlu kulaktan kulaga iletisime gore daha fazla etkilenmektedirler.
(Tybout ve dig, 1981°den aktaran Korkmaz ve Isin, 2003).

Kulaktan kulaga iletisimi pazarlama araci olarak kullanmak isteyen igletmelerin
bir takim faktorleri gdézden kagirmamasi gerekmektedir. Kulaktan kulaga iletisim

stratejilerinin isletme tarafindan kullanilabilmesi i¢in dncelikle isletmenin iyi bir mal ya
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da hizmete sahip olmasi gerekmektedir. Aksi takdirde sadece mal ya da hizmetle ilgili
kotii haberler yayilacaktir (Silverman, 2002). Tek basina kulaktan kulaga iletisim
stratejileriyle mal ya da hizmetin olumsuz yonlerinin yayilmasi onlenememektedir.

Ikinci &nemli faktdr, isletmenin c¢ahisanlarinin kulaktan kulaga iletisimdeki
paymm gozden kagirilmamasidir. Iyi ya da kotii konusulan her sey, son derece etkili
olabilmektedir. Isletme icinden bir ¢alisan, isletme hakkinda olumsuz konusmaya
basladiginda miisteriler bu olumsuzluklar1 biiyiikk bir 6zenle toplayip, digerlerine
ileteceklerdir. Bu sebeple isletmenin ¢alisanlarini1 kosullar ne kadar kotii olursa olsun,
olumsuz kulaktan kulaga iletisimden ka¢mmalar1 hususunda egitmesi gerekmektedir
(Wilson,1991). Olumlu agizdan agza iletisimde bulunan ¢alisanlarin odiillendirilmesi
de, calisanlar1 motive etmek agisindan énemli olabilir.

Bir diger faktor, isletmenin miisteri piramidinde kendi miisterilerinin hangi
seviyede yer aldiklarmi belirlemesidir (stipheli miisteri, olas1 miisteri, sadik miisteri,
savunucu miisteri). Bu dogrultuda isletme, miisterilerini piramidin en st diizeyine
(savunucu miisteri) tasiyacak stratejiler gelistirmelidir. Giinlimiiz tiiketicisi acisindan
onemli faktorlerden birisi de isletmenin sundugu miisteri hizmetlerinin kalitesidir.
Genellikle tiiketiciler iirtinden ziyade sunulan hizmetin kalitesini hatirlamaktadirlar. Bu
sebeple isletmenin hedef kitlesinin beklentilerini, s6z verdigi bicimde yerine getirmesi

gerekmektedir.

6. KULAKTAN KULAGA ILETiSiMIN TUKETiIiCiLER UZERINDEKI
ETKISI

Balter ve Butman, kulaktan kulaga iletisimin, tiim iletisim ortamlar1 arasinda en
gliclii, en esnek ve en hizli hareket eden iletisim oldugunu ifade etmektedir (Arellano,
2005). Kulaktan kulaga iletisimin pazarlamadaki etkisini ortaya koymak icin Millward
Brown tarafindan yiiriitilen c¢aligmalarda, kulaktan kulaga iletisimin marka talebi
yaratmak ve insanlarin satin alma kararini aktif sekilde etkilemek konusunda en etkili
iletisim noktalarindan biri oldugu gozlemlenmistir (Mediathink, 2007).

Kulaktan kulaga iletisimin bu kadar etkili olmasinin nedeni 6ncelikle herkesin
her zaman iirlinler hakkinda konusmaya hevesli olmasidir. Bir diger neden ise kulaktan

kulaga iletisim siirecinde, mesajlarin kaynaginin iiriin/hizmeti iireten {tretici degil,
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iirtin/hizmeti satin almis olan miisteri olmasidir. “C to C (customer to costumer)” yani
miisteriden miisteriye olarak ifade edilen bu siiregte, alic1 olan tiiketici, mesajin kaynagi
olan miisteriyi “tarafsiz” olarak degerlendirmektedir.

Kulaktan kulaga iletisimin, kisisel etki ve diger etkiler olarak adlandirabilecek

etkileri vardir.

6.1. Kisisel Etki

Kulaktan kulaga iletisimin ortaya ¢ikmasi ve tiiketicilerin satin alma kararinda
diger tutundurma araglarindan daha giiclii bir etkiye sahip olmasi kisisel etki kavrami ile
agiklanmaktadir.

Kisisel etki kavrami, 1940’larin sonunda Lazarsfeld v.d.’nin “kanmi1 dnderleri”
kavramini kullanmasiyla ortaya ¢cikmistir. Kisisel etki, baskalar1 ile iletisim sonucu
kiginin tutumlarimda ya da davraniglarinda meydana gelen etki ya da degisim olarak
tanimlanmaktadir (McQuail ve Windahl, 2005).

Ik kez kitle iletisiminin etkilerinin bir se¢im kampanyasinda (1940 ABD
Bagkanlik Secimlerinde) siki bir bicimde incelenmesiyle ortaya c¢ikan (Lazarsfeld,
Berelson ve Gaude, 1944) iki agamali iletisim modeli (sekil 5), su temel varsayimlara
dayalidir (McQuail ve Windahl, 2005):

e Bireyler toplumsal olarak izole degillerdir ancak diger insanlarla iliski i¢inde
olan toplumsal gruplarin iiyeleridirler.

e Medya iletisine tepki ve cevap, dogrudan ve aninda olmayacaktir. Toplumsal
iligkilerden etkilenen aracilar ile olacaktir.

e Birincisi algilama ve dikkat; digeri kabul ya da reddetme biciminde etki ya da
tepkiden olusan iki siire¢ vardir. Alg: tepkiye esit olmadig1 gibi, algilamama
durumu da tepkisizlik degildir.

e Bireyler medya kampanyasinin karsisinda tiimiiyle esit degillerdir. Ancak, kitle
iletisim siirecinde degisik rolleri vardir. Daha 6zelde alici kitle, kitle iletisim
iletilerini daha aktif olarak alip, diger insanlara aktaranlar ve bunu yapamayan

daha pasif izleyiciler olarak -ikiye ayrilabilir.

e Dabha etkin rol alanlar; insanlarla daha fazla i¢ ice (hasir nesir) olanlar, digerleri
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iizerinde kendilerine gore etkili olan ve Onderlik rolii tstlenenler, kitle

iletisiminden daha fazla yararlananlar olarak karakterize edilirler.

Sekil 5: iki Asamah iletisim Modeli

Kitle fletisim Araclar

/ \

O Kanaat Onderleri

 Kanaat dnderleriyle iligki
kuran bireyler

Kaynak: Katz ve Lazarsfeld, 1955’Flen tiireten Denis McQuail ve Sven Windahl, Tletisim Modelleri, 2.
Baski. Cev. Konca Kumlu. Ankara: imge Kitabevi, 2005, sf.77.

Bu modele gore; kitle iletisimi toplumsal bir boslukta islemez. Aksine, ¢ok
karmasik toplumsal iligkiler agi i¢indedir ve diisiincenin, bilgi ve giiclin diger
kaynaklartyla bir ¢gekisme i¢indedir (McQuail ve Windahl, 2005).

Iki asamal1 iletisim modelini pazarlamaya uyarlayan Odabas1 ve Baris (Odabas1
ve Barig, 2003)’a gore, pazarlamaci kontrollii iletisim mesajlarinin once fikir liderlerine,
daha sonra fikir liderlerinin olusturdugu kulaktan kulaga iletisim araciligi ile diger
tiiketicilere iletildigini sdylemektedir (sekil 6). Iki asamali iletisim modeli, kisiler arasi

iligkileri iletisim kanali1 olarak kabul etmektedir (Odabasi ve Barig, 2003).

Sekil 6: Pazarlamada iki Asamah Iletisim Modeli

< > Fikir Lideri
Pazarlama Uygun
Tutundurma Pazar
Mesajlari ) . Fikir Lideri R Boliimleri
< » rd
. .| Fikir Lideri /

Kaynak: Yavuz Odabasi, ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 2. Baski, Kapital Medya A.S., Istanbul,
2002, 5.276
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Iki asamali iletisim modeli, tiiketicilerin bilgi toplama yollarmi agiklamakta
yetersiz kalmaktadir. Ornegin, fikir liderlerini takip edenler fikir liderleri gibi kitle
iletisim araclar1 ile gonderilen mesajlara dogrudan ulasabilmektedirler. Fikir liderlerini
takip edenler edilgen konumda degillerdir ve dolayisi ile fikir liderleri hem kendilerini
takip edenleri etkileyebilmekte hem de onlardan etkilenebilmektedirler (Odabas1 ve
Oyman, 2002).

ki asamali iletisimin modelinin yetersizlikleri sonucu ¢ok asamali iletisim
modeli gelistirilmistir. Cok asamali iletisim modelinin pazarlamaya uyarlanmis hali

Sekil 7'de gosterilmektedir.

Sekil 7: Pazarlamada Cok Asamal iletisim Modeli

»
Kitle Iletisim Aract = Alict

R 4
Obiir L -
L 4 Kaynaklar s . ﬂ Alict
Pazarlama ! ISPt l
Tutundurma Kitle Iletisim Fikir . ,”:' - ’l’(ulakfan Al Tutum ve davranislarda
> Lideri 2l ---- .Kl_ll,-afb”l - e —3 dolaysiz ve dolayh
Mesajlar1 Aract AT Hetisim degismeler

S S~ n Alict

Kitle Iletisim Araci Alict

’
’
’
, ]
’
4
7/
7’

’ '
4 /

Kaynak: Mehmet Olug, “Tutundurma- Promotion Iletisim- Communication”, Pazarlama Diinyas1, Y1l:
3, Sayi: 17, Eylil/Ekim 1989, s.17.

Sekil 7’ de ¢ok asamali iletisim modelinde goriildiigli gibi pazarlama tutundurma
mesajlari, kitle iletisim araclarindan veya kulaktan kulaga iletisim yolu ile hedef
pazardaki alicilara ulasabilmektedir. Bazi1 durumlarda kitle iletisim araglar1 insanlar1
dogrudan etkilemekte, baz1 durumlarda da once fikir liderlerini etkilemekte ve fikir
liderleri de kulaktan kulaga iletisim yolu ile etkilesim icerisinde olduklar1 insanlar1
etkilemektedirler (Olug, 1989).

Iki asamali ve ¢ok asamali iletisim modellerinde, kisisel etki kaynaklarindan
sadece birisi olan “fikir liderleri”ne yer verilmistir. Oysa, kisisel etkileri olusturan ve

satin alma davranigma yon veren tek kaynak “fikir liderleri” degildir.
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Kisisel etkileri olusturan kaynaklar; arkadaslar, akrabalar, komsular ve calisma
arkadaslar1 gibi yiiz yiize iliskilerin yiiksek oldugu kiiciik bicimsel olmayan gruplardir
(Odabas1 ve Barig, 2003,). Grup etkilesimi tiiketici davranislart1 acisindan
incelendiginde; arkadas gruplari, meslek gruplari, okul arkadaslar1 gibi bicimsel
olmayan kii¢iik gruplar tliketici olgusunu cesitli sekillerde etkilemektedir. Grup
etkilesimi (Odabas1 ve Baris, 2003):

1) Tiiketicilerin tirlinlerden, markalardan veya hizmetlerden haberdar olmasini
saglamakta,

2) Tiiketicilerin {irlin ve hizmetler hakkinda inang ve bilgilerini etkilemekte,

3) Tiiketicilerin iirlinii denemesini saglamakta,

4) Tiiketicilerin Uriinii nasil kullanacagin etkilemekte,

S)Tiketicilerin bulundugu grup i¢inde bigimsel ve bicimsel olmayan iletisim
agini etkilemektedir.

Kisisel etki kaynaklar1 ile ilgili olarak yapilan arastirmalarda; kisiler arasinda
olusan iletisimin tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkiledigi, kisisel bilgi
kaynaklarmin ¢ogunlukla en 6nemli bilgi kaynagi oldugu ve tiiketicilerin kisisel bilgi
kaynagina kisisel olmayan bilgi kaynaklarindan daha fazla giivendikleri tespit edilmistir
(Feick ve Price, 1987). Kisisel etki, kitle iletisim kaynaklarinin etkisinden daha
gliclidiir, ¢iinkii bu etkide kisi daha giivenilir algilanir (Kavas ve digerleri, 2000).
Kisisel iletisim sonucunda, bireyler bilingli ya da bilingsiz olarak inang, tutum ve
davranislarini degistirirler (Karalar, 2005).

Yapilan arastirmalarla kulaktan kulaga iletisim kaynagi olan ve aktardiklar1 bilgi ve
tavsiyelerle diger insanlarin tutum ve davraniglarini etkileyen dort farkl kisisel etki
kaynag tespit edilmistir. Birbirlerinden farkli 6zelliklere ve uzmanliklara sahip olan
kisisel etki kaynaklar1 (Mowen ve Minor, 1998):

e Fikir liderleri (opinion leaders),

e  Uriin yenilikgileri (product innovators),

e Pazar kurtlar1 (market mavens)

e Vekil tiiketicilerdir(surrogate consumer).

Kisisel etki kaynaklarinin genel 6zellikleri ve sahip olduklari temel uzmanlik

alanlar1 Tablo 2'de gosterilmektedir.
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Tablo 2: Kisisel Etki Kaynaklar

Kisisel Etki Kaynag

Temel Uzmanhk

Ozellikler

Fikir Liderleri

Tek bir iirlin grubu ile siirekli
ilgilenim.

Stirekli ilgilenim, yliksek statii ve
sosyal grupla yiiksek biitiinlesme
diizeyi.

Uriin Yenilikgileri

Pazara sunulan yeni iriinleri
satin alma.

Fikir liderlerine gore daha diisiik
diizeyde sosyal grupla
biitiinlesme.

Pazar Kurtlar1

Genel Pazar bilgisi.

Demografik 6zellikleri

bilinmemekte, pazarlarla ilgili
genel bilgilere sahip olmaktan ve
bu bilgileri diger tiiketicilere
aktarmaktan hoslanirlar.

Vekil Tiiketici Belirli bir {riin kategorisinde | Cogunlukla belirli bir {icret
spesifik bilgi. karsilig1 ¢alisan uzmanlar.

Kaynak: John C. Mowen ve Michael Minor, Consumer Behavior, Prentice-Hall, Inc., 5 Ed., New
Jersey , 1998, s.495.

Belirli bir iiriin kategorisinde yer alan farkl {iriinler hakkinda diger insanlarin
satin alma kararimi etkileyen tiiketiciler fikir liderleri olarak tanimlanmaktadir. Fikir
liderleri, kitlesel medya ile hedef tiiketiciler arasinda {iriin veya hizmetle ilgili bilgilerin
hedef tiiketicilere aktarilmasimi saglayan kisisel etki kaynagidir (Feick ve Price, 1987).

Pazarlama arastirmalar1 ile kulaktan kulaga iletisim kaynagi olan fikir
liderlerinin demografik ve kisilik 6zellikleri tespit edilmeye calisilmaktadir. Fakat
yapilan caligmalarla fikir liderlerini diger tiiketicilerden ayiran demografik ve kisilik
ozellikleri tespit edilememistir. Fikir liderligi konusunda yapilan aragtirmalar sonucunda
tespit edilen bulgular soyle ifade edilmektedir: Fikir liderleri tek bir {iriin grubu ile
ilgilenmektedirler, belirli {irlin grubu ile ilgili dergiler okumaktadirlar, belirli bir iirlin
grubuna ait bilgilere sahiptirler ve sosyal statiileri yiiksektir. Fikir liderleri kendine
giivenen, sosyal olarak aktif bireylerdir. Fikir liderleri, satin alimlarinda takipgilere gore
yenilik¢idir fakat iiriin yenilikgileri degildirler (Mowen ve Minor, 1998).

Kisisel etki kaynaklarindan iiriin yenilik¢ileri ise hedef pazar igerisinde pazara
yeni sunulan iiriinleri ilk olarak alan tiiketicilerdir. Uriin yenilikcileri pazara sunulan
yeni tirliinler hakkinda bilgi sahibi, yeni {iriinlerin fiyatina kars1 duyarsiz ve yeni iirlinleri
yiiksek kullanma oranina sahip tiiketicilerdir (Goldsmith vd., 2003). Uriin yenilikgcileri,
pazara yeni ¢ikan iirlinleri satin aldiklar1 ve iirlinii denedikleri i¢in {iriin ve {iriiniin

kullanimu ile ilgili spesifik bilgi ve uzmanlhiga sahiptirler. Yeni iirtinle ilgili olarak sahip




34

olduklar1 bilgiler1 hedef pazarda kendinden sonra firiinii almak isteyen tiiketicilere
aktarmaktadirlar (Feick ve Price, 1987).

Cogu yonden tiriin yenilikgileri ile fikir liderleri birbirlerine benzer 6zelliklere
sahiptirler. Uriin yenilikcileri giindemi yakindan takip ettikleri i¢in yenilikler hakkinda
bilgi sahibidirler. Benzer 6zelliklerine ragmen {iriin yenilikgileri ile fikir liderleri temel
ozellikler bakimindan farklilik gostermektedirler. Yenilik¢iler yeni {iriinleri alan macera
severler olarak goriilebilirler. Fikir liderleri ise diger insanlari etkileyen bir editor
gibidirler. Yenilik¢iler sosyal gruplarla daha az diizeyde biitlinlesmislerdir. Yeni
irlinleri denemede grup degerlerine uyma konusunda kendilerini daha 0zgir
hissetmektedirler. Fikir liderleri ise daha sosyaldirler ve iiyesi oldugu sosyal grupla
biitiinlesme diizeyleri yiiksek oldugu icin grubun ortak inang ve degerlerine uyum
gostermektedirler. Fikir liderleri iiyesi olduklar1 sosyal grubu etkileme bakimindan {iriin
yenilik¢ilerine gore daha etkilidirler (Mowen ve Minor, 1998).

Yapilan caligmalar sonucunda fikir liderleri ve iirlin yenilik¢ilerine ek olarak
pazar kurtlar1 ve vekil tiiketici olarak bilinen iki yeni kisisel etki kaynagi tespit
edilmistir (Mowen ve Minor, 1998). Pazar kurtlar1 kavrami ilk olarak 1987 yilinda
Feick ve Price tarafindan tanimlanmistir. Pazar kurtlan, ¢cok c¢esitli triinler, alis veris
yerleri ve pazarlar hakkinda bilgi sahibi olan ve bilgilerini diger tiiketicilere aktaran
tiiketicilerdir (Goldsmith, Flynn ve Goldsmith, 2003). Tanimdan da anlasilabilecegi gibi
pazar kurtlar1 kisisel etki bakimindan fikir liderlerinden daha O6nemli rol
oynamaktadirlar. Pazar kurtlarinin uzmanlig: belirli bir iiriin hakkinda degil genel pazar
konusundadir. Pazar kurtlar1 genel pazaryerleri hakkinda bilgiler elde etmekte ve bu
bilgileri diger tiiketicilerle paylasmaktadirlar. Pazar kurtlar1 genel pazar bilgisine bagh
uzmanliga sahip olduklar1 i¢in spesifik {irlinlerde uzman olan fikir liderleri ve iiriin
yenilik¢ilerinden kisisel etki diizeyi bakimindan ayrilmaktadirlar (Feick ve Price, 1987).

Pazar kurtlari; trlinlerle ilgilenim diizeyleri fazla, bilgi arayis1 igerisinde olan,
pek c¢ok {iriin ve hizmet tiirlinde genis bilgiye sahip ve pazar konusunda diger
tiiketicilere bilgiler veren kimselerdir. Pazar kurtlarmin kuponlara diiskiin olduklari,
planlt aligveris yaptiklar1 ve gida reklamlarina ilgilerinin fazla oldugu tespit edilmesine
ragmen pazar kurtlarmi diger tiliketicilerden ayiran demografik ozellikler tespit
edilememistir(Odabasi1 ve Baris, 2003).

Kisisel etki kaynaklarmin sonuncusu ise vekil tiiketicilerdir. Vekil tiiketici, bir
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tiketici tarafindan kendi admna pazaryerlerindeki faaliyetleri yapmasi, kendisine
rehberlik etmesi ve yonlendirmesi i¢in bir {icret karsiliginda gorevlendirilen kisidir
(Solomon, 1986). Vekil tiiketiciler pazaryerlerinde vergi danigmani, yatirim uzmani,
araba alim satimcis1 gibi ¢ok cesitli rolleri yerine getirirler. Aslinda vekil tiiketiciler, bir
dagitim kanali igerisinde iiretici ile tiiketiciler arasinda ilave bir dagitim kanali {iyesi
olarak goriilebilirler. Tiiketiciler, finansal yatirim araclarmnin secimi veya pahali ve
kompleks iiriinler gibi yliksek ilgilenimli satin alma durumlarinda bazi yetkilerini vekil
tilkketiciye devretmekte ve boylece vekil tiiketici satin alma karar siireci igerisinde
onemli bir rol oynamaktadir ve sahip oldugu iirlin bilgisi ve uzmanlikla yiiksek
ilgilenimli satm alma durumlarinda diger tiiketicilerin satin alma kararin

etkileyebilmektedir(Mowen ve Minor, 1998).

6.2. Diger Faktorler

Kulaktan kulaga iletisim {izerine yapilan arastirmalar, siirecin etkililiginin,
kaynak ve alic1 ile bir takim durumsal 6zelliklerden etkilendigini gostermektedir (Arndt,
1967°den aktaran Buttle, 1998). Kulaktan kulaga iletisimin etkisi, konusmay1 baslatanin
alic1 veya kaynak olmasina gore degismektedir. Etki, konugmay1 baslatan alic1 oldugu
zaman en Yyiksektir (Gatignon ve Robertson, 1985). Bunun yani sira, kaynagin
gonderdigi mesajlarin giicii de kulaktan kulaga iletisimin etkisi {izerinde 6nemli bir role
sahiptir. Kaynagin da alicinin da tiiketici oldugu bu iletisim siirecinde kaynagin
gonderdigi mesajlari, Millward Brown yetkilileri, soylenti ve taraftarhk olmak iizere
iki kategoriye aywrmaktadir (Mediathink, 2007). Kulaktan kulaga iletisimin
bilesenlerinden biri olan ve bir insandan digerine gegen cesaret verici sosyal bir deger
olarak karsimiza ¢ikan “sdylenti”; yeni, degisik, cool veya proaktif bir seye olan ilgiyi
tanimlamaktadir (Mediathink, 2007). Bir marka i¢in sOylentiler paylasildiginda iyi
sonuclar alindigin1 ancak satin alma kararmi dogrudan etkilemesinin pek de olasi
olmadigmni belirten Millward Brown yetkilileri, bir markaya ve erdemlerine odaklanmis
pozitif veya negatif kulaktan kulaga iletisim olarak tanimlanan ve bilesenlerden bir
digeri olan taraftarligin ise Ozellikle giivenilir bir kaynaktan geldiginde kisa vadede
marka tercihini etkilemeye daha yatkin oldugunu saptamiglardir (Mediathink, 2007).

Kulaktan kulaga iletisimin etkisini arttiran bir diger faktor ise tiiketicinin iiriine
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olan ilgi diizeyidir. Uriine kars1 ilgi diizeyi arttik¢a kulaktan kulaga iletisimin etkisi de
artmaktadir (Engel, Blackwell ve Kollat, 1993).

Kulaktan kulaga iletisimin etkisini belirleyen bir diger faktor ise, kulaktan

kulaga iletisime konu olan seyin iirlin ya da hizmet olup olmasidir. Hizmetlerle ilgili ilk
degerlendirmeler, mallara gére daha zor yapilmaktadir (Zeithaml, 1981). Bunun altinda
yatan neden, hizmet ile ilgili satin alma kararlarinin, mal satin alma kararlarina gore
daha fazla risk icermesidir (Murray ve Schlacter, 1990). Satin almada algilanan risk ne
kadar fazla olursa, tiiketici iiriin hakkinda o derece fazla bilgiye sahip olmak
istemektedir. Yapilan ¢alismalar kulaktan, kulaga iletisimin en Onemli risk azaltici
kaynak oldugunu gostermektedir (Arndt, 1967; Price ve Feick, 1984). Tiiketicinin satin
almay1 diislindiigii iirlin i¢in satin alma karar1 silirecinde algiladigi risk yiiksekse,
tiiketici, riski azaltmak i¢in iirlin deneme ve dogrudan gézlemi tercih eder (Brown ve
Reingen, 1987). Algilanan riskin yiiksek oldugu iiriinler i¢in gegerli olan bu strateji
hizmetler i¢cin gecgerli olmadigindan (Brown ve Reingen, 1987) hizmet satin alma karar1
verme siirecinde kulaktan kulaga iletisim daha etkilidir.
Kulaktan kulaga iletisim yeni {irtinlerin tiiketiciler tarafindan benimsenmesinde kritik
bir rol oynamaktadir. Uriiniin satin alimmasi siirecinde, sosyal, psikolojik veya
ekonomik riskin s6z konusu oldugu durumlarda, kulaktan kulaga iletisim biiyiikk 6nem
tagimaktadir. Ayrica, iiriin ne kadar yeni ise, tiiketici tiriiniin var olan bir kullanicisindan
veya bu konuda uzman olarak gordiigii bir insanin diisiincesinden o derece fazla
etkilenmektedir (Engel, Blackwell ve Kollat, 1993).

Kulaktan kulaga iletisimin yaygin olmasmin nedeni hem bilgi gondericisinin
hem de bilgi alicisinin farkli ihtiyaglarmi tatmin etme isteginden kaynaklanmaktadir
(Mowen ve Minor, 1998).

Mowen ve Minor, yaptiklar1 ¢alismada bilgi géndericisinin ihtiyaglarmnin; gii¢ ve
sayginlik hissi elde etme, satin almadan kaynaklanan siipheleri yok etme, iliski
kurulmak istenen kisi ve gruplarla etkilesimleri arttirma, somut faydalar elde etme
oldugu saptamislardir. Diger insanlara iirlin veya hizmetlerle ilgili bilgiler aktarma ve
insanlarin satin alma kararini etkileme gondericilere giic ve sayginlik saglamaktadir.
Gonderici, diger insanlara bilgiler saglayarak tiyesi oldugu veya olmak istedigi gruplarla
iliskisini, grup lyeleri ile sosyal iletisimini ve uyumunu arttirabilmektedir. Gonderici,

diger insanlara isletmelerin {iriin veya hizmetleri hakkinda tavsiyelerde bulunarak fiyat
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indirimi veya hediyeler gibi somut faydalar da elde edebilmektedir (Mowen ve Minor,
1998).

Uriin ve hizmetler hakkinda giivenilir kaynaktan bilgi arastirma, giivenilir bilgi
elde etmek i¢in daha az zaman harcama ve iriiniin yiiksek maliyeti veya karmasik
olmasinin neden olabilecegi riskler, alicinin diger insanlarin ne diisiinecegi hakkindaki
endiselerinden kaynaklanan riskler, iiriinii degerlendirmek icin objektif kriterlerin
olmamasindan kaynaklanan risklerden kaynaklanan endiseleri azaltma ihtiyaci duyan
bilgi alicis1 ise reklamlara ve satis mesajlarina giivenmedigi i¢in kulaktan kulaga

iletigim tarafindan saglanan bilgiler istemektedir (Mowen ve Minor, 1998).
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IKiNCi BOLUM

MARKA SADAKAT DUZEYLERI

1. MARKA

Markayz; iirlinleri ya da bir satic1 veya satici gruplarinin hizmetlerini tanimlayan
ve bu iirlin ve hizmetleri rakiplerinden farklilastiran (logo, trademark, paket dizayni)
gibi ayirt edici isim veya sembol olarak tanimlayan marka kuraminin gurusu David A.
Aaker (1996) markanin bundan 6tiirii miisteriye iiriiniin kaynagimni isaret ettigini ve hem
miisteriyi hem de {ireticiyi belirleyici goriinen {iriinleri temin etmeye calisan rakiplerden
korudugunu sdyler.

Gtcli bir isletmenin ayakta kalabilmesi kendisine ve markasina sadik miisteriler
yaratmasi ile miimkiindiir. Marka sadakati pazarlamadaki 6nemli kavramlardan biridir.
Marka sadakati tiiketicinin sadece iginde bulunulan zamanda degil, gelecek donemlerde
belirli bir markayr satin almasi olarak tanimlanmaktadir (Aktugoglu, 2004). Bir
tilkketicinin, bir markanin sadik miisterisi olabilmesi i¢in Oncelikle o markayla bir
tanisikligimin  olmasi gerekir. Bu tamisiklik, reklam ve diger pazarlama iletisimi
faaliyetleri ile meydana gelebilir. Tiiketici, markayr birilerinden duyabilir ya da
markay1, marka se¢imi yapmaksizin yani bir iirlin olarak satin alir ve markaya, lirlinii
kullanma deneyimden sonra dikkat eder. Kisaca, tiiketici marka hakkinda ¢ok sey
bilmez, hatta hi¢cbir sey bilmez; sadece markanin var oldugunu bilir. Alba ve
Hutchinson bu kavrami “marka bilinirligi” olarak adlandirmis ve tiiketici tarafindan
biriktirilen {riinle ilgili deneyimler olarak tanimlayarak bunun iirliniin kullanimi ve

reklamlarm araciligi ile olusabilecegini belirtmistir (aktaran Uztug, 1997).

2. MARKA BILINIRLIiGI

Marka bilinirligi, tliketicilerin, bir firmanm {riinlerini nasil tanidigmi ve kabul
ettigini agiklamaktadir (Aktugoglu, 2004). Marka bilinirligi genel olarak bes asamada
degerlendirilir (McCarthy ve Perreault, 1994):
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1) Markayr Kabul Etmeme: Potansiyel miisterilerin bir markayr imaj1
degisinceye kadar almayacagi anlamimdadir. Bunun sonucunda ydneticiler, tiriinde bir
degisim ya da daha 1y1 bir marka imaj1 i¢in hedef pazarda degisiklik yapilmasini gerekli

kilabilir. Bu durum hizmet sektoriinde daha fazla 6nem tasimaktadir.

2) Markanin taninmamasi: Aract kurumlarin stok kontrolii ve markay1
tanimlama i¢in marka adini1 kullanmasina ragmen son tiiketicilerin tiimii tarafindan
markanin taninmamasi durumudur. Bazi iirlinlerin birbirinin ayni olarak algilanmasi
durumunda 6nem tasir. Buna 6rnek olarak okul malzemeleri (kirtasiye, kalem, ucuz

mutfak esyalar1) siralanabilir.

3) Markanin tammnmasi: Markanin miistericilerle duyulmus oldugu ve
animsanan bir marka oldugunu anlatan bir deyimdir. Markay1 tanima diger bir deyisle
markay1 bilme, miisteri markanin varligmin farkinda oldugunda ve tercih edilen marka
mevcut olmadiginda s6z konusu marka satin alma i¢in bir alternatif oldugunda olusur
(Tenekecioglu ve Ersoy, 2000). Markay1 tanima, marka bagliliginin en yumusak
bi¢imidir. Belirli bir pazarda benzeri olan pek ¢ok markalar arasindan styrilmada biiyiik
avantaj saglamaktadir. Eger tiiketici satin alma davranis1 sirasinda firmanm markasmi
yardimsiz hatirlayamiyorsa magazada raflar arasinda daha ucuz bilinen markalara

yonelebilmektedir.

4)Marka tercihi (Brand preference): Hedef miisterilerce ge¢mis deneyimlere
dayanarak markanin diger markalardan daha ¢ok yeglenmesidir. Alicinin rakip mallar
arasinda kesinlikle tek bir markay: tercih ettigi marka sadakatinin giliglii bir gostergesi
olan bu baglilik diizeyinde, satis noktasinda marka mevcutsa, bu marka alici tarafindan
kesinlikle satin alinir. Bununla birlikte, eger s6z konusu marka satis noktasinda
ulunmuyorsa alici, tercih ettigi markay1 bulmak ve satin almaktan ziyade diger ikame
mallardan birini satin alabilir (Tenekecioglu ve Ersoy, 2000).

Marka tercihi; tiikketicinin markalar ile ilgili davranigsal boyutlarindan biridir.
Tiiketicinin bir markayi tercih edip etmemesinde bir¢ok faktor rol oynar (Tuna, 1993).

Tiiketiciler c¢esitli iirlin ya da markalar arasindan se¢im yaparken, tercihlerini
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kendilerine en yiikksek faydayr saglayacak {riin ya da markalardan yana

kullanmaktadirlar.

5) Marka 1srar1 (Brand insistence): Alicinin oldukea giiclii bir sekilde markay1
tercih ettigi marka baglihgi diizeyidir. Bu marka baglilig1 diizeyinde alic1 s6z konusu
marka yerine kesinlikle ikame marka kabul etmez ve tercih ettigi markay1 bulmak ve
satin almak i¢in bliyiik ¢aba ve zaman harcar. Marka 1srar1 gosteren alici, satig noktasina
gittiginde, marka bu satis noktasinda yoksa herhangi bir ikame markay1 satin almak
yerine baska bir satig noktasinda markay1 bulmay1 deneyecektir.

Marka ile bir sekilde tanisan tiiketici artitk o markanin farkindadir; baska bir

deyisle tiiketicide marka farkindalig1 olusmustur.

3. MARKA FARKINDALIGI

Marka farkindaligi, potansiyel alicinin markanin belirli bir {iriin kategorisine ait
oldugunu tanima ve hatirlama yetenegidir. Pappu ve digerleri ¢alismalarmda marka
farkindaligini, markayr tanima ve markanin hatirlanmasi olarak ifade etmislerdir
(Pappu, 2005). Tiiketici zihninde marka varliginin giicii olarak tanimlanan marka
farkindalig1 marka degerinin 6nemli bir bilesenidir. Marka farkindaligi, markay1 tanima
ve markanin farkinda olunmasi olarak tanimlanmaktadir (Akimn, 2007).

Aaker’a (1991) gore marka farkindalig: iiriin kategorisi ile marka arasindaki
baglantidir. Aaker (1991), farkindaligi miisteri zihninde markanin sahip oldugu
parlaklik olarak ele alir ve farkindaligin igerdigi diizeyi, taninirlik, hatirlama, top of
mind (ilk marka olarak hatirlama), marka baskinlig1 (hatirlanan tek marka), marka
bilgisi (markanin konumunun bilinmesi), marka kanis1 (marka hakkinda bir fikre sahip
olma) noktalarinda tanimlamaktadir.

Tiiketicilerin marka farkindalik diizeylerini sekil 8’de gostermek miimkiindiir.
Sekilde goriildiigii gibi marka farkindalik piramidinin en alt diizeyinde markanin
farkinda olunmamasi yer almaktadir. Tiiketiciler pazarda belirli bir {iriin kategorisinde
marka isminin farkinda degillerdir. Bu nedenle marka degerinin varligimdan soz

edilemez.
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Sekil 8: Marka Farkindahg: Piramidi

Akla Gelen
ilk Marka

Markay1
Hatirlama

Markay! Tanima

Markanin Farkinda degil

Kaynak: David A. Aaker, Managing Brand Equity. New York: The Free Pres, 1991, s.62.

Markay1 tanima, tiiketicinin ¢esitli yollarla markay1 gormesi, marka hakkinda bir
seyler duymasi nedeniyle belirli bir {iriin kategorisinde markayr dogru olarak
smiflandirmasidir. Markay1 tanima, ozellikle perakende satis noktalarinda tiiketicinin
markay1 tercih etmesinde ve satin alma kararimi vermesinde 6nemli rol oynamaktadir
(Aaker, 1991).

Marka farkindaliginin diger bir diizeyi markay1 hatirlamadir. Markay: hatirlama,
belirli bir iiriin kategorisinde tiiketiciye ipucu verildiginde tiiketicinin markayla ilgili
ozellikleri hafizasindan g¢ekebilme yetenegidir. Bagka bir ifadeyle markay1 hatirlama,
tiiketici zihninde markay1 dogru bir sekilde canlandirabilmesi demektir (Keller, 1993).
Diinyada pazar arastirmasi yapan bir sirket olan ACNielsen’in Tiirkiye’de yaptig1 bir
aragtirmaya gore Argelik Tiirkiye’de en ¢ok hatirlanan markalar siralamasinda ilk sirada
yer almaktadir. Sirasiyla Ulker, Adidas, Nike, Bosch diger en ¢ok hatirlanan firmalardir
(Oztiirk, 2006). Marka farkindahgmin en yiiksek oldugu diizey markanm ({iriin
kategorisi icerisinde akla gelen ilk marka oldugu diizeydir. Markanin tiiketici zihnindeki

bilgisine dair tanima ve hatirlanma disinda farkindaligin diger bir diizeyi de marka
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mesajina bagh olarak tiiketicide olugsmus kanilardir. Marka adi ile 6lgiilen farkindaligin
yeterli olmayacagi disiliniilebilir. Bu nedenle de tiiketicinin markay1 tanimasi ve
hatirlamas1 kadar markay1 duydugunda ya da gordiigiinde ne diislindiigii de temel bir
farkindalik diizeyi olarak degerlendirilmektedir (Aaker, 1996).

Marka farkindaligi, tiiketici satin alma karar1 siirecinde Onemli bir rol
oynamaktadir. Tiiketici bir iirlin kategorisi hakkinda diisiindiiglinde aslinda {iriin
kategorisi igerisinde yer alan markalar1 diisiinmektedir. Marka farkindaligi bilinen
marka gruplar1 arasinda Uriinlerin segilmesini etkilemektedir. Tiketiciler tanidiklari
markalar1 tanimlamakta, siniflamakta ve sonunda satin almaktadirlar (Kilic ve Cagiran,
2005). Keller’a (1993) gore de tiliketiciler tanidiklar1 markalar1 satin alma egilimi
gostermektedir. Diigiik ilgilenimli satin alma karar durumlarinda marka hakkinda
olusturulmus bir tutum olmasa bile en diisiik diizeyde marka farkindalig1 markay1 tercih
etmek i¢in yeterli olabilmektedir (Keller, 1993).

Uriin ve markanin bir kez kullanimi1 sonucu, marka kimligi ile tiiketici kimligi
birbiriyle ¢akistiginda pozitif yonlii tutumlar olusmakta, marka tercihi
yonlendirilebilmekte ve markanin tekrar satin alimi saglanabilmektedir (Anon,
1995°den aktaran Ersoy, 2005).

Tekrar satin alma davranisi, tiikketicinin ge¢mis satin alma donemine iliskin
olarak yapmis oldugu degerlendirme neticesinde s6z konusu {iriinii satin almaya devam
etme ve onun muntazam bir kullanicis1 olma yolunda karar verme durumudur. Birgok
tekrar satin alma davraniginin temelinde tiiketici tatmini yatar (Loudon ve Della Bitta,
1993’den aktaran Ersoy, 2005).

Tiiketiciler deneme sonucu belli markalarin tatmin edici olduklarin1 6grendikleri
ya da markalara kars1 kisisel baglilik olusturduklari i¢in tekrarlanan satin alma davranist
gergeklestirirler. Bunun nedeni, tiikketicinin aradigi faydayr saglamasi, yasam tarzina
uymasi, irliinlin imajinin  kisiligiyle Ortiismesi nedeniyle olabilir (Foxall ve

Goldsmith,1998’den aktaran Ersoy, 2005).
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4. MARKA SADAKATI

Marka sadakati kavrami tiiketicinin markaya olan inancmin giicii olarak
tanimlanabilir. Markaya iligkin bilgiler, tliketicilerin triinler markalar arasindaki
tercihinin sekillenmesinde temel bir rol oynar. Gii¢lii bir markanmn en temel 6zelligi
kendisine sadik bir tiiketici yaratmasidir. Stratejik agidan kendi iiriin kategorisinde
marka sadakati gelistirmis bir marka pazara yeni {riinlerin girisini de engelleyebilir
(Uztug, 2002).

Marka sadakati bazilar1 tarafindan pazarlamanin en 6nemli hedefi olarak ilan
edilmistir (Reichheld ve Saser, 1990). Pazarlamada marka sadakati markay1 tekrar satin
almak i¢in yapilan tiiketici katilimini igerir ve bir liriinii almak veya servisi kullanmak
amagli olan tekrar eden satin alimlar veya tavsiye gibi olumlu davranislarla
gosterilebilir (Dick ve Basu, 1994). Marka sadakati basit bir tekrar eden satmn alma
davraniginin ¢ok Otesindedir. Tiiketiciler markay1 alternatiflerin eksikligi, durumsal
kisitlar veya giiven eksikligi nedeniyle alabilirler. Bu tip marka baghligi “spurious
loyalty”-sahte baglilik olarak adlandirilir. Ger¢ek marka sadakati tiiketicilerin daha
sonra tekrar eden satm alimlara doniisecek yiiksek ilgili tutum icerisinde bulunduklar1
durumlarda ortaya c¢ikabilir (Dick ve Basu, 1994).Tiiketicilerin markaya daha fazla
harcamaya, firmaya yeni miisteriler getirmeye hevesli olduklar1 durumlar1 da beraberin
de getiren marka sadakati kavrami bir firma i¢in ¢ok dnemli bir varliktir (Reichheld ve
Saser, 1990).

Tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak tanimlanan sadakat, markalar
arasinda belirleyici 6zelliklerin algilanmasi ile ilgilidir. Marka sadakati, spesifik bir
marka i¢in miisterinin arzu edilen yonde tutuma sahip olmasi1 demektir. Marka sadakati,
tirtine kars1 ihtiya¢ duyuldugu her an miisterinin spesifik bir markay1 satin almasiyla
sonuglanmasa da marka pazarda bulunan ve satin alinma olasiligi bulunan diger
markalar arasinda en uygun olan1 olarak gz oniine alinabilir (Tenekecioglu ve Ersoy,
2000). Tiiketicilerin marka sadakat diizeyi, isletmelerin pazarlama stratejilerinin
basarisini degerlendirmede ve marka degerini 6lgmede kullanilan 6nemli bir 6l¢iidiir.
Marka sadakati marka degerinin en 6nemli boyutunu olusturmaktadir (Aaker, 1991).
Marka sadakati davranigsal bakis acisindan degerlendirilirse miisterinin satin alma

tercihleri seklinde ortaya ¢ikan markaya bagliligi olarak, eger tanimlama durum olarak
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yapilirsa o zaman miisterinin markaya sadik olma niyeti olarak tanimlanabilmektedir
(Keller) Marka sadakati, tiiketicinin alternatif markalar arasinda belirli bir markay1
tesadiifi olmayan sekilde satin almasi ve zaman igerisinde alimlarina devam etmesi gibi
markaya karst davranigsal tepkisi ve marka hakkinda karar verme ve marka
degerlendirme gibi psikolojik bir siiregtir (Akin, 2007).

Marka sadakati kavrami davranigsal sadakate karsi zihinsel sadakat veya
duragan sadakate kars1 dinamik sadakat olarak siniflandirilabilir (Faria, 2003). Ornegin
marka sadakati gecmis satin almalardan Ogrenilen istekli tavirlar seklindeki katilimlar
olarak ifade edilebilir (Assael, 1987).Bir baska ifade ile marka sadakati en son yapilan
markasal satin almaya dogrudan bagh tiiketici satin alma modeli olarak ifade edilebilir
(Wernerfelt, 1991). Iki ¢esit marka sadakati tanimlanmustir. Birincisi ataletli marka
sadakati, ikincisi ise fiyat tabanli marka sadakatidir (Wernerfelt, 1991). Ataletli marka
sadakati marka faydalarinin gegici baglilik yaratmadigi ancak tiiketicilerin markanin en
cekici degerlerinin farkina varmakta yavas davrandigi durumlarda ortaya ¢ikabilir. Bu
tip davraniglar maliyet ve kisisel inan¢ ve aliskanlik tabanli uzun arastirmalarin sonucu
ortaya ¢ikabilir (Faria, 2003). Fiyat tabanli marka baghlig1 ise marka faydalar1 pozitif
gecici baglilik yarattigi zaman ortaya ¢ikar (Faria, 2003). Satin alma davraniginin bir
markay1 bir 6nceki satin almadan ertesi satin almaya kadar baglayan {i¢ yoniinii amprik
olarak belirlemek Onemlidir. Bunlar yapisal durum baghligi, aligkanlhik algisi,
beklenmeyen ayrigiklik-heterojenlik olarak adlandirilmaktadir (Roy ve digerleri, 1996).
Yapisal durum baghhigi gecerli secenek olanaklar1 {izerinden markaya ait
gozlemlenebilen ge¢cmis deneyimlerinin etkisini yakalar. Aligkanlik algisi ise o anki
se¢im olasiliklar1 tizerinden bir markay1 segmek amacli olan 6ncelikli egilimlerin etkisi
olarak adlandirilabilir.(Heckman, 1981) Sonug¢ olarak; gézlemlenemeyen heterojenlik
gozlemlenebilen deneyimler ve aliskanliklarla agiklanamayan satin alma davranigindaki

artik bireysel varyasyonlara bagvurabilir.
4.1. Marka Sadakati Kavraminin Gelisimi
Yiizyillardir yasayan uygarliklar yasamlarini devam ettirebilmek igin ilk

baslarda takas, devam eden donemlerde paray:r kullanarak ticaret yapmaktaydilar.

Ticaretin gelismesi diinyay1 biiyiik bir pazar haline getirmis ve bu pazarda agir rekabet
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kosullar1 olugsmustur. Rekabet kosullarinin gitgide agirlasmasi da firmalarin cesitli
pazarlama teknikleri ve stratejileri gelistirerek hareket etmesine neden olmustur.
Markalasma-marka sadakati gibi kavramlar pazardaki paymni kaybetmemek veya
pastadan pay almak isteyenlerin gelistirdigi pazarlama stratejilerindendir.

Marka sadakati ile ilgili olarak marka 1srar1 olarak adlandirilan fenomen ilk kez
Copeland tarafindan ortaya atilmistir (Copeland,1923). Brown (1952) ve Cunnigham
(1956b) marka satin alma modellerinin 6zet dlgiitlerini analiz etmis, tiiketicilerin degisik
iirinlerin markalarmi satin alma 6lgiitlerindeki tutarhiliklarin1 bulmuslardir ve bireylerin
giiclii marka baglilig1 gosterdiklerini vurgulayarak bu durumu sonu¢landirmiglardir.

Yapilan diger ¢aligmalar ise marka bagliligmin ilgili degisenlerle nasil baglantili
oldugunu arastirmistir. Magaza baghligi (Cunnigham, 1961; Carman, 1969; Rao, 1969),
uygun markalar hakkindaki tiiketcinin bilgisi, (Tucker, 1964), iiriin kategorileri (Farely,
1964), kalite (McConnel, 1968; Shapiro,1970), risk azaltma davranis1 (Sheth,
Venkantesan, 1969), tiiketici karakteristikleri (Cunnigham 1956; Guest 1964; Coulson
1966; Frank 1967; Carman 1969; Newman, Werbel, 1973) ve aligveris numunelerinin
ozellikleri (Carman, 1969; Kuehn, 1962) marka bagliligini etkiyen degiskenlerdendir.

Lau ve Lee, Engel’in marka sadakati literatiirinii 1967°e kadar kapsamli bir
sekilde taramig ve bircok problemi not etmistir. Bu arastirma marka sadakatini goz
Oonline almak i¢in kavramsal bir iskeletin yoklugunu ortaya g¢ikarmustir. (Lau ve
Lee,1999)

Marka sadakatinin pazarlama literatiiriindeki 6nemi son otuz yildir fark
edilmistir (Howard, Sheth, 1969). Gergekte bu temel bir tiiketici davranis modelidir.
Bazi tiiketiciler, satin alma karar siireglerini takip ederken bazilar1 ise problemi
tanimadan satin almaya atlayabilir (Datta, 2003). Bir ¢ok yazarin marka sadakatini satin
alma kuyruklar1 olarak tanimlamasma ragmen; Brown (1952) marka sadakatini bir
siradaki ayn1 marka icin bes satin alma olarak tanimlar. Marka sadakatini birbirini takip
eden li¢ satin alma davranisi olarak tanimlanmistir (Tucker, 1964). Yeni markalar igin
ise marka sadakati birbirini takip eden dort satin alma olarak tanimlanir
(Lawrence,1969). Ancak Blatberg ve Sen kuyruk metodunu ulusal ve 6zel etiketli
markalarda sadakati, belirlemek i¢in kullanmak yerine satin alma oranlar1 kullanmay1
tercih etmislerdir (Blattberg, Sen, 1976). Tiiketicilerin markaya kars1 baglhiliklarmi
belirlemek i¢in kuyruksal satin almalar bulundurmak bir yanilgi olabilir (Datta, 2003) .
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Bir markaya kars1 olan tekrar eden satin alma davranisi bir katilimi temsil etmeyebilir
(Asseal,1998). Gergekte tekrar eden satin alma davranis1 az secenegin oldugu tekelci
durumlarda ortaya ¢ikabilir (Datta, 2003).

Mevcut literatiirde yer alan arastirmalar marka sadakatini etkileyen cesitli
faktorleri ortaya ¢ikarmistir. Bunlar ilgi ve risk seviyesini, memnuniyet seviyesini, tirlin
performansimi, fiyatlari, satis promosyonlarini, reklamlar1 marka admi demografik
ozellikleri, etnik iliski aligkanliklar1 ve marka sadakati ge¢misini icerir (Datta, 2003).
Bir cisme bir iirline veya servise arsi gosterilen kisisel ilgilenim derecesi genel olarak
ilgi-iliski olarak tanimlanir (Sheth, Mittal, Newman,1999). Yiiksek ilgilenim genis bir
bilgi arastirmasina ve eger miisteri tatmin oluyorsa tekrarlanan alimlara ve sonunda
marka sadakatine doniisebilir. Buna karsin ilgi bireyi etkisi altinda birakabilir ve marka
farkindaligi sonunda marka aliskanligma doniisebilir (Beaty, Kahle, Homer,1988).

Tiiketici marka ile yiiksek iliski icinde oldugunda, tekrarlanan satin almalar
artar, bu alternatif marka arastirmalarinin diistiiglinli gosterebilir (Shiffman,
Kanuk,1997). Bu nedenle marka baglilig1 seviyesi alicilarin tatmin olma ve marka
degistirmek icin harcadiklar1 aragtirma maliyetlerinin olup olmadig1 gercegi tarafindan
saptanabilir (Datta, 2003). Yakin ge¢misteki rekabet¢i is ortaminda markalar1 tercih
edebilecek alternatiflerinin ¢cogalmasi ve tiiketicileri sadik olmaya iten bir ¢ok neden
olmamasindan dolay1 tiiketicileri bir markaya yada tirtine baglh kilmak olduk¢a zordur.
Markalarin  sadakatsizlikle miicadele edebilmeleri icin Onceden tahminlerde
bulunabilecekleri ve marka sadakatini 6l¢ebilecekleri dogru yontemlere sahip olmalari
gerekmektedir. Marka sadakati bilim adamlar1 tarafindan farkli tanimlanip tatbik
edildigi i¢cin objektif ve genel bir 6l¢iim metodunu belirlemek miimkiin degildir. Cesitli
tanimlamalar ve uygulamalarin marka sadakatinin cesitli yonlerinin (davranigsal ve
tutumsal marka sadakati gibi) belirlenmesinde etkileri olmustur (Ha,1998).

Eger marka sadakati sadece Olglilmek yerine yonetilseydi; marka sadakatinin
davranigsal yonlerine odaklanmak yerine, zihinsel aktivitelerin detayli tanimlar1
hazirlanilabilirdi (Jacoby ve Chesnut, 1978). Marka sadakati iizerine yapilan ge¢cmis
calismalar; tekrar eden satin almalar1 arastirarak marka sadakati kavramini 6lgemeye
odaklanmistir (Jacoby ve Chesnut,1978). Marka sadakatinin zihinsel yonii, kesin
zihinsel bir yanit karsisinda nasil bir satin alma davranismin ortaya ¢ikacaginin énceden

tahmin edilmesine yardimci olur.
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Tiiketici sadakati; stratejik pazarlama planlamasinda en onemli noktalardan
biridir. (Kotler, 1984) ve isletmelere siirdiiriilebilir rekabetsel avantaji gelistirebilmek
icin 6nemli bir temel sunar (Dick ve Basu; 1994). Sadakat iizerine yapilan akademik
arastirmalar Ol¢iim kavramlar1 iizerine odaklanmistir (Kahn, 1986) ve sadakat bir
segmentteki tiiketici karakteristikleri segmenti ile iligskilendirilmistir (Frank, 1967). Baz1
arastirmalar soyun marka sadakatinin atast oldugunu bulmustur (Miller, 1975; Moore-
Shay ve Lutz, 1988).Ornegin anne ve kizi benzer alis-veris tercihlerini alig-veris
davraniglarin1 gosterebilmektedirler (Moore-Shay ve Lutz,1988).

Marka sadakati baglikli bircok ¢alisma marka sadakatinin zihinsel yonlerini goz
oniinde bulundurmaksizin marka sadakatinin davranigsal yonlerini 6lgmeye caligmistir.
Bu sekilde marka sadakatinin; tekrar eden satin almalardaki davranigsal yonii marka

sadakatinin zihinsel yonii g6z dniinde bulundurulmaksizin 6l¢iilmiistiir (Ha,2003).

4.2. Marka Sadakat Cesitleri

Tiiketicilerin herhangi bir markaya karsi sahip olduklar1 sadakat diizeyleri
birbirinden farkli olabilmektedir. Tiketicilerin sahip oldugu farkli marka sadakat

diizeyleri sekil 9°da gosterilmektedir.

Sekil 9: Marka Sadakati Piramidi

Bagh
Tiiketiciler

MARKAYI
SEVENLER

MARKADAN TATMIN
OLANLAR

MARKAYA ALISANLAR

SADIK OLMAYANLAR

Kaynak: David A. Aaker,Managing Brand Equity. New York: The Free Pres, 1996, s.40.
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Bu modele gore (sekil 9), piramidin en altinda fiyata kars1 duyarli, markaya kars:
kayitsiz, marka sadakati olmayan tiiketiciler yer alir. Bu tiiketicilerin satin alma
kararlarmi fiyat yonlendirir. Markalar arasinda hi¢bir fark gérmezler satin alma
kararlarinda marka isminin ¢ok az etkisi olur. Genelde indirimde olan iiriin ve markalar1
tercih ederler.

ikinci diizeyde, markadan tatmin olmus ya da en azindan memnuniyetsizlik
duymamas tiiketiciler yer alir. Farkli markay1 satin almak caba gerektiriyorsa, farkli bir
marka satin almaktansa alisageldikleri markayr satin almayi tercih ederler.
Memnuniyetsizlik hissetmedikleri siirece alistiklar1 markadan vazge¢mek icin bir neden
gormezler.

Uciincii diizeyde ise markadan tatmin olmanin yani sira, farkl bir markay1 satin
almayi risk olarak goren tiiketiciler yer alir. Kullandiklar1 markay1 degistirmenin zaman,
para, performans maliyeti gibi riskler tasidigina inanirlar.

Dordiincii diizeydeki tiiketiciler, markaya sevgi duyan yani markaya duygusal
olarak baglanan tiiketicilerdir. Markay1 arkadaglar1 gibi goriirler. Markay1 tercih
etmelerinin nedeni, markayr kullanma deneyiminin hissettirdikleri ve markadan
algiladiklar1 ytliksek kalitedir.

Piramidin tepesinde ise markaya baglanmus tiiketiciler yer alir. Marka, onlarin
benliginin ifadesidir. Baglandiklar1 markay1 kesfettikleri ve kullandiklar1 ig¢in

kendileriyle gurur duyarlar. Markay1 baskalarma tavsiye ederler.

4.2.1. Sadakat Olciitleri

Aaker (1996) marka degerinin Olgiilebilmesi i¢in 4 bilesenin Ol¢iilmesi
gerektigini savunmaktadir. Bu bilesenler; marka sadakati, marka ismi farkindaligi,
algilanan kalite, marka ¢agrisimlari, diger 6zel marka varliklaridir. Aaker (1996) bu
bilesenlerin Slgiilmesi i¢in bir takim kriterler ileri siirmiistiir. Bu kriterler pazarda ve
tiriinler lizerindeki marka degerini degerlendiren 6lgiitlerdir.

Bunlar asagidaki gibidir:

1. Sadakat dlgiitleri
a. Markann iiriine ekleyebildigi katma deger (price premium)
b. Memnuniyet/sadakat

2. Algilanan kalite/liderlik dlgiitleri
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a. Algilanan kalite
b. Liderlik/popiilerlik
3. Cagrisimlar/marka farklilagsma olgiitleri
a. Algilanan kalite
b. Marka kimligi
c. Kurumsal ¢agrisimlar
4. Farkindalik 6l¢iitleri
a. Marka ismi farkindalig1
5. Pazar davranisi 6l¢iitleri
a. Pazar payi
b. Pazar fiyat1 ve dagitim kanali

Calismada, bu 6l¢iitlerden sadakatin 6l¢iilmesi ile ilgili olanlar ele alinmaistir.

4.2.1.1. Katma deger (Price Premium)

Benzer veya daha az sayida yararlar sunan diger markayla karsilastirildiginda
tilketicin 6dedigi tutar (Price Premium) sadakatin temel gostergesi olmaktadir. Eger
miisteri sadik ise mantik olarak bu farki ddemeye istekli olacaktir; eger onlar bu tutar
farkin1 6demeye istekli degillerse bu sadakat yiizeyseldir. Ornegin tiiketici Pepsi’ye
kars1 Coca Cola’ya %15 ek deger 6demeye istekli olabilmektedir. Bu ek deger marka
sadakati 1ile iliskilendirilmekte ve yiliksek veya diisik, olumlu veya olumsuz
olabilmektedir. Eger bir marka yiiksek fiyatlh bir markayla karsilastiriliyorsa bu ek
deger olumsuz da olabilmektedir. Ornegin Kmart alicilar1 Macy alicilarma gore %20
avantaj saglamaktadirlar. Ama fiyatlar arasinda fark az olsa Macy’yi tercih edeceklerdir.
Eger fiyatlar1 %25 daha diisiik olsa bu negatif ek deger Kmart’a marka degeri
katabilmektedir.

Bu 06l¢lim c¢esitli pazar analizleri yaparak ya da direk tiiketicilere bu marka icin ne
kadar daha fazla 6demek isteyebileceklerini sorarak gergeklestirilebilmektedir. Fakat
katma deger 6lglimii ile ilgili ilk problem, onun rakibe veya bir dizi rakiplere gore
tanimlanmasidir. Bir ¢ok markaya sahip pazarda bir ¢ok katma deger oOlgiitleri
gerekebilmekte buna ragmen ylikselen veya géz oniline alimmasi gereken rakip gézden

kacabilmektedir. Konuyla ilgili ikinci problem markanimn farkli pazarlarda farkli
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rakipleri oldugu zaman ortaya ¢ikmaktadir. Ornek vermek gerekirse Budweiser bir
bolgede c¢ok giiclii fakat diger yerlerde ¢ok varolmayan yerel bir markayla
karsilasabilmekte, oysa ki diger bolgede microbrewery’ler (her yerde bulunmayan kalite
iizerine rekabet eden biralar) daha 6nemli olabilmektedir. Price premiumla ilgili bir
diger sorun yasal diizenlemelerin veya pazar giiglerinin fiyat farkliliklarinin olusmasini
engelledigi durumda ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda ek deger oOlgiitii anlamsiz hale

gelmektedir.

4.2.1.2. Tiiketici memnuniyeti/sadakati

Memnuniyet tiiketicilerin markaya nasil bagli olduklarinin dolaysiz dlgiitiidiir. Son
on yilda memnuniyeti Olgme konusunda muazzam ilerlemeler kaydedilmistir.
Memnuniyet tiiketiciye “bu markayla deneyimden memnun kaldmiz m1?” “iiriin veya
hizmet beklentilerinizi karsiliyor mu?” “gelecek firsatta bu markay1 satin alacak
misiniz?” gibi sorular sorularak dl¢iilebilmektedir. Bir diger memnuniyeti dlgen yontem
tiketiciye bir, iki veya daha fazla markaya baglilik duyup duymadiklar1 veya biitiin
markalar1 nerdeyse ayn goriip gormedikleriyle ilgili soru sormaktir. Ilgili istatistik
markaya baghilik hissettiklerini belirten veya verilen markay: ilk 2 veya 3 tercih seti
icinde degerlendiren tiiketicilerin orani olabilmektedir.

Bu olgiitiin en 6nemli smirliliglr gercek miisterilere basvurulamama durumudur.
Boylece miisteri temelinde marka degeri 6l¢iilmemis olmaktadir. Bir diger sorun bir ¢ok
miisteri sadakat derecesi olmasidir. Boylece bir ¢ok sadakat derecesini gdz dniine almak

zorunda kalmaktadirlar.
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UCUNCU BOLUM

KULAKTAN KULAGA ILETISIMIN ISLEYiSINE YONELIK
ANADOLU UNIVERSITESi ORGUN OGRETIM 3. SINIF LiSANS
OGRENCILERi UZERINDE BETiMSEL BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu boliimde sirasiyla arastirmanin amaci ve dnemi, arastirmanin varsayimlari,
arastirmanin sinirhiliklari, aragtirmanin modeli, ¢alisma kiimesi ve 6rneklem, verilerin

toplanmasi ve analizi yer almaktadir.

1.1 Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci, marka sadakati diizeyleri farkli olan tiiketicilerin,
irlin kategorileri ve cinsiyetlerine gore kulaktan kulaga iletisimi nasil kullandigini

ortaya ¢ikarmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda su sorular1 cevaplandirmak hedeflenmistir:

1. Uriin kategorileri ve cinsiyetin, marka sadakat diizeylerine gore dagilimi
nasildir?
l.a. Marka sadakat diizeyleri ve cinsiyetin alt iirlin kategorilerine gore
dagiliminasildir?

2. Uriin kategorileri ve cinsiyetin, tavsiye/israr davranigina gore dagilimi nasildir?
2.a. Giyim ve aksesuar kategorisi i¢in tavsiye/israr davranist ve cinsiyetin,
marka sadakat diizeylerine gore dagilimi nasildir?

2.b. Kisisel bakim ve kozmetik kategorisi igin tavsiye/israr davranist ve
cinsiyetin, marka sadakat diizeylerine gore dagilimi nasildir?

2.c. Elektronik kategorisi i¢in tavsiye/israr davranist ve cinsiyetin, marka
sadakat diizeylerine gore dagilimi nasildir?

3. Uriin kategorileri ve cinsiyetin, iletisim siirecini baslatma durumuna gore

dagiliminasildir?
3.a. Giyim ve aksesuar kategorisi i¢in kulaktan kulaga iletisim siirecini

baslatanin ve cinsiyetin, marka sadakat diizeylerine gore dagilimi nasildir?
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3.b. Kisisel bakim ve kozmetik kategorisi i¢in kulaktan kulaga iletisim
siirecini baglatanin ve cinsiyetin, marka sadakat diizeylerine gdre dagilimi
nasildir?
3.c. Elektronik kategorisi i¢in kulaktan kulaga iletisim siirecini baglatanin ve
cinsiyetin, marka sadakat diizeylerine gore dagiliminasildir?

4. Uriin kategorileri ve cinsiyetin, yasanan deneyim durumuna gore dagilimi

nasildir?

4.a. Giyim ve aksesuar kategorisi i¢in yasanan deneyim durumu ve
cinsiyetin, marka sadakat diizeylerine gore dagilimi nasildir?
4.b. Kisisel bakim ve kozmetik kategorisi i¢in yasanan deneyim durumu ve
cinsiyetin, marka sadakat diizeylerine gore dagilimi nasildir?
4.c. Elektronik kategorisi i¢in yasanan deneyim durumu ve cinsiyetin, marka
sadakat dlizeylerine gore dagilimi nasildir?

5. Uriin kategorileri ve cinsiyetin, olumsuz ydnde olusan tavsiye/israr davranisina

gore dagilimi nasildir?

1.2 Arastirmanin Onemi

Giinimiizde yasanan yogun rekabet ortamimda rakiplerine kars1 avantaj
kazanmak isteyen isletmeler, hedef tiiketicilere gonderecekleri mesajlar i¢in en etkili
iletisim kanaliv/kanallarini segmek ve bu iletisim kanalini/kanallarii dogru kullanmak
zorundadirlar. Bu giin bir¢ok isletme; komsular, arkadaslar, aile iiyeleri ve uzmanlar
tarafindan olusturulan kulaktan kulaga iletisimin gilicliniin farkina varmaya
baglamiglardir. Tiiketiciler, satin alma karan verirken arkadas ve aile iiyelerinin
tavsiyelerine ticari reklamlardan daha fazla 6nem vermektedirler. Tatmin olmus ve
sadik miisteriler tarafindan yaratilan kulaktan kulaga olumlu iletisim ayni1 zamanda
isletme igin {icretsiz reklam kaynagidir. Uriin ya da hizmetten bekledikleri performansi
alamayan tiiketicilerin olumsuz kulaktan kulaga iletisim mekanizmasini baslatmasi ise
isletmeler icin biiyiik bir tehlikedir. Kulaktan kulaga iletisimin etkisi iirlin ¢esidine gore
farklilasabilmektedir. Dolayisiyla kulaktan kulaga iletisimin daha fazla oranda etkili
oldugu {irtin gruplarmin belirlenmesi, isletmelerin bu iirlin gruplari i¢in gelistirecekleri

pazarlama stratejileri acisindan 6nemli olabilmektedir. Bu arastirmanin, isletmelerin
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tiketicilerine ulagsma ¢abalarinda izledikleri stratejileri gézden gecirmelerine, yeni
stratejiler belirlemelerine ve gelistirmelerine, kulaktan kulaga iletisimi en etkili sekilde
kullanmalarma katki saglayacag diistiniilmektedir.

Boyle bir giice sahip olan kulaktan kulaga iletisim konusunda iilkemizde pek
fazla ¢alisma ve arastirma bulunmamaktadir. Var olan arastirmalarin da c¢ogunlugu
kulaktan kulaga iletisimin satin alma karar ve davranisi lizerindeki etkisi ile ilgilidir. Bu
eksikligin giderilmesi i¢in, kulaktan kulaga iletisimin farkli agilardan incelenmesi biiyiik
onem tasimaktadir. Bu baglamda caligmanin, marka sadakatimmin farkli diizeylerinde
kulaktan kulaga iletisimin ne sekilde isledigini saptamak acisindan literatiire katki

saglayacagi diisiiniilmektedir.

1.3 Arastirmamin Varsayimlari

Bu arastirmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir.

1. Arastirmaya konu olan lriinler, 20-25 yas arasi1 genclerin en sik kullandiklar1
irtinlerdir.

2. Aragtirmaya konu olan friinler, 20-25 yas arast genglerin en ¢ok maka
hassasiyeti gosterdikleri iiriinlerdir.

3. Arastirmada anketi cevaplayan kisiler gegerli ve giivenli bilgiler vermislerdir.

4. Orneklem dahilindekiler marka kullanma tercihi olusturma, satin alma karari
verme ve satin alma davranisinda bulunma alanlarinda kendilerinden yasca

kiiclik olanlara gore daha yetkin, daha kararli ve daha mantikhidirlar.

1.4 Arastirmanin Simirhliklar

Bu arastirmada asagidaki siirliliklar s6z konusu olmustur.

Arastirma evreni Anadolu Universitesi’nde drgiin lisans 6grenime kayith 3. simf
ogrencilerinden olusmaktadir. Bu sebeple arastirma sonuglarina gore genelleme
yapilmast miimkiin olmayacaktir. Bununla birlikte arastirma sonuglarinin marka
sadakati diizeyleri farkli olan egitim diizeyi yiiksek tiiketicilerin kulaktan kulaga
iletisimi nasil calistirdigr ve kullandig1 konusunda Onemli ipuglar1 saglayacagi

sOylenebilir.
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Orneklemin belirlenmesinde Anadolu Universitesi bagli 4 yillik érgiin lisans
egitimi veren fakiilte ve yiiksekokullarin sadece 3. smifina kayitli 6grencilerin sayisi
g6z Oniine alimmistir. Bu 6grencilerin marka kullanma tercihi olusturma, satin alma
karar1 verme ve satin alma davranisinda bulunma alanlarinda yaslar1 itibariyle 1. ve 2.
smifa kayith 6grencilere gore daha yetkin, daha kararli, daha mantikli olduklar1 ve 4.
smifa kayith ogrencilere gore derslere devam konusunda daha istikrarli olduklari
varsayimindan hareketle 3. smifa kayith oOgrenciler, calisma kiimesi olarak
belirlenmistir.

Arastirmada, 3 temel iirlin kategorisine baglh toplam 23 f{iriin kategorisine
yonelik tavsiye ve 1srar davranisi Ol¢iimlenmektedir. Bu kategoriler, 20-25 yas arasi
genclerin en fazla kullandiklar1 ve satin alirken markaya 6nem verdikleri iirlinler g6z
oniinde bulundurularak pazarlama alaninda 6gretim iiyesi olan 2, iletisim alaninda
Ogretim iiyesi olan 1 kisiden olusan hakem karar1 ile belirlenmistir. Giyim, kisisel
bakim ve kozmetik ile elektronik esya ana kategorilerine bagli 23 alt iirlin kategorisi
disinda diger iirlin kategorileri arastirmanin kapsaminda yer almamaktadir.

Aragtirmada yer alan driinlerden hicbir zaman satin alinmayan veya
kullanilmayanlar i¢in tavsiye ve 1srar davranist dlglimlenmeyecektir. Satin almadig1 ya
da kullanmadig1 halde tavsiye ya da israr davranisinda bulundugunun belirtildigi

anketler eksik/hatali sayilarak degerlendirme dis1 tutulacaktir.

1.5 Arastirmadaki Tanimlar

Bu calismada yer alan bazi kavramlara arastirmaci tarafindan yiiklenen anlamlar
sunlardan olusmaktadir:

1) Marka Sadakati Diizeyleri: Aaker’in marka sadakat piramidinden esinlenerek
belirlenen marka sadakat diizeyleri, siirekli ve sadece tek bir markay1 kullananlar, 2-3
marka arasinda se¢im yapanlar, marka ayrimi yapanlar ve iiriinii kullanmayanlardan
olusan dort diizeyi ifade etmektedir.

Siirekli ve sadece tek bir markayr kullananlar: Marka bagimlilar1 olarak
tanimlanabilecek her zaman tek bir markay:r kullananlar; s6z konusu markay1

bulamadiginda bagka bir markayi kesinlikle satin almayip bagli oldugu markay: bulmak
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ve satin almak i¢in biliylik caba ve zaman harcayanlardir. Kuvvetli marka israri
sergileyerek marka se¢imini iiriin fiyatlarimi géz ardi ederek gerceklestirenlerdir.

2-3 marka arasinda secim yapanlar: Marka tercihi olanlar seklinde de ifade
edilebilecek 2-3 marka arasinda se¢im yapanlar, 2-3 marka arasinda se¢im yapip, bu 2-3
marka disinda herhangi bir marka kullanmayanlardir. Kuvvetli marka tercihleri
bulunmakla birlikte, hangi markay1 satin alacaklar1 lizerindeki kararliliklar1 marka
bagimlilar1 kadar kesin olmayanlar; s6z konusu markay1 satis noktasinda bulamadiginda
tercih ettigi markay1 bulmak ve satm almak yerine diger ikame markalardan birini satin
alanlardir.

Marka ayrimi yapmayanlar: Marka bagimliligi olmayanlar olarak da
adlandirabilecek marka ayrimi yapmayanlar, marka ayrimi yapmayip, herhangi bir
markay1 kullananlardir. Markalar arasinda hi¢bir fark gérmeyerek genelde indirimde
olan iiriin ve markalari tercih edip marka yerine fiyat1 6n planda tutanlardir.

Uriinii kullanmayanlar: Uriin ya da markaya ihtiyag duymayanlar (erkekler

icin hijyenik ped, makyaj malzemeleri gibi), iiriin ya da markay1 satin almayanlardir.

2) Tavsiye/israr davramsi: Markanin kullanilmasi ya da kullanilmamsi i¢in tavsiyede
bulunma ya da 1srar etme durumu.

Olumlu yonde gelisen tavsiye/israr davramisi: Markanin kullanilmasi igin
tavsiyede bulunma ya da 1srar etme durumu.

Olumsuz yonde gelisen tavsiye/israr davramsi: Markanin kullanilmamasi i¢in

tavsiyede bulunma ya da 1srar etme durumu.

3) Kulaktan kulaga iletisimi baslatama durumu: Kulaktan kulaga iletisim siirecini
kimin baslattig1 ile ilgilidir.

Tletisim siirecini baslatanin kaynak oldugu kulaktan kulaga iletisim: Ankete
katillanlardan kendisine danisilmasini/sorulmasini beklemeden iiriin i¢in olumlu ya da
olumsuz tavsiye/israr davraniginda bulunanlar.

Iletisim siirecini baslatanin alic1 oldugu kulaktan kulaga iletisim: Ankete
katillanlardan, olumlu ya da olumsuz tavsiye/israr davranisini sadece etrafindaki kisiler

kendisine danisildiginda/soruldugunda gergeklestirenler.
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4) Yasanan deneyim durumu: Marka ile ge¢miste yasanmis olumlu ya da olumsuz
deneyim.

Olumlu deneyim: Markay: satin aldiktan ya da kullandiktan sonra memnun
olma, markadan memnun kalma, markaya olumlu duygular hissetme durumu.

Olumsuz deneyim: Markay1 satin aldiktan ya da kullandiktan sonra memnun

olmama, markadan memnun kalmama, markaya olumsuz duygular hissetme durumu.

1.6 Arastirma Modeli

Arastirmada, arastirmanin amacina uygun olarak “Betimsel (Tanimlayici)
Aragtirma” modeli kullanilmistir. Betimsel arastirmalar, bir konudaki herhangi bir
durumu saptamay1 hedefleyen, belli degiskenlerin 6zellikleri hakkinda temel veri tabani
olusturan arastirmalardir (Erdogan, 1998). Bu arastirma modelinde amag; eldeki
problemi, bu problemle ilgili durumlar1 tanimlamaktir (Kurtulus, 1998). Bu baglamda,
arastirma degiskenleri; siirekli ve sadece tek bir markayi kullananlar, 2-3 marka
arasinda se¢im yapanlar, marka ayrimi yapmayanlar ve iriinii kullanmayanlar alt
degiskenlerinden olusan marka sadakat diizeyi, giyim ve aksesuar, kisisel bakim ve
kozmetik ile elektronik alt degiskenlerinden olusan iiriin kategorileri, olumlu yonde
gelisen tavsiye/israr davranigi ve olumsuz yonde gelisen tavsiye/israr davranisi alt
degiskenlerinden olusan tavsiye/israr davranisi, iletisim silirecini baslatanin kaynak
oldugu kulaktan kulaga iletisim ve iletisim siirecini baslatanin alict oldugu kulaktan
kulaga iletisim alt degiskenlerden olusan kulaktan kulaga iletisim siirecini baslatma,
olumlu deneyim ve olumsuz deneyim alt degiskenlerinden olusan yasanan deneyim

durumudur.

1.7. Calisma Kiimesi ve Orneklem

Calisma kiimesi Anadolu Universitesi’ne bagh 4 yillik o6rgiin lisans egitimi
veren fakiilte ve yiliksek okullarn 3. smifinda O6grenim goren 3499 Ogrenciden
olusmaktadir. Meslek yiiksekokullari, enstitiiler, acik 6gretim ve agik 6gretime bagli

Iktisat ve Isletme Fakiiltelerinin 3. sinifindaki dgrenciler evrene dahil edilmemistir.
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Calisma kiimesinin minimum %10’una (350 kisi) ulagilmas1 hedeflenmistir. Bu
hedefe ulasmak i¢in secilen drneklem grubu, 3. sinif 6grencilerinin 6grenim gordiigi
fakiilte ve yiiksekokullar baz alinarak kota drneklemesi yontemiyle belirlenmistir. Her
bir fakiilte ve yliksekokuldaki toplam niifusun %10’u, cinsiyet oranlarmna gore
ornekleme alinmistir. Tablo 3’de O6rneklemi olusturan G6grencilerin fakiiltelere gore
cinsiyet bazinda dagilimi goriilmektedir.

Tablo 3: Orneklemi Olusturan Ogrencilerin Fakiiltelere gore Cinsiyet Bazinda
Dagilim

KADIN ERKEK TOPLAM
N % N % N %

Beden Egitimi

ssorer\](_c)g_l mive 4 1.1% 10 2.6% 14 3.7%

Devlet

Konservatuvari 3 8% 2 5% 5 1:3%

Egitim Fakdltesi 60 15.8% 23 6.1% 83 | 21.8%

Eczacilik Fakdiltesi 5 1.3% 5 1.3% 10 2.6%

Edebiyat Fakdltesi 15 3.9% 8 2.1% 23 6.1%

Endustriyel {

Yn(()justrlye Sanatlar 4 1.1% 3 8% 7 1.8%

\E(ngelhler Entegre 1 39, 1 3% 2 5%

Fen Fakdltesi 16 4.2% 15 3.9% 31 8.2%

Guizel Sanatlar

Fakiiltesi 5 1.3% 6 1.6% 11 2.9%

Hukuk Fakiltesi 5 1.3% 6 1.6% 11 2.9%

iktisadi ve idari

Bilimler Fakiiltesi 42 11.1% 58 15.3% 100 26.3%

iletisim Bilimleri

Fakiiltesi 1 2.9% 9 2.4% 20 5.3%

Muhendislik Mimarlik

Fakiiltesi 13 3.4% 26 6.8% 39 10.3%

Sivil Havacilik Y.O. 2 5% 10 2.6% 12 3.2%

Turizm ve Otel

igletmeciligi Y.O. 4 1.1% 8 2.1% 12 3.2%
TOPLAM 190 50.0% 190 50.0% 380 100.0%

Orneklem belirlendikten sonra anketlerin, 6rneklem dahilindeki ogrenciler
tarafindan cevaplandirilmasi saglanmistir. Bu siireg, bizzat arastirmaci ve 2 anketor
tarafindan, Orneklemdeki Ogrencilerin Ogrenim gordiigli okullarda yiiriitiilmiistiir.
Anketlerin eksik/hatali cevaplandirilma ihtimali goz 6niinde bulundurularak toplam 410
anket kullanilmistir. Eksik /hatali doldurulan 30 anket formu elenerek 380 form analiz

icin kullanilmistir.
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1.8.Anket Formu

Arastirmada kullanilan ve Ek-1’de bir 6rnegi bulunan anket formunda yer alacak
sorularm belirlenmesi amaciyla, konuyla ilgi genis bir literatlir taramasi yapilmistir.
Yapilan incelemeler sonucu hazirlanan anket formunun basinda anketin amaci, yapisi ve
nasil cevaplanmasi gerektigi hakkinda, kisa bir agiklama yapilmistir. Anket formu 3
boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimii, marka sadakat diizeyini; 2. boliimii, 23
farklr {iriin kategorisi i¢in markanin kullanilmas1 yoniinde gergeklesen tavsiye ve israr
davraniginin yayilimini ve derecesini (giiciinii); 3. boliimii olumsuz deneyim yasanan
iriin kategorileri icin markay: kullanmama yoniinde tavsiye ya da israr davranisini
6l¢meye yoneliktir.

ilk boliimde yer alan ifadeler ve dl¢iilmeye calisilan marka sadakat durumlar
sOyledir:

“Stirekli ve sadece tek bir markayr kullanirim, bu marka disinda her hangi bir
markay1 asla kullanmam.” ifadesi marka sadakatinin ilk diizeyi olan marka bagliligini;

“2-3 marka arasinda se¢im yaparim, bu 2-3 marka disinda her hangi bir markay1
kullanmam” ifadesi marka sadakati diizeyinin 2. diizeyi olan marka tercihini;

“Marka ayrimi yapmam, herhangi bir markayr kullanirim” ifadesi marka
sadakatinin son diizeyi olan marka bagliligina sahip olmama durumunu;

“Bu irlinii hi¢cbir zaman satin almam ya da kullanmam” ifadesi ise sadece
markayla degil triinle hi¢ bir bagin olmamasi durumunu ortaya ¢ikarmaya ydnelik
ifadelerdir.

Bu ifadeler olusturulurken Aaker’in (1991) marka sadakati piramidi ile Meer’in
(1995) marka sadakati diizeyleri i¢in yaptig1 tanimlardan yararlanilmistur.

Ikinci boliimde yer alan ifadeler ve dlciilmeye ¢alisilan tavsiye/israr davranisinm
kulaktan kulaga iletisimle iliskisi su seklide ag¢iklanabilir:

Ikinci bdliimde yer alan ilk iki ifade olumlu kulaktan kulaga iletisimin yayiliminin
tavsiye seviyesinde kaynagini saptamaya yoneliktir.

“Cevremdeki kisilere, sadece bana danistiklarinda/sorduklarinda kullandigim
markay1 kullanmalarimi tavsiye ederim.” ifadesi olumlu kulaktan kulaga iletisimin

yayilimimin iletigim silirecinde alic1 tarafindan baslatildiginin;
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“Cevremdeki kisilere, bana danigmalarini/sormalarin1 beklemeden kullandigim
markay1 kullanmalarini tavsiye ederim” ifadesi olumlu kulaktan kulaga iletisimin
yayiliminin iletisim siirecinde kaynak tarafindan baslatildiginin gostergesidir.

Ikinci boliimde yer alan diger iki ifade olumlu kulaktan kulaga iletisimin
yayiliminin 1srar seviyesinde kaynagini saptamaya yoneliktir.

“Cevremdeki kisilere, sadece bana danistiklarinda/sorduklarinda kullandigim
markay1 kullanmalar1 i¢in 1srar ederim” ifadesi olumlu kulaktan kulaga iletisimin
yayiliminin iletisim siirecinde alic1 tarafindan baglatildiginin;

“Cevremdeki kisilere, bana danigmalarini/sormalarint beklemeden kullandigim
markay1 kullanmalar1 i¢in 1srar ederim” ifadesi olumlu kulaktan kulaga iletisimin
yayilimmin iletisim siirecinde kaynak tarafindan baslatildiginin gostergesidir.

Ikinci béliimde yer alan son ifade “Cevremdeki kisilere markay1 kullanmalar1
konusunda tavsiye ya da israrda bulunmam” ise kulaktan kulaga iletisim siirecinin
gerceklesmediginin gostergesidir.

Uciincii boliimde yer alan ifadelerle &lgiilmeye calisilan yasanan deneyim
durumunun kulaktan kulaga iletisimle iligkisi ise soyledir:

Ilk iki ifade olumsuz kulaktan kulaga iletisimin yayilimmm olumsuz ydnde
tavsiye seviyesinde kaynagini saptamaya yoneliktir.

“Cevremdeki kisilere, sadece bana danistiklarinda/sorduklarinda sorun yasadigim
markay1 kullanmamalarin1 tavsiye ederim” ifadesi olumlu kulaktan kulaga iletisimin
yayiliminin iletigim siirecinde alic1 tarafindan baglatildiginin;

“Cevremdeki kisilere, bana danismalarini/sormalarmi beklemeden sorun
yasadigim markay1 kullanmamalarini tavsiye ederim” ifadesi olumlu kulaktan kulaga
iletisimin yayiliminin iletisim stirecinde kaynak tarafindan baslatildiginin gostergesidir.

Ugiincii béliimde yer alan diger iki ifade olumsuz kulaktan kulaga iletisimin
yayilimimin olumsuz yonde israr seviyesinde kaynagini saptamaya yoneliktir.

“Cevremdeki kisilere, sadece bana danistiklarinda/sorduklarinda sorun yasadigim
markay1 kullanmamalar1 i¢in 1srar ederim.” ifadesi olumlu kulaktan kulaga iletisimin
yayilimmin iletisim siirecinde alic1 tarafindan baslatildiginin;

“Cevremdeki kisilere, bana danigsmalarini/sormalarmi beklemeden sorun

2

yasadigim markay1 kullanmamalar1 i¢in israr ederim.” ifadesi olumlu kulaktan kulaga

iletisimin yayiliminin iletisim siirecinde kaynak tarafindan baglatildiginin gostergesidir.
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Uciincii boliimde yer alan son ifade “Cevremdeki kisilere markay: kullanmamalar:
konusunda tavsiye ya da israrda bulunmam” ise kulaktan kulaga iletisim siirecinin
gerceklesmediginin gostergesidir.

Uciincii boliimiin basinda katilimcilardan sadece olumsuz deneyim yasadiklar:
irlinler i¢in cevap vermeleri, olumsuz deneyim yasamadiklari irlinler i¢cin cevap
vermemeleri istenmistir. Boylece tek bir boliimle hem hangi {iriinlerde olumsuz
deneyim yasandigi, hem de yasanan bu deneyimin yayilimi tespit edilebilmistir.

fkinci ve iiciincii boliimdeki ifadeler olusturulurken, Maxham ve Netemeyer’m
(2002) miisteri sikayetlerine karsi isletme tarafindan yapilan muamelelerin, miisterilerin
tatminine ve davranig niyetine olan etkisini, Zeelenberg ve Pieters’m (2004)
miisterilerin hizmetten memnun kalmadiklarinda yasadiklar1 hayal kirikligi ve
pismanligin davranigsal tepkilerini saptadiklari caligmalarindan yararlanilmistir.

Calismada yer alan kategorileri belirlemek {izere bir hakem heyeti
olusturulmustur. Bu hakemler pazarlama alaninda doktorasini almis 2, iletisim alaninda
doktorasini almig 1 Ogretim {iyesinden olugmaktadir. Hakemler, 20-25 yas arasi
genclerin en fazla kullandiklar1 ve satin alirken markaya 6nem verdikleri tirlinleri
belirlemistir. Belirlenen 23 {iriin ¢esidi yine hakemler araciligryla 3 iiriin kategorisine
dahil edilmistir. Bunlar:

Giyim ve aksesuar icin: kot pantolon, tisort/sweatshirt, triko-kazak, takim
elbise/abiye, mont/kaban, spor giyim i¢ giyim, spor ayakkabi, saat

Kisisel bakim ve kozmetik icin: sa¢ jolesi, spreyi vb., sampuan, viicut sampuant,
dis macunu, parfiim, deodorant, tirag bigagi, hijyenik ped, yiliz bakim {irlinleri, viicut
bakim iirlinleri, makyaj malzemeleri

Elektronik esya icin: bilgisayar {irlinleri, cep telefonu, fotograf makinesi ve
kamera’dan olusmaktadir.

Anket formunda yer alan ifadelerin cevaplayicilar tarafindan anlasilip
anlasilmadigini belirlemek ve arastirmanin amacina ne derece hizmet ettigini gormek
amaciyla 64 kisi ile bir pilot calisma yapilmistir. Pilot ¢alisma sonucu anlasilmayan
ifadeler icin gerekli degisiklikler yapilarak verilerin toplanmasi siirecine gecilmistir.
Arastirma verileri 28 Mayis — 22 Haziran 2006 tarihleri arasinda toplanmustir.

Calismanin istatistiksel giivenirligi (i¢sel tutarligi) Cronbach Alpha yontemi ile
smanmigtir ve Alpha degeri olarak 0,94 elde edilmistir. (Tablo 4) Bu hesaplanan
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katsay1, yiiksek derecede giivenirlik diizeyini gostermektedir (Ozdamar, 1999). Anketin
gecerligi, kapsam gegerligi kullanilarak saplanmistir. Anketin kapsam gegerligini
saglamak i¢in izlenecek yollardan “uzman kisiye danmigmak” yontemi uygulanmistir
(Ozgiiven, 1994). Uzman kisiler, pazarlama alaninda doktorasmi almis 2, iletisim
alaninda doktorasini almig 1 6gretim iiyesinden olusmaktadir.

Tablo 4: Giivenirlik Analizi

Cronbach's
Alpha N of Items
,940 92

1.9 Verilerin Analizi

Aragtirmada toplanan verilere frekans analizi ve ¢apraz tablolar analizi

uygulanmis, verilerin analizinde SPSS (Sosyal Bilimler igin Istatistik Paketi) paket

programinin 11,5 siirimiinden faydalanilmistir.

2. ARASTIRMANIN BULGULARI

2.1. Marka Sadakat Diizeyleri ile Tlgili Bulgular

Tablo 5: Uriin Kategorileri ve Cinsiyetin Marka Sadakat Diizeylerine gore

Dagilim

GIYIM ve AKSESUAR KISISEL BAKIM ve KOZMETIK ELEKTRONIK

KADIN ERKEK KADIN ERKEK KADIN ERKEK

N % N % N % N % N % N %
Surekli ve sadece tek
bir markay! kullananiar 13 | 3.2% 20 | 5.2% 56 |14.8% 43 [11.2% 44 [11.5% 38 [10.1%
2-3 marka arasinda
sogim yapaniar 79 [20.9% 73 |19.4% 90 |23.8% 62 [16.2% | 107 |282% | 117 |30.8%
Mark
ya?)rn;)?;/:l?rl 89 |23.5% 84 [22.1% 20 | 5.2% 16 | 4.4% 30 | 7.8% 29 | 7.6%
Uriindi kullanmayanlar 9 | 23% 13 | 3.3% 24 | 6.3% 69 |18.2% 9 | 2.5% 6 | 1.5%
TOPLAM 190 [50.0% | 190 |50.0% | 190 [50.0% | 190 |50.0% | 190 [50.0% | 190 [50.0%

Tablo 5°de iiriin kategorileri ve cinsiyetin marka sadakati diizeyine gore dagilimi

yer almaktadir.

Giyim ve aksesuar kategorisinde, siirekli ve sadece tek bir markay1 kullananlarin

orani %8,5°dir. 2-3 marka arasinda se¢im yapanlarin orani %40.2, marka ayrimi
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yapmayanlarin orant %45.6, Uriinii kullanmayanlarin orami ise %5.7°dir. Giyim ve
aksesuar kategorisinde siirekli ve sadece tek bir markayr kullanan kadmlar, toplam
niifusun %3,2’sini, toplam kadmn niifusunun %6.5’ini olusturmaktadir. Giyim ve
aksesuar kategorisinde marka ayrimi yapmayan erkeklerin orani1 %22,1°dir.

Kisisel bakim ve kozmetik kategorisinde, siirekli ve sadece tek bir markay1
kullananlarin oran1 %26, 2-3 marka arasinda se¢cim yapanlarin oran1 %40, marka ayrimi
yapmayanlarin orani %9,5, iiriinii kullanmayanlarin orani ise %24,5’tir. Bu kategoride,
iirtinii kullanmayan erkeklerin oran1 %18,2, kadmlar orani ise %6,3’tiir. Marka tercihi
yapan kadinlarin toplam niifustaki oran1 %23,8, kadin niifusundaki orani ise %47,5’tir.

Elektronik kategorisinde, siirekli ve sadece tek bir markay1 kullananlarin orani
%21,6’dir. 2-3 marka arasinda se¢im yapanlarin oram1 %59, marka ayrimi
yapmayanlarin oran1 ise %15.4’tiir. Uriinii kullanmayanlar niifusun  %3,9’unu
olusturmaktadir. Elektronik kategorisinde, siirekli ve sadece tek bir markay: kullanan
erkeklerin oran1 %10,1, kadmnlarin orani ise %11,5’tir. 2-3 marka arasinda se¢im yapan
erkeklerin orani1 %30.8, kadmlarin oran1 %28.2’dir.

Elde edilen verilere gére marka bagliligmmin en fazla oldugu iriin kategorisinin
kisisel bakim ve kozmetiktir. Marka tercihinin en fazla oldugu kategorinin elektronik,
marka ayrimmin yapilmadig: diger bir deyisle marka baghiliginin olmadig: kategorinin
ise giyim ve aksesuar oldugu saptanmistir. Kisisel bakim ve kozmetik kategorisinin,
iriinii kullanmama diizeyinde, diger 2 {iriin kategorisine gore en biiyiik orana sahip
oldugu goriilmektedir. Uriinii kullanmayanlarin oranin en fazla oldugu bu kategoriyi
olusturan 11 farkl {irlinden 3 tanesinin (tras bigagi, hijyenik ped, makyaj malzemeleri)
kullanim1 cinsiyete baghdir. Ankete katilan erkeklerin tamami hijyenik ped ve makyaj

malzemesi; ankete katilan kadinlarin %79,5’1 tiras bigagi kullanmamaktadir (Tablo: 5).

2.2. Alt Uriin kategorileri ile Tlgili Bulgular

Tablo 6’da marka sadakat diizeyleri ve cinsiyetin alt iiriin kategorilerine gore

dagilimi yer almaktadir.
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Tablo 6: Marka Sadakat Diizeyleri ve Cinsiyetin Alt Uriin Kategorilerine gore Dagilimi

Clrekive sad=zce tek hir

2 Irarks arasinca sogim

miarkavl snllananlsr vapanlsr MErka SyImlyapmavalar Jeurnd Kullaamavanta: | HLAN

KALIN ERKZK KADIN ERKEK KACIH ERKEE KADIN ERKZK KADIN ERKEK

N [ % M % | N % ¥ % | on [ % N % | N[ ® M a | n [ % N %
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Tablo incelendiginde, kadinlarin marka bagliliginin en yiiksek oldugu iirtiniin
hijyenik ped oldugu goriilmektedir. Hijyenik pedde siirekli ve sadece tek bir markay:
kullanan kadmnlarmn oram1 %29,7’dir. Erkeklerin marka baghiliginin en ytiksek oldugu
iirlin ise tirag bicagidir. Tiras bigaginda siirekli ve sadece tek bir markay1 kullananlarin
orani % 27,7°dir.

Kadmlarin marka tercihinin en yiiksek oldugu {iriin kategorisi makyaj
malzemeleridir (%33,2). Erkeklerin marka tercihinin en yiiksek oldugu iiriin kategorisi
ise bilgisayar tirlinleridir (%34,2).

Kadinlarm en yiiksek oranda marka ayrimi yapmadig: {iriin kategorisi tisort,
erkeklerin ise i¢ giyimdir. Tigortte marka ayrimi yapmayan kadinlarin orani %37,6; i¢

giyimde marka ayrimi yapmayan erkeklerin oran1 %39,7°dir.

2.3.Tavsiye/Israr Davramsi ile ilgili Bulgular

Tablo 7: Uriin Kategorileri ve Cinsiyetin Tavsiye/Israr Davramsina gore Dagilimi

GIYiM ve AKSESUAR KiSISEL BAKIM ve KOZMETIK ELEKTRONIK

KADIN ERKEK KADIN ERKEK KADIN ERKEK

N % N % N % N % N % N %
Sadece danisildiginda
tavsiye edenler 77 120,2% 67 [17,6% 64 [16,8% 30 | 8,0% 77 120.7% 92 (24,1%
Danisiimasini
beklemedentavsiyede 28 | 7,3% 18 | 4.9% 26 | 7,0% 10 | 2,6% 31 | 8.2% 30 | 7,8%
bulunanlar
Sadeced Idigind
oo gnea 9| 24% | 10]28%| 12]31% 6|19% | 13]36% | 15/ 37%
Danisilmasini
beklemeden israr 2 5% 2 ,5% 4 1.0% 2 ,5% 3 9% 6 1,6%
edenler
Ne tavsiye ne de
\srarda bulunanlar 74 (19,2% 93 [24,2% 84 (22,1% 142 (37,4% 66 [16.7% 44 |11.6%
TOPLAM 190 [50.0% 190 [50.0% 190 [50.0% 190 [50.0% 190 [50.0% 190 [50.0%

Tablo 7°de tiriin kategorileri ve cinsiyetin, tavsiye/israr davranigina gore dagilimi

yer almaktadir.

Giyim ve aksesuar kategorisinde, sadece kendisine danmisildiginda tavsiye
davranigsinda bulunan kadinlarin toplam niifus igindeki orani %20,2, kadin niifusu
icindeki oran1t %40,5’tir. Cevresindeki kisilere, kendisine danisilmasimni/sorulmasini
beklemeden kendi kullandiklar1 markayr kullanmalarin1 tavsiye edenlerin orani
%12,1°dir. Cevresindeki kisilere, kendisine danisilmasini/sorulmasini beklemeden kendi

kullandiklar1 markay1 kullanmalarin1 tavsiye eden kadinlarim orami %7,3, erkeklerin
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orani ise %4,9’dur. Cevresindeki kisilere sadece kendisine danisildigi/soruldugu zaman
kendi kullandiklar1 markay1 kullanmalar1 i¢in 1srar eden kadinlarin oram %2,4, erkelerin
orani ise %2,8’dir.

Kisisel bakim ve kozmetik kategorisinde, tavsiye ya da israr davranisinda
bulunmayan kadinlar toplam niifusun %22,1’ini olusturmaktadir. Sadece kendisine
danigildiginda 1srarda bulunan kadmnlarin oram1 9%3,1; kendisine danisilmasini
beklemeden tavsiyede bulunan erkeklerin oran1 %2,6’dir.

Elektronik kategorisinde, sadece danisildiginda tavsiyede bulunanlarin orani
%44,7°dir. Danisilmasinin beklemeden 1srar davranisi sergileyen erkeklerin orani %1,6;

sadece danisildiginda 1srar eden kadmlarin oran1 %3,6°dir.

Tablo 8: Giyim ve Aksesuar Kategorisi icin Tavsiye/Israr Davramsi ve Cinsiyetin

Marka Sadakat Diizeylerine gore Dagilimi

GIYIM ve AKSESUAR
Danigiimasini
Sadece beklemeden Sadece Danigiimasini Ne tavsiye ne de
danigildiginda tavsiyede danigildiginda beklemeden israr Israrda
tavsiye edenler bulunanlar israr_edenler edenler bulunanlar TOPLAM
KADIN | ERKEK | KADIN | ERKEK | KADIN | ERKEK | KADIN | ERKEK | KADIN | ERKEK | KADIN | ERKEK
Surekli ve sadece tek N 5 8 1 2 2 3 1 0 4 7 13 20
bir markay! kullananlar %
° |16.4% 11,9% 3,5% 1M11% | 22,2% 30,0% 50,0% ,0% 5,4% 7,5% 6,8% 10,5%
N
2.3 marka arasinda y 34 34 16 8 3 4 0 1 26 26 79 73
seg¢im yapanlar ? | 44.1% 50,7% 57,1% 44,4% 33,3% | 40,0% ,0% 50,0% 35,1% 27,9% | 415% | 38,4%
N 38 25 11 8 4 3 1 1 35 47 89 84
Marka ayrimi o
yapmayanlar | 49.3% 37,3% 39,2% 44,4% | 44,4% 30,0% 50,0% 50,0% | 47,2% | 50,5% 46,8% | 44,2%
UriinG kullanmayanlar N 0 0 0 0 0 0 0 0 9 13 9 13
% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 12,1% 13,9% 4,7% 6,8%
TOPLAM N 77 67 28 18 9 10 2 2 74 93 190 190
% ]100,0% | 100.0% | 100,0% | 100.0% | 100,0% | 100.0% | 100,0% | 100.0% | 100,0% | 100.0% | 100,0% | 100.0%
Tablo 8’de yer alan veriler, marka sadakati diizeylerinin her birinde yer alan

katilimcilarin tavsiye/israr davranisi hakkinda bilgi vermektedir.

Sadece danisildiginda tavsiyede bulunan kadmlarin oran1 % 40,5; erkeklerin

orani % 37,5’tir. Sadece danisildiginda tavsiyede bulunan kadmlarin %6,4°1 siirekli ve
sadece tek bir markayr kullanmakta, %44,1°1 2-3 marka arasinda se¢im yapmakta,
%49,3’1 ise marka ayrim1 yapmamaktadir.

Kendisine danigilmasini beklemeden tavsiyede bulunan kadinlarin oran1 %14,7,
erkeklerin orani ise % 9,8’dir. Kendisine danisilmasini beklemeden tavsiyede bulunan
erkeklerin %11,1°1 stirekli ve sadece tek bir markay1 kullanmakta, %44,4°1 2-3 marka

arasinda se¢im yapmakta, geri kalan %44,4’ii ise marka ayrim1 yapmamaktadir.
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Markanm kullanilmas: i¢in sadece kendisine danisildiginda israrda bulunan
kadinlarin orani %4,7’dir. Sadece kendisine danigildiginda 1srarda bulunan kadinlarin
%22,2’s1 siirekli ve sadece tek bir markay1 kullanmakta, %33,3’li 2-3 marka arasinda
secim yapmaktadir.

Tavsiye ya da 1srar davranisinda bulunmayan kadinlarin orant %39, erkeklerin
orani ise % 49°dur. Tavsiye ya da 1srar davranisinda bulunmayan kadmlarin %5,4°1,
erkeklerin %7,5°1 siirekli ve sadece tek bir markay1 kullanmaktadir. Tavsiye ya da 1srar
davraniginda bulunmayan kadinlardan marka tercihi yapanlarin oram %35,1; marka

ayrimi yapmayanlarin orani ise %47,2 dir.

Tablo 9: Kisisel Bakim ve Kozmetik Kategorisi icin Tavsiye/Israr Davranis1 ve
Cinsiyetin Marka Sadakat Diizeylerine gore Dagilimi

KISISEL BAKIM ve KOZMETIK
Danisiimasini
Sadece beklemeden Sadece Danigiimasini Ne tavsiye ne de
danigildiginda tavsiyede danigildiginda beklemeden israr israrda
tavsiye edenler bulunanlar Israr edenler edenler bulunanlar TOPLAM
KADIN | ERKEK | KADIN | ERKEK | KADIN | ERKEK | KADIN [ ERKEK | KADIN | ERKEK | KADIN | ERKEK
Strekli ve sadece tek bir N 22 11 7 4 5 3 3 1 19 24 56 43
markayi kullananlar %,
o] 343% | 36,6% | 27,0% | 40,0% | 416% | 50,0% | 75,0% | 50,0% | 22,6% | 17,0% | 29,5% | 22,6%
. 35 16 16 5 6 2 1 1 32 38 90 62
2-3 marka arasinda segim %
yapanlar °| 547% | 53,3% | 615% | 50,0% | 50,0% | 33,3% | 250% | 50,0% | 38,0% | 26,7% | 47,3% | 32,6%
N 7 3 3 1 1 1 0 0 9 11 20 16
Marka ayrimi yapmayanlar o
° 1 11,0% 10,0% | 11,5% 10,0% | 8.3% 16,6% ,0% 0% | 10,7% 77% | 10,5% 8,4%
Uriini kullanmayanlar N 0 0 0 0 0 0 0 0 24 69 24 69
% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 0% | 28,6% | 48,6% 12,6% | 36,3%
TOPLAM N 64 30 26 10 12 6 4 2 84 142 190 190
% ]100,0% |100,0% | 100,0% |100,0% |100,0% |100,0% |100,0% |100,0% |100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0%

Tablo 9’da kisisel bakim ve kozmetik kategorisi i¢in tavsiye/israr davranisi ve

cinsiyetin marka sadakat diizeylerine gore dagilimi yer almaktadir.

Kisisel bakim ve kozmetik kategorisinde kendisine danisilmasini beklemeden

iriinii tavsiye eden kadmnlarin orant %15,4’tlir. Kendisine danigilmasini beklemeden
iriinii tavsiye eden kadinlarin %27’si siirekli ve sadece tek bir markayi kullanmakta,
%61,5’1 marka tercihi yapmakta, %11,5’1 ise marka ayrimi yapmamaktadir.

Kendisine danisilmasini beklemeden iiriniin kullanilmasi igin 1srarda bulunan
erkeklerin oran1 %1,9’dur. Kendisine danigilmasini beklemeden iirliniin kullanilmasi
icin 1srarda bulunan erkeklerin %50’si siirekli ve sadece tek bir markay: kullanirken,

geri kalan %50’si 2-3 marka arasinda se¢im yapmaktadir.
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Uriinii sadece kendisine danisildiginda tavsiye eden kadmlarin orani %38,
erkeklerin orani ise % 23,9°dur. Sadece kendisine danisildiginda tavsiye eden kadmlarin
%34,3°1i; erkeklerin %36,6°s1 kisisel bakim ve kozmetik kategorisinde siirekli ve sadece
tek bir markay1 kullanmaktadir.

Tavsiye ya da 1srar davraniginda bulunmayan kadinlarin orant %39, erkeklerin
orani ise % 49°dur. Tavsiye ya da 1srar davranisinda bulunmayan kadmlarin %5,4°1,
erkeklerin %7,5°1 silirekli ve sadece tek bir markay1 kullanmaktadir. Tavsiye ya da 1srar
davraniginda bulunmayan kadinlardan marka tercihi yapanlarin orani %35,1; marka

ayrimi yapmayanlarin orani ise %47,2 dir.

Tablo 10: Elektronik Kategorisi icin Tavsiye/Israr Davramsi ve Cinsiyetin Marka
Sadakat Diizeylerine gore Dagilim

ELEKTRONIK
Danigiimasini
Sadece beklemeden Sadece Danigiimasini Ne tavsiye ne de
danigildiginda tavsiyede danigildiginda beklemeden israr israrda
tavsiye edenler bulunanlar Israr edenler edenler bulunanlar TOPLAM
KADIN | ERKEK | KADIN | ERKEK | KADIN | ERKEK | KADIN | ERKEK | KADIN | ERKEK | KADIN | ERKEK
Siirekli ve sadece tek N 22 19 5 7 5 6 2 0 10 6 44 38
bir markayi kullananlar % | 285% | 20,6% | 16,1% | 23,3% | 38,4% | 40% 66,6% 0% | 151% | 13,6% | 23,1% | 20,0%
N 47 62 22 19 7 7 1 5 30 24 107 117
2-3 marka arasinda %
secim yapanlar ° 61,0% 67,3% 70,9% 63,3% | 53,8% 46,6% 33,3% 83,3% 45,4% 54,5% 56,3% 61,5%
N 8 1 4 4 1 2 0 1 17 11 30 29
Marka ayrimi %
yapmayanlar ° 10,3% 11,9% | 12,9% 13,3% 7,6% 13,3% ,0% 16,6% 25,7% 25,0% 15,7% 15,2%
o N 0 0 0 0 0 0 0 0 9 6 9 6
Urdnu kullanmayanlar
% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 13,6% 13,6% 4,7% 3,1%
TOPLAM N 77 92 31 30 13 15 3 6 66 44 190 190
% 1100,0% | 100.0% | 100,0% | 100.0% |100,0% |100.0% | 100,0% | 100.0% | 100,0% | 100.0% | 100,0% | 100.0%

Tablo 10°da elektronik kategorisi i¢in tavsiye/israr davranigi ve cinsiyetin marka
sadakat diizeylerine gore dagilimi1 yer almaktadir.

Kisisel bakim ve kozmetik kategorisinde sadece kendisine danigildiginda {iriiniin
kullanilmasi i¢in 1srar eden kadinlarin orant %7,2’dir. sadece kendisine danigildiginda
tiriiniin kullanilmasi i¢in 1srar eden kadinlarin %38,4°1i siirekli ve sadece tek bir markay1
kullanmakta, %53,8’1 marka tercihi yapmakta, %7,6’s1 ise marka ayrimi
yapmamaktadir.

Tavsiye ya da israr davranisinda bulunmayan erkeklerin oranm1 %23,2’dir. Bu
erkeklerin % 13,6’s1 tek bir markayr kullanirken, %54,5’1 marka tercihi yapmaktadir.

Marka ayrimi yapmayan erkeklerin orani ise %25 tir.
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Tablo 11: Uriin Kategorileri ve Cinsiyetin Kulaktan Kulaga iletisimi Baslatma
Durumuna gore Dagilimi

GIYIM ve AKSESUAR KISISEL BAKIM ve KOZMETIK ELEKTRONIK

KADIN ERKEK KADIN ERKEK KADIN ERKEK

N % N % N % N % N % N %
Sdireci
baslatan alici 86 [22,6% 77 (20,3% 76 120,0% 36 | 9,5% 90 |23,7% 107 |28,2%
Sdreci
baslatan 30 | 7,8% 20 | 5,3% 30 | 7,8% 12 | 3,2% 34 | 9,0% 36 | 9,5%
kaynak
TOPLAM 116 |30,4% 97 |25,6% 106 |27,8% 48 112,7% 124 132,7% 143 |37,7%

Uriin kategorileri ve cinsiyetin iletisim siirecini baslatma durumuna gore
dagilimi Tablo 11°de yer almaktadir.

Giyim ve aksesuar kategorisinde kulaktan kulaga iletisimi kullananlarin orani
%356’tir. Kulaktan kulaga iletisimi kullanan kadmlar toplam niifusun % 30,4 {inii
olusturmaktadir. Kulaktan kulaga iletisim siirecini kendisine danisildigi takdirde
baslatan kadinlarin orami %22,6’dir. Kulaktan kulaga iletisim siirecini kendisine
danisilmasini beklemeden baslatan kadinlarin orani ise %7,8’dir.

Kisisel bakim ve kozmetik kategorisinde kulaktan kulaga iletisimi kullananlarin
orant %40,5tir. Kulaktan kulaga iletisimi kullanan erkekler toplam niifusun % 12,7’sini
olusturmaktadir. Kulaktan kulaga iletisim siirecini kendisine danisildig1 takdirde
baslatan erkeklerin orant %9,5°dir. Kulaktan kulaga iletisim siirecini kendisine
danigilmasini beklemeden baslatan erkeklerin orani ise %3,2’dir.

Kadmlar, erkeklere oranla kulaktan kulaga iletisim siirecini daha fazla
kullanmaktadir. Erkeklerin kulaktan kulaga iletisimi en yiiksek oranla kullandiklar1
kategori elektroniktir. Elektronik kategorisinde erkekler, kadinlara gore kulaktan kulaga

iletisimi daha fazla kullanmaktadir.
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Tablo 12: Giyim Ve Aksesuar Kategorisi I¢in Kulaktan Kulaga iletisimi Baslatma
Durumu ve Cinsiyetin Marka Sadakat Diizeylerine gore Dagilhim

GIYIM ve AKSESUAR
Sireci baglatan
Sireci baslatan alici kaynak TOPLAM

KADIN ERKEK KADIN ERKEK KADIN ERKEK
S_Urekli ve sadece tek N 7 11 2 2 11 13
bir markayi kullananlar o, 8.1% 14,3% 6.7% 10,0% 9.3% 13,4%
2-3 marka arasinda N 37 38 16 9 53 47
segim yapaniar % 49,4% 45,0% 48,4%

43,0% 53,3% 44,9% '

Marka ayrimi N 42 28 12 9 54 37
yapmayanlar % 48,9% 36,3% 40,0% 45,0% 45,8% 38,2%
TOPLAM N 86 77 30 20 118 97
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 12’de giyim ve aksesuar kategorisi i¢in kulaktan kulaga iletisim siirecini
baslatanin ve cinsiyetin marka sadakat diizeylerine gore dagilimi yer almaktadir.

Giyim ve aksesuar kategorisinde, sadece kendisine danisildiginda kulaktan
kulaga iletisim slirecini baslatan 86 kadinin %8,1°1 siirekli ve sadece tek bir markay1
kullanmakta, %43’ 2-3 marka arasinda se¢cim yapmakta, %49,9’u ise marka ayrimi
yapmamaktadir.

Kendisine danigilmasini beklemeden siireci basglatan 20 erkegin %10’u siirekli ve
sadece tek bir markay1 kullanmakta, %45°’1i 2-3 marka arasinda se¢im yapmakta, geri

kalan %45°1 ise marka ayrim1 yapmamaktadir.

Tablo 13: Kisisel Bakim ve Kozmetik Kategorisi I¢in Kulaktan Kulaga Iletisim
Siirecini Baslatanin ve Cinsiyetin Marka Sadakat Diizeylerine gore Dagilim

KISISEL BAKIM ve KOZMETIK
Sureci baslatan alici Sureci baglatan kaynak TOPLAM
KADIN ERKEK KADIN ERKEK KADIN ERKEK
Streklive sadecetek N 14 5 19
bir markayi o 27 10 37
kullananlar % 355% | 389% | 333y | 417% | 3499 | 39.6%
2-3 marka arasinda N 41 18 17 6 58 24
segim yapanlar %
50,0% 50,0% 50,0%
54,0% 56,7% 54,7%
Marka ayrimi N 8 4 3 1 11 5
yapmayanlar % 10,5% 11,1% 10,0% 8,3% 10,4% 10,4%
TOPLAM N 76 36 30 12 106 48
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 13’de kisisel bakim ve kozmetik kategorisi i¢in kulaktan kulaga iletisim
sirecini baglatanin ve cinsiyetin marka sadakat diizeylerine gore dagilimi yer

almaktadir.
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Kisisel bakim ve kozmetik kategorisinde, sadece kendisine danisildiginda
kulaktan kulaga iletisim siirecini baslatan 36 erkegin %38,9°u siirekli ve sadece tek bir
markay1 kullanmakta, %50’s1 2-3 marka arasinda se¢im yapmakta, %11,1°1 ise marka
ayrimi yapmamaktadir.

Kendisine danisilmasini beklemeden siireci baglatan 30 kadiin %33,3’i stirekli
ve sadece tek bir markay1 kullanmakta, %56,7’si 2-3 marka arasinda se¢im yapmakta,

%10’u ise marka ayrimi yapmamaktadir.

Tablo 14: Elektronik Kategorisi i¢in Kulaktan Kulaga iletisimi Baslatma Durumu
ve Cinsiyetin Marka Sadakat Diizeylerine gore Dagilimi

ELEKTRONIK
Sireci baglatan alici Sireci baglatan kaynak TOPLAM
KADIN ERKEK KADIN ERKEK KADIN ERKEK
Sirekli ve sadece tek N 27 25 7 7 34 32
bir markay! kullananlar o, 30,3% 67,0% 69,7% 33,0% 27,4% 22,4%
2-3 marka arasinda N 54 69 23 24 77 93
segim yapanlar %
50,2% 71,9% 49,8% 28,1% 62,1% 65,0%
Marka ayrimi N 9 13 4 5 13 18
yapmayanlar % 41,2% 57,5% 58,8% 42,5% 10,5% 12,6%
TOPLAM N 90 107 34 36 124 143
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 14’de yer alan elektronik kategorisi i¢in kulaktan kulaga iletisim siirecini
baslatanin ve cinsiyetin marka sadakat diizeylerine gore dagilimi incelendiginde,
kendisine danisilmasini beklemeden iletisim siirecini baslatan kadinlarin %69,7’sinin,
erkeklerin ise %33’linilin siirekli ve sadece tek bir markay:1 kullandig1 goriilmektedir.
Kendisine danisilmasini beklemeden kulaktan kulaga iletisim siirecini baslatan 36
erkegin %42,5’1 marka ayrimi yapmazken, %28,1’1 2-3 marka arasinda se¢im

yapmaktadir.

2.5. Yasanan Deneyim Durumu ile lgili Bulgular

Tablo 15°de {iriin kategorileri ve cinsiyetin yasanan deneyim durumuna gore
dagilimi yer almaktadir.

Giyim ve aksesuar kategorisinde olumsuz deneyim yasayan kadinlarin orani

%19, erkeklerin oran1 %21,8’dir.
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Tablo 15: Uriin Kategorileri ve Cinsiyetin Yasanan Deneyim Durumuna gére
Dagilim

GIYIM ve AKSESUAR KISISEL BAKIM ve KOZMETIK ELEKTRONIK

KADIN ERKEK KADIN ERKEK KADIN ERKEK

N % N % N % N % N % N %
Olumsuz
deneyim 72 | 19,0% 83 | 21,8% 62 | 16,3% 36 | 9,4% 79 | 20,8% 126 | 33,1%
yasayanlar
Olumsuz
deneyim 118 | 31,0% 107 | 282% 128 | 33,7% 154 | 40,6% 111 | 29,2% 64 | 16,9%
yasamayanlar
TOPLAM 190 | 50.0% 190 | 50.0% 190 | 50.0% 190 | 50.0% 190 | 50.0% 190 | 50.0%

Kisisel bakim ve kozmetik kategorisinde olumsuz deneyim yasayan kadinlarin
orani %16,3, erkeklerin orani ise %33,7°dir.

Elektronik kategorisinde olumsuz deneyim yasayan kadinlarin orami %?20,8,
erkeklerin orani ise %16,9’°dur.

Giyim ve aksesuar ile elektronik kategorisinde olumsuz deneyim yasayan
erkeklerin orani, olumsuz deneyim yasayan kadinlarm oranindan fazladir. Kadin ve

erkeklerin en yliksek oranla olumsuz deneyim yasadigi kategori elektroniktir.

Tablo 16: Giyim ve Aksesuar Kategorisi Icin Yasanan Deneyim Durumu ve
Cinsiyetin Marka Sadakat Diizeylerine Gore Dagilim

GIYiM ve AKSESUAR

Olumsuz deneyim Olumsuz deneyim
yasayanlar yasamayanlar TOPLAM
KADIN ERKEK KADIN ERKEK KADIN ERKEK
Sirekli ve sadece tek bir N 4 8 9 12 13 20
markayi kullananlar % 5.6% 9,6% 7.6% 11,2% 6.5% 10,4%
40 33 73
2-3 marka arasinda o4 4 19
secim yapanlar
% 47,2% 48,2% 38,2% 30,8% 41,8% 38,7%
Marka ayrimi N 34 35 55 49 89 84

yapmayanlar
% 47,2% 42,2% 46,6% 45,8% 47,1% 44,2%

Uriinii kullanmayanlar N 0 0 9 13 9 13
% 0% ,0% 7,6% 8,2% 4.7% 6,7%
TOPLAM N 72 83 118 107 190 190

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

Tablo 16’da giyim ve aksesuar kategorisi i¢in yasanan deneyim durumu ve
cinsiyetin marka sadakat diizeylerine gore dagilimi yer almaktadir.

Giyim ve aksesuar kategorisinde olumsuz deneyim yasayan kadmlarin %5,6’s1
siirekli ve sadece tek bir markayr kullanmaktadir. Bu iiriin kategorisinde olumsuz
deneyim yasayan erkeklerin %9,6’s1 siirekli ve sadece tek bir markay1 kullananlardan,
%48,2°si 2-3 marka arasinda secim yapanlardan, % 42,2’si de marka ayrimi

yapmayanlardan olugmaktadir.
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Tablo 17: Kisisel Bakim ve Kozmetik Kategorisi I¢in Yasanan Deneyim Durumu
ve Cinsiyetin Marka Sadakat Diizeylerine Gore Dagilimi

KISISEL BAKIM ve KOZMETIK
Olumsuz deneyim Olumsuz deneyim
yasayanlar yasamayanlar TOPLAM
KADIN ERKEK KADIN ERKEK KADIN ERKEK
iit:rrilglr;/:wsadece tek N 21 13 a5 30 56 43
kullananlar % 33,8% 36,2% 27,4% 19,5% 29,5% 22,5%
2-3 marka arasinda N 33 20 57 42 90 62
sec¢im yapanlar

% 53,2% 55,5% 44 5% 27.2% 47,5% 32,5%
Marka ayrimi N 8 3 12 13 20 16
yapmayanlar % 13.0% 8,3% 9.4% 8,5% 10.4% 8,7%
Uriinii kullanmayanlar N 0 0 24 69 24 69
% ,0% ,0% 18,7% 44,8% 12,6% 36,3%
TOPLAM N 62 36 128 154 190 190
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 17°de yer alan kisisel bakim ve kozmetik kategorisi i¢in yaganan deneyim

durumu ve cinsiyetin marka sadakat diizeylerine gére dagilimi incelendiginde; olumsuz

deneyim yasayan erkeklerin %36,2’sinin, kadinlarin da %33,8’sinin siirekli ve sadece

tek bir markay1 kullandig1 goriilmektedir.

Tablo 18: Elektronik Kategorisi I¢cin Yasanan Deneyim Durumu ve Cinsiyetin
Marka Sadakat Diizeylerine Gore Dagilim
ELEKTRONIK
Olumsuz deneyim Olumsuz deneyim
yasayanlar yasamayanlar TOPLAM
KADIN ERKEK KADIN ERKEK KADIN ERKEK
Surekli ve sadece tek N 13 25 31 13 44 38
bir markay kullananlar o, 16,5% 19.8% 27,9% 20,3% 23,0% 20.2%
N 54 84 53 33 107 117
2-3 marka arasinda
secim yapanlar
% 68,3% 66,6% 47.7% 51,5% 56,5% 61,6%
Marka ayrimi N 12 17 18 12 30 29
yapmayanlar
% 15,2% 13,5% 16,2% 18,7% 15,6% 15,3%
Uriini kullanmayanlar N 0 0 8 2 9 6
% ,0% ,0% 7.2% 3,1% 4,9% 3.0%
TOPLAM N 79 126 111 64 190 190
% 100,0% 100.0% 100,0% 100.0% 100,0% 100.0%

Tablo 18’de elektronik kategorisi i¢in yasanan deneyim durumu ve cinsiyetin

marka sadakat diizeylerine gore dagilimi yer almaktadir.

Elektronik kategorisinde olumsuz deneyim yasayan erkeklerin %19,8°1 siirekli

ve sadece tek bir markay1 kullananlardan, %66,6’s1 marka tercihi yapanlardan, % 13,5

ise marka ayrimi yapmayanlardan olusmaktadir.

Olumsuz deneyim yasamig olan 79 kadinin %16,5’1 siirekli ve sadece tek bir

markay1 kullanmakta, %66,3’ii 2-3 marka arasinda se¢im yapmakta, %15,2’s1 ise marka

ayrimi yapmamaktadir.



73

Tablo 19: Uriin Kategorileri ve Cinsiyetin Olumsuz Yénde Olusan Tavsiye/Israr
Davramisina gore Dagilimi

GIYIM ve AKSESUAR KISISEL BAKIM ve KOZMETIK ELEKTRONIK

KADIN ERKEK KADIN ERKEK KADIN ERKEK

N % N % N % N % N % N %
Sadece danigildiginda
kullanmama tavsiyesinde 29 | 40,3% 38 | 45,8% 23 | 37,1% 18 | 50,0% 28 | 354% 58 | 46,1%
bulunanlar
Danigiimasini
beklemeden kullanmama 21 | 29,2% 31 | 37,3% 22 | 35,5% 10 | 27,8% 27 | 34,2% 45 | 35,7%
tavsiyesinde bulunanlar
Sadece danisildiginda
kullanmama israrinda 10 | 13,8% 6 7,3% 7 111,3% 4 111,2% 15 | 19,0% 10 7,9%
bulunanlar
Danigiimasini
beklemeden kullanmama 7 9,7% 4 4,8% 7 | 11,3% 1 2,7% 9 | 114% 13 [ 10,3%
israrinda bulunanlar
Kullanmama konusunda
tavsiye ya da israrda 5 7,0% 4 4,8% 3 4,8% 3 8,3% .00 ,00 0 ,0%
bulunmayanlar
TOPLAM 72 | 100% 83 | 100% 62 | 100% 36 | 100% 79 | 100% 126 | 100%

Tablo 19°da {iriin kategorileri ve cinsiyetin olumsuz yonde olusan tavsiye/israr
davranigina gore dagilimi yer almaktadir.

Giyim ve aksesuar kategorisinde olumsuz deneyim yasamis olan kadinlarin
%40,3’1i sadece kendisine danisildiginda {riintin kullanilmamsi1 i¢in tavsiyede
bulunurken, %29,2’si {riiniin kullanilmamas1 yoniinde tavsiyede bulunmak icin
kendisine danigilmasini beklememektedir.

Kisisel bakim ve kozmetik kategorisinde olumsuz deneyim yasamig olan
erkeklerin % 11,2’si sadece kendisine danigildiginda iiriintin kullanilmamasi i¢in 1srar
etmektedir. Bu kategoride olumsuz deneyim yagamis olan kadmlarm %11,3’i kendisine
danisilmasini beklemeden iiriiniin kullanilmamas1 yoniinde 1srar etmektedir.

Elektronik kategorisinde olumsuz deneyim yasamis olan kadmlarmn %34,2’si
driiniin  kullanilmamas1 yoniinde kendisine danmisilmasini beklemeden tavsiyede
bulunmaktadir. Olumsuz deneyim yasamis olan erkeklerin %10,3’0 iriiniin

kullanilmamas1 yoniinde kendisine danisilmasini beklemeden 1srarda bulunmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM
SONUC

Arastirma degiskenlerinin marka kullanim diizeyi, {iriin kategorileri, tavsiye/israr
davranisi, kulaktan kulaga iletisim siirecini baglatma ve yasanan deneyim durumu
oldugu; farkli marka kullanma diizeyindeki tiiketicilerin kulaktan kulaga iletisimin
yayilimindaki rollerinin incelendigi arastirmada ulasilan sonuglara alt basliklar altinda

yer verilmistir.

Marka Kullanma Diizeyi

Aragtirma degiskenlerinden siirekli ve sadece tek bir markay1 kullananlar, 2-3
marka arasinda se¢im yapanlar, marka ayrimi yapmayanlar ve {iriinii kullanmayanlar alt
degiskenlerinden olusan marka kullanim diizeyi ile ilgili bulgulara bakildiginda marka
bagliliginin en fazla oldugu tiriin kategorisi kisisel bakim ve kozmetik oldugu sonucuna
varilmistir. Marka tercihinin en fazla oldugu iirlin kategorisi elektronik, marka
bagliliginin olmadig1 en yiiksek frekansa sahip iiriin kategorisi ise giyim ve aksesuardir.

Marka bagliligmin en fazla oldugu iiriin kategorisi kisisel bakim ve kozmetikte,
sadece tek bir markayi kullanan kadmlarm orani, sadece tek bir markay: kullanan
erkeklerin oranindan fazladir. Bagka bir deyisle kadmlar, erkeklere gore daha fazla
marka bagimlilig1 sergilemektedir. Marka tercihinin en fazla oldugu {iriin kategorisi
elektronikte, 2-3 marka arasinda se¢im yapan erkeklerin orani, 2-3 marka arasinda
se¢im yapan kadmlarin oranindan fazladir. Marka baghiliginin olmadigi en yiiksek
frekansa sahip tirlin kategorisi giyim ve aksesuarda ise marka ayrimi yapmayan kadin
say1s1, ayrim yapmayan erkek sayisindan fazladir.

Giyim ve aksesuar kategorisinde tek bir markayr kullanan erkeklerin orani,
kadinlarin oranindan; tercih yapan kadinlarin orani, erkeklerin oranindan, marka
baglilig1 olmayan kadinlarin orani da erkeklerin oranindan fazladir. Giyim ve aksesuar
kategorisinde erkekler kadinlara gore daha fazla marka bagliligi géstermektedir.

Kisisel bakim ve kozmetik kategorisinde tek bir markay1 kullanan kadmnlarin
orani erkeklerin oranindan, tercih yapan kadinlarin orani erkeklerin oranindan, marka
bagliligi olmayan kadinlarmm orani erkeklerin oranindan fazladir. Bu kategoride

kadinlarin orani, tiim marka kullanim diizeylerinde, erkeklere gére daha fazladir.
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Elektronik kategorisinde sadece tek bir markay:r kullanan kadmlarin orani
erkeklerin oranindan; 2-3 marka arasinda se¢im yapan erkeklerin orani, kadmnlarin

oranindan, ayrim yapmayan kadilarin oran1 erkeklerin oranindan daha fazladir.

Tavsiye/Israr Davramsi ve Kulaktan Kulaga letisimi Baslatma

Bir baska degisken olan olumlu yonde gelisen tavsiye/israr davranisi ve olumsuz
yonde gelisen tavsiye/israr davranisi alt de§iskenlerinden olusan tavsiye/israr davranisi
ile iletisim siirecini baglatanin kaynak oldugu kulaktan kulaga iletisim ve iletisim
siirecini baglatanin alici oldugu kulaktan kulaga iletisim alt degiskenlerden olusan
kulaktan kulaga iletisim siirecini baglatma ile ilgili bulgulara bakildiginda, kulaktan
kulaga iletisim mekanizmasinin en az isledigi iirlin kategorisinin kisisel bakim ve
kozmetik, en fazla isledigi liriin kategorisi ise elektronik oldugu goriilmektedir.

Ug iiriin kategorisi iginde olumlu kulaktan kulaga iletisimin yayilimmin en
yiiksek, kulaktan kulaga iletisim silirecinin olusmama oraninin en diisiik oldugu {iriin
kategorisi elektroniktir. Bu kategoride olumlu kulaktan kulaga iletisimin tavsiye
diizeyinde yayilimi, 1srar diizeyinde yayilimindan, tavsiye ve israr boyutunda iletisim
stirecini baglatanin alict olma durumu, siireci baslatanin kaynak olma durumundan daha
yiiksek oranda gerceklesmektedir. Ug iiriin kategorisi igcinde kulaktan kulaga iletisim
slirecinin olugsmama oraninin en yiiksek, olumlu kulaktan kulaga iletisimin yayiliminin
en diisiik oldugu tirlin kategorisi kigisel bakim ve kozmetiktir. Bu kategoride de olumlu
kulaktan kulaga iletisimin tavsiye diizeyinde yayilimi, 1srar diizeyinde yayilimimdan,
tavsiye ve 1srar boyutunda iletisim siirecini baglatanin alict olma durumu, siireci
baslatanin kaynak olma durumundan daha yiiksek oranda ger¢eklesmektedir.

Erkekler daha ¢ok elektronik hakkinda, kadinlar ise kisisel bakim ve kozmetik
hakkinda konusmaktadir. Elektronik kategorisi disindaki diger iiriin kategorilerinde hem
tavsiye hem 1srar boyutunda olumlu kulaktan kulaga iletisimin yayiliminda rol alan
kadinlarin orani, erkeklerin oranindan fazladir. Elektronik kategorisinde ise durum tam
tersidir. Buna baglh olarak giyim ve aksesuar ile kisisel bakim ve kozmetik
kategorilerinde kulaktan kulaga iletisim siirecinin olugsmamasinda rol alan erkeklerin
orani, kadinlarin oranindan fazladir. Elektronik kategorisinde ise kulaktan kulaga
iletisim silirecinin olusmamasinda rol alan kadmnlarin orani, erkeklerin oranindan

fazladir.
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Marka Kullanim Diizeyi, Tavsiye/Israr Davramsi ve iletisim Siirecini Baglatma

Marka tercihi olanlar, giyim ve aksesuar kategorisinde kulaktan kulaga iletigimi
yaymada daha aktiftir. Giyim ve aksesuar kategorisi i¢in olumlu kulaktan kulaga
iletisim yayilim siirecinin en fazla gerceklestigi marka kullanim diizeyi 2-3 marka
arasinda se¢im yapanlarin olusturdugu marka tercihi diizeyi (%65), en az gerceklestigi
marka kullanim diizeyi siirekli ve sadece tek bir markayr kullananlarin olusturdugu
marka baglhihig1 diizeyi (%36), hi¢ gerceklesmedigi diizey ise liriiniin kullanilmamas1
(%100) diizeyidir. Kulaktan kulaga iletisim yayilimmin gergeklestigi 3 marka kullanim
diizeyinde de yayilimin tavsiye diizeyinde gerceklesme orani, 1srar oraninda
gerceklesme oranindan; iletisim siirecini baglatanin alic1 oldugu yayilim orani, siirecini
baslatanin kaynak oldugu yayilim oranindan daha yiiksektir.

Giyim ve aksesuar kategorisi i¢in olumlu kulaktan kulaga iletisimin, siireci
baslatanin alic1 oldugu, tavsiye diizeyindeki yayiliminda, marka tercihi yapanlarin;
olumlu kulaktan kulaga iletisimin, siireci baglatanin alici oldugu, 1srar diizeyindeki
yayiliminda, marka bagliligi olmayanlarm; silireci baslatanin kaynak oldugu, tavsiye
diizeyindeki yayilimda, marka tercihi yapanlarin; siireci baslatanin kaynak oldugu, 1srar
diizeyindeki yayilimda ise marka baglhligi olmayanlarin orani, diger kullanim
diizeylerindeki kisilerin oranindan fazladir.

Marka bagimlilari, kisisel bakim ve kozmetik kategorisinde kulaktan kulaga
iletisimi yaymada daha aktiftir. Olumlu kulaktan kulaga iletisimin yayiliminin en diisiik
oldugu {iriin kategorisi kisisel bakim ve kozmetik i¢in olumlu kulaktan kulaga iletisim
yayilim siirecinin en fazla gergeklestigi marka kullanim diizeyi tek bir markay1
kullananlarin olusturdugu marka baglilig1 diizeyi (%56), en az gergeklestigi marka
kullanim diizeyi marka ayrimi yapmayanlarin olusturdugu marka bagimlis1 olmama
diizeyi (%27), hi¢ gerceklesmedigi diizey ise lirliniin kullanilmamasi (%100) diizeyidir.

Kulaktan kulaga iletisim yayilimmin gerceklestigi 3 marka kullanim diizeyinde
de yayilimin tavsiye diizeyinde gergeklesme orani, israr oraninda gerceklesme
oranindan; iletisim siirecini baglatanin alic1 oldugu yayilim orani, siirecini baslatanin
kaynak oldugu yayilim oranindan daha yiiksektir.

Kisisel bakim ve kozmetik kategorisi i¢cin olumlu kulaktan kulaga iletigimin,

streci baglatanin alict oldugu, tavsiye diizeyindeki yayiliminda, marka tercihi
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yapanlarin; olumlu kulaktan kulaga iletisimin, siireci baslatanin alic1 oldugu, israr
diizeyindeki yayiliminda, marka bagimlis1 olanlarla marka tercihi yapanlarin; siireci
baslatanin kaynak oldugu, tavsiye diizeyindeki yayilimda, marka tercihi yapanlarn;
siireci baglatanin kaynak oldugu, israr diizeyindeki yayilimda ise marka bagimlisi
olanlarm orani, diger kullanim diizeylerindeki kisilerin oranindan fazladir.

Marka bagimlilari, elektronik kategorisinde kulaktan kulaga iletisimi yaymada
daha aktiftir. Olumlu kulaktan kulaga iletisimin yayilimmin en yiiksek oldugu iiriin
kategorisi elektronik i¢in olumlu kulaktan kulaga iletisim yayilim siirecinin en fazla
gerceklestigi marka kullanim diizeyi tek bir markayr kullananlarin olusturdugu marka
baglihig1 diizeyi (%80), en az gerceklestigi marka kullanim diizeyi marka ayrimi
yapmayanlarin olusturdugu marka bagimlis1 olmama diizeyi (%52), hi¢ gerceklesmedigi
diizey ise {rliniin kullanilmamasi (%100) diizeyidir. Kulaktan kulaga iletisim
yayilimmin gerceklestigi 3 marka kullanim diizeyinde de yayilimin tavsiye diizeyinde
gerceklesme orani, 1srar oraninda gerceklesme oranindan; iletisim siirecini baslatanin
alict oldugu yayilim orani, siirecini baglatanin kaynak oldugu yayilim oranindan daha
yiiksektir.

Elektronik kategorisi ig¢in olumlu kulaktan kulaga iletisimin, gerek siireci
baslatanin alict oldugu, hem tavsiye hem de israr diizeyindeki yayiliminda; gerekse
stireci baglatanin kaynak oldugu, hem tavsiye hem de israr diizeyindeki yayilimda,
marka tercihi yapanlarin sayisi, diger kullanim diizeylerindeki kisilerin sayisindan
fazladir.

Yasanan Deneyim Durumu, Tavsiye/Israr Davransi ve Tletisim Siirecini Baslatma

Ug iiriin kategorisi i¢inde en ¢ok olumsuz deneyim yasanan kategori elektronik,
en az olumsuz deneyim yasanan kategori ise kisisel bakim ve kozmetiktir. Giyim ve
aksesuar kategorisinde olumsuz deneyim yasayan erkeklerin orani kadmlarm oranindan;
kisisel bakim ve kozmetik kategorisinde olumsuz deneyim yasayan kadmlarin orani
erkeklerin oranindan; elektronik kategorisinde ise olumsuz deneyim yasayan erkeklerin
oran1 kadinlarin oranindan fazladir.

Olumsuz kulaktan kulaga iletisim mekanizmasinin en fazla isledigi {iriin
kategorisi elektroniktir. 3 iirlin kategorisi iginde olumsuz kulaktan kulaga iletisimin
yayillimmin en yiiksek oranda oldugu iiriin kategorisi elektroniktir. Bu kategoride

olumsuz kulaktan kulaga iletisim siirecinin olusmamasi durumu s6z konusu degildir.
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Bagka bir deyisle elektronik kategorisinde olumsuz deneyim yasayanlarm hepsi bu
deneyime dayali olarak markanm kullanilmamas1 yoniinde sessiz kalmamakta, tavsiye
ya da 1srar davraniginda bulunmaktadir. Elektronik kategorisinde ger¢eklesen olumsuz
kulaktan kulaga iletisimin yayilim siireci en yiiksek oranda siireci baslatanin alici
oldugu olumsuz tavsiye diizeyinde gerceklesmektedir.

3 {driin kategorisinde de olumsuz kulaktan kulaga iletisimin tavsiye diizeyinde
yayilimi, 1srar diizeyinde yayilimindan, tavsiye ve israr boyutunda iletisim siirecini
baslatanin alic1 olma durumu, siireci baslatanin kaynak olma durumundan daha yiiksek
oranda ger¢eklesmektedir. 3 iirlin kategorisi i¢inde kulaktan kulaga iletisim siirecinin
olugsmama oraninin en yiiksek, olumlu kulaktan kulaga iletisimin yayiliminin en diisiik
oldugu triin kategorisi kisisel bakim ve kozmetiktir.

Olumsuz kulaktan kulaga iletisimde erkekler yayici, kadinlar ise israrcidir.
Kisisel bakim ve kozmetik disindaki diger 2 iriin kategorisinde markanin
kullanilmamasi1 yoOniinde tavsiye boyutunda olumsuz kulaktan kulaga iletisimin
yayiliminda rol alan erkeklerin orani, kadinlarin oranindan; markanin kullanilmamasi
yoniinde 1srar boyutunda ise olumsuz kulaktan kulaga iletisimin yayilimmda rol alan
kadinlarin orani, erkeklerin oranindan fazladir. Kisisel bakim ve kozmetik kategorisinde
ise hem olumsuz tavsiye hem de olumsuz israr diizeyinde rol alan kadinlarin orani
erkeklerin oranindan fazladir.

Ozetlemek gerekirse, kulaktan kulaga iletisimin en fazla kullamldigi iiriin
kategorisi elektroniktir. Kulaktan kulaga iletisimin yayilimi tavsiye boyutunda
gerceklesmektedir. Kulaktan kulaga iletisimi alici baglatmaktadir baska bir deyisle
ankete katilanlarin ¢ogunlugu sadece kendilerine danisildiginda tavsiye ya da israr
davranis1 sergilemektedir. En yiiksek oranla olumsuz deneyim yasayanlar marka tercihi
yapanlardir. Olumsuz kulaktan kulaga iletigimin yayilimi, olumlu kulaktan kulaga
iletisimin yayilimindan daha fazla gerg¢eklesmektedir. Olumsuz deneyim yasayanlar,
olumsuz deneyim yagsamayanlara gore daha israrcidir.

Olumsuz yonde gelisen tavsiye/israr davraniginin yayilimi, olumlu yonde gelisen
tavsiye/israr davraniginin yayilimindan daha fazla ger¢ceklesmektedir. Olumsuz deneyim
yasayanlarin kulaktan kulaga iletisimi kendilerine danisilmasini beklemeden baslatma
durumu, olumlu deneyim yasayanlarin kulaktan kulaga iletisimi kendilerine

danigilmasini beklemeden baslatma durumundan daha fazla gerceklesmektedir.
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Arastirma, kulaktan kulaga iletisimle yayilan mesajm igerigi, mesaj yaymay1
kimin baslattig1, mesaj1 yayanlarmn marka kullanma diizeyleri, olumsuz deneyim yasama
durumunun kulaktan kulaga iletisim tzerindeki etkisi hakkinda ii¢ triin kategorisi
0zelinde bilgiler vermektedir. Farkli {iriin kategorilerinde farkli sonuglar elde edilebilir.

Aragtirmada, farkli marka kullanom diizeyindeki tliketicilerin markanin
kullanilmasi1 ya da kullanilmamas1 yoniindeki tavsiye/israr davranisi ile ilgili bilgiler yer
almaktadir. Markay1 kullananlarin kullanmayanlara daha ¢ok neleri aktarmakta istekli
oldugu, markay1 kullanmayanlarin markay: kullananlara neleri sordugu, markay1
kullananlarin kullanmayanin itirazlaria nasil yanit verdigi gibi konular da incelenebilir.

Aragtirmanin Orneklemi {iiniversite Ogrencilerinden olusmaktadir. Farkli yas

gruplarinda ve farkli egitim diizeylerinde elde edilecek sonuglar farkli olabilir.
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EKLER

Ek: Uygulanan Anket

B ankcet, fackl dirtin kategorifer igin marka Rullanma ve marka wvsiye etme davranesim saptamak amacvia hazrlanmstr.

3 béliimden olusan anketin 1. baldmidnde 23 farkh triin kategorisi igin marka kullanma sikh@im septamaya wonelik 4 ilade, 20 bdlimde. 23 1z
firiin kategorist marka tavsiye ve israr davramgms saptamaya vinelik 5 fade ver almaktadie. 3. balimde ise, 23 farkh (rlin kategorisinden sac
olumsuz deneyim yasanan firiin kateoeriles igim mackays kullanmama yénlnde savsive va dasrar davramsin sgptamaya yvinelik 3 ifade
almaktadic.

Her bir balimde wer alan her bir Grin kategors: igin sadece 1 fadevi saretlemeye. 3.0 ballimd cevaplarken,  sadece olumsuz dene
yasadifimiz drin kotegorilesi igin isarctleme yapmays; olumsuz deneyim yayamadi@ine iciin kategorileri icin her hangi bir isaretl
vapuiamaya dikkat etmenizi rica ediyvorum. Ankeri doldururken, (—, WV, —, A=} isaretlerinden diledifinizi kullanabilirsiniz. Anketle
elde edilen veriler yiiksek lisans tezinde kullandacakir. Katiluninee igan tegekkiin edermm.

Aras. GGor. Aml DAL
adaliEanadoluedu. i
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Cinsiyet: Kuvun.on | A

Yas:

Chul:

Biiliim:

1) Asagida yer alan farkh Griin kategorilerinden lier biri icin, 4 ifadeden size en uygnn olan sadece 1 ifadeyi litfen isarctleyiniz.

Shrekli ve sadece tek bir
markeayt sl lanrm,
bu marksa diginda her hangi bir
markayi asla kullanmam.

23 marka arasinda segim
yaparnm, bu 2-3 marka disimda
herhangi bir marka kuflanmam.

Marka ayrimi yaprmans,
Terhangi bir markiy
kullanirim,

Bu iiring highir zaman satm
almam ya da kullanmam.
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2 Asagida ver alan farkl Grtin kategorileri icin 3 ifadeden size en uygun olan, sadece Lifadeyi litfen isaretleyiniz.

Cevremdeki kigilere,
sadece bana dangiiklarmda
sorduklarmda
fullandigim markay
kullanmalarim

tavsiye ederim.

Kot Pantalon

Cevremndeki kisilere,
bana dangnslarine
sormalaring belilemeden
kullandinm markay
bulbanmealarmg

tavsive ederim,

Gevremdeki kigilere,
satlece hana danigukilarmda
sorduklarmda
kullandigim farkay
kallanmalars igin

_tsrar ederio,

Ceveemdeki kigilere,
banu dansmanlarin
sormalarin beklemeden
kullandigim markay
kullanmaler igin
iy ederim.

Marlay kullanmakare
kunusunda tavsive ya da
wrarda bulunmarn.

==

T-shirt S weatshirt
e e s s el e

‘riko-knsak

e ————— —

—— e S e ———

b e ———— S —

o ——— — o — i —

e e e e — e e e m— e S e

o e e e e S R P e

T
MontFkan
Sqor iyim
REmm

—— S ———— —

L e i o e e i

S — i — —— — o — = —

Ill.:lllllll..-l.['l-ll-.lll.'l.lll._

Illllullllll.llnlll.lll.l.l-.l'h

w?awwﬂlllrn

_ﬂm

Sag Jhless, Sprevi vb.

—— — i w— i — o —

Vilcut Sampuarn

e

o )

b e o e e

b e o e s et B i o — —— i — —

e e e o o o]

iy Miacuny

Parllm

Deodorant

— et o — e —

— — e —— —— ——

—— i —— — — - —

e ——— — )

s e —— D —

oo . S —

|||.|.-|II|]I..|II|I|II|..'I._

N

Tis Bogadr |
Hiyealk Fed

iz bakin Cribeleri
e —— — — —
Wilout bakim Lritnlesi

Makyaj malzemeleri

et e —— )

— e i ————

S e e e S ——— — )

Do —— N S S e M e TN e e S —

i e i s i

Biigisavar Oritnlesi

‘e telefonn
N —

Fotogeal makinesi ve kamera

.—.jl.l..'llllll.l

e m— i —— ——— — )

e i —— e e e

llllllllll I‘IIIIIIIIIIH



83

3 Againda yer alen Lkl deiin kategorilerinden sadece olumsuz denevin vasadi@im e drin kalegorilen g 3 ifadeden stoe en uygun olao sadece 1
ifadeyi liitfen izaretleyiniz (sadece 1 ifade). Olumsuz densyim yagamadignuz diriin kategorileri icin isaretleme vapmayiz,

! zadece bana damstiklarmda

Cevremdeki Kisilera,

sorduklarmda
aornn yasdi@im markaye
kullanmarmalarimn
tavsive ederim.

Cevretmdekt kisilese,
bana dansmalaring
sormalarim beklemeden
sorun yasadiEan mackay
kullammarmalarim
tavsive ederint.

Cavremwlaki Kisilevs,
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