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Aragtirma Gorevlisi

Ozet

Gunimiz bilgi  teknolojilerindeki hizli ilerlemeler sayesinde insanlar arasindaki mesafeler
kisalmakta ve iletisim daha da kolaylasmaktadir. Bu degisim pazarlama alam agisindan kulaktan kulaga
iletisimin énemini daha da artirmaktadir. Ozellikle reklamin gok maliyetli oldugu ve tilketicilerin reklamdan
kacindig1 bir dénemde, bu pazarlama iletisimi gesidinin dogasiin ve etkileyicilerinin bilinmesi igletmelere
oldukca fazla katki saglayabilecektir. Bu galismanin amaci, aktif kulaktan kulaga iletisimi etkileyen; pasif
kulaktan kulaga iletisim, misteri tatmini ve baglihginin etkilerini, hem dusik 6zellikli bir driin olan sampuan
hem de &zellikli bir trin olan cep telefonu agisinda 403 niversite dgrencisi Uzerinde incelenmesidir.
Kesfedici faktor analizi ve dogrusal regresyon analizleri sonucundaki c¢alisma bulgularinda, hem o6zellikli
Uruin hem de dusuk ozellikli Griinde misterilerin aktif kulaktan kulaga iletisimlerinin, pasif kulaktan kulaga
iletisim, musteri tatmini ve bagliligindan etkilendigi saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Aktif kulaktan kulaga iletisim, pasif kulaktan kulaga iletisim, musteri tatmini,
musteri baghligi, 6zellikli/dustk 6zellikli Granler.

Active-Passive Word-of-Mouth and the Study of Factors Affecting Active
Word-of-Mouth

Abstract

With rapid developments in today’s information technologies, distances between people get
shortened and communication gets even easier. This change makes word-of-mouth even more important for
the field of marketing. Especially at a time when advertising is too expensive and consumers abstain from
advertising, knowing the nature and influencers of this type of marketing will contribute a lot to companies.
The aim of this study is to observe the effects of passive word-of-mouth, customer satisfaction and
commitment which affect active word-of-mouth on 403 undergraduate students; in terms of both a shampoo
which is a low-specialty product and a cell phone which is a specialty product. According to the results of
exploratory factor analysis and linear regression analysis, active word-of-mouth communication of customers
is affected by passive word-of-mouth, customer satisfaction and commitment.

Keywords: Active word-of-mouth, passive word-of-mouth, customer satisfaction, customer
commitment, specialty/low-specialty products.
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Aktif-Pasif Kulaktan Kulaga Iletisim ve Aktif
Kulaktan Kulaga Iletisimi Etkileyen Faktorler
Uzerine Bir Calisma

1. Girig

Insan, dogas: geregi konusmaya, diger insanlarla bir seyler paylasmaya
ihtiya¢c duymaktadir. Yasamdaki her sey hakkinda, mal ve hizmetler de dahil
olmak (zere her sey hakkinda konusmay: sever. Sa¢ renginden, arabalardan,
bilgisayarlardan, TV dizilerinde konusmaya ve paylasmaya ihtiya¢ duymaktadir
(Sernovitz, 2006). Iste bu nedenle, tiiketiciler, 6zellikle de riin 6zellikleri
hakkinda bilgileri olmadiklar1 zamanlarda, daha 6nce Qrini tecriibe etmis
kisilerden bir seyler dgrenmeye oldukca yatkindirlar (Vettas, 1997). Diinya
capinda milyonlarca insan, herhangi bir sey igin, tavsiyelerini paylasmakta-
durlar. iliskiler, filmler, yiyecekler hakkinda tavsiyeler hemen her giin insanlar
arasinda olusmaktadir (Rosen, 2000: 7). Ozellikle son yillardaki teknolojik
gelisme ve ilerlemeler sayesinde, insanlar arasinda siirlar kalkmakta ve
milyonlarca insan mesafe tanimaksizin iletisim haline ge¢mektedir. E-mail,
internet, cep telefonu ve video/goris paylasim siteleri, insanlar arasindaki bilgi
ve disunce paylasimini hi¢ olmadigi kadar kolay kilmaktadir (Allsop vd., 2001:
398).

Pazarlama literaturt icerisinde kulaktan kulaga iletisime olan ilgi iste bu
degisimin sayesinden hizlanmaktadir (Thomas, 2004). Isletme icin neredeyse
bir maliyeti s6z konusu olmayan ve tiketicinin satin alma davranisi Uzerinde
etkisi olan kulaktan kulaga iletisim, pazarlama diinyasinda, gerek akademik
yazimda gerekse de isletme politikalarinda dzenle tizerinde disiintlen bir konu
haline gelmektedir (Mangold vd. 1999). Kulaktan kulaga iletisimin nasil
islediginin bilinmesi, isletmelere onun kaldira¢ giictinden yararlamimasi icin
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olanak saglayabilmektedir (Allsop vd. 2007). Bu olanagin elde edilebilmesi igin
de isletmelerin, insanlarin kendi mal/hizmetleri ve diger faaliyetleri ile ilgili
konusmalarmni saglayacak bir eylemlerinin olmasi gerekmektedir. Bu ¢alismada
oncelikli olarak, kulaktan kulaga iletisim ile ilgili literatir icerisindeki
calismalardan kisaca bahsedilecek, kulaktan kulaga iletisimin tiketicilerin mal
veya hizmet tercihlerinde neden bu kadar énemli oldugu ortaya konulacaktir.
Daha sonra, aktif kulaktan kulaga iletisimi etkileyen faktorlerden misteri
tatmini, baglhilig: ile pasif kulaktan kulaga iletisimin etkisi hem 6zellikli hem de
dustk ozellikli driinler agisinda Universite Ogrencileri Gzerinde yapilan bir
arastirma ile ortaya konulacaktir.

2. Kulaktan Kulaga lletigim ile ilgili Literatir

Kulaktan kulaga iletisim kavrami, yapilan caligmalarda; agizdan agiza
iletisim, fisilti pazarlamas: seklinde degisik sekillerde isimlendirilmektedir.
Kulaktan kulaga iletisim; konusan Kisi ile alic1 arasindaki agizdan agiza, kisiden
kisiye olan ve genellikle de ticari amagclar giitmeden yapilan, marka, mal ya da
hizmet hakkindaki iletisimdir (Arndt, 1967). Kulaktan kulaga iletisim,
tuketiciler agisindan glvenilir bir iletisim yontemi olarak goraldigi icin gucla
bir iletisim aracidir. Zira, kulaktan kulaga iletisim mesajlar1 glivenilir ve inanilir
birisinden geldigi takdirde c¢ok etkili olabilmekte (Ennew vd. 2000),
musterilerin algilar: ile satin alma karar strecini etkileyen en 6nemli bilgi
kaynagi haline gelebilmektedir (Christiansen/Tax, 2000).

Kulaktan kulaga iletisim ile ilgili literatlir incelendiginde bu iletisimde
cift tarafhligin s6z konusu oldugu gorilmektedir. Bunlardan ilki, bireylerin
kulaktan kulaga iletisimden etkilenme dizeyleri yani pasif kulaktan kulaga
iletisim, ikincisi ise bireylerin, digerlerini de etkileme duzeyleri yani aktif
kulaktan kulaga iletisimdir. Pasif kulaktan kulaga iletisim, bir satin alma karari
vermeden 0Once, tliketicinin cevresindeki arkadas, aile ve komsularindan bilgi
toplamasidir. Aktif kulaktan kulaga iletisimdeki temel fikir ise; mallar,
hizmetler, magazalar ve isletmeler hakkindaki bilgilerin aktarilmasidir (Brown
vd. 2005; Lampert/Rosenberg, 1975). Bu, konusmaci ve dinleyici agisindan
konuya yaklagimi ifade etmektedir.

Arndt’in, 1967 yilinda yapmis oldugu calisma ile baslayan ve kulaktan
kulaga iletisim ile ilgili literatur icerisindeki yapilan temel caligmalar
incelendiginde, bu ¢alismalar: iki ana bashk altinda toplayabiliriz. Bunlardan
ilki, tuketicilerin mal ya da hizmet segimlerinde tavsiye aramalari: olan pasif
kulaktan kulaga iletisimin olusmasindaki etkenleri ortaya koyan galigmalardir.
Bu calismalar incelendiginde, pek ¢ok faktoriin tiketicilerin pasif kulaktan
kulaga iletisimlerine olan etkisi ortaya konulmustur. Bu faktorlerin baglicalari;
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yiksek risk alg:lama, gicli baglar, mal ya da hizmet hakk:nda bilgi eksikligi,
gondericinin ve aliczun uzmanlzgz, algidlanan benzerlik seklinde ifade edilebilir
(Bruyn/Lilien, 2008; Lampert/Rosenberg, 1975; Bansal/\Voyer, 2000; Duhan
vd. 1997). Bansal/Voyer (2000), hizmet satin alma kararlarinda kisiler arasi
olmayan faktorlerden alicitnin uzmanhgmi, alicimin algiladigr riskin ve
gondericinin uzmanhgmin ve Kisiler arasindaki faktorler olan gigli bag ve
iletisimin  nasil arandigmin da kulaktan kulaga iletisimi etkiledigini
belirlemislerdir. Bruyn/Lilien (2008), kisiler arasinda guglu baglarin olmasi
durumunda, ahci ile verici arasinda hayat tarzi/tutum benzerliklerinin olmasi
durumunda ve vericinin kaynak uzmanligmmin durumunda kulaktan kulaga
iletisimin olumlu yodnde etkilenecegini belirlemiglerdir. Bununla beraber,
demografik benzerligin ise bu iletisimi olumsuz etkileyecegini ifade etmiglerdir.
Lampert/Rosenberg (1975), kulaktan kulaga iletisimi; bilgi arama iletisimi
olarak degerlendirmis ve bu iletisimin, problem ¢ézme ve risk azaltma amaciyla
yapildigini ifade etmistir. Duhan vd. (1997), kisinin tavsiye aramasmnin altinda
yatan nedenler olarak, tliketicinin Onceki bilgi seviyesi, gdrev zorlugunun
algilanan diizeyi ve degerlendirici ipuclarmin ¢esidi olarak gostermistir.

Alicinin bakis agisiyla, aktif kulaktan kulaga iletisimin ortaya ¢ikmasinin
nedenlerini ve belirleyicilerini arastiran, nigin bireylerin kulaktan kulaga
iletisim olusturduklarin1 anlamaya c¢alisan calismalara bakildiginda, genellikle
tatmin, bagliik, markaya yakinlik, pasif kulaktan kulaga iletisim, kalite,
motivasyon, sadakat, glclii baglar, alg:lanan deger, gliven ve 0zdegslestirmenin
ele alindig1 gorilmektedir (Dichter, 1966; Bone, 1992; Samson, 2006; Brown
vd. 2005; Ennew vd. 2000; File vd. 1994; Ranaweera/Prabhu, 2003; Harrison-
Walker, 2001; Mangold vd. 1999; Matos/Rossi, 2008; Wojnicki/Godes, 2006;
Wangenheim/Bayon, 2007). Dichter (1966), kulaktan kulaga iletisimin altinda
yatan psikolojik faktorlerin basinda ve muisterilerin Grlinler hakkinda
tavsiyelerde bulunma istekliliginin, konusmacmin ve alicinin motivasyondan
geldigini s0ylemektedir. Bu da konusmacinin uriin hakkinda bilgi dizeyinden,
kisisel ozelliklerinden ileri gelmektedir. Ornegin musterinin kendini 6nci
olarak hissetme istegi, isin erbabi olarak gdsterme istegi oldukga Gnemlidir.
Samson (2006), musterilerin aktif olumlu ve olumsuz kulaktan kulaga
iletisimlerinin altinda yatan nedenlerinin baginda musterinin markaya yakinligi
ve baghligimin oldugunu ifade etmistir. Wojnicki/Godes (2006), kendini
gelistirme ile uygun olarak, uzmanlarin olumlu misteri tecribelerini tatmin
olma ile birlikte, tatmin olmayan ve uzman olmayanlara kiyasla daha cok
gosterdiklerini belirlemiglerdir. Pasif kulaktan kulaga iletisimle ayn olarak
uzmanhk burada da bir etkileyicidir. Bone (1992)’ye gore, grup (Uyeleri
arasindaki gucli sosyal baglar, kulaktan kulaga iletisimin miktarin1 da
artirmaktadir. Musterinin, isletme veya markay: kendisi ile 6zdeslestirmesi de
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aktif kulaktan kulaga iletisim Uzerinde etkilidir. Brown vd. (2005), bireyin
organizasyon ile ayn: olma seklinde algiladigi, bir muzenin Gyesi olma, okulun
eski mezunu olma gibi 6zdeslestirmenin kulaktan kulaga iletisimi etkiledigini
saptamuglardir. File vd. (1994), tatminin, girdi(pasif) kulaktan kulaga iletisimin,
cikti (aktif) kulaktan kulaga iletisimi etkiledigini belirlemislerdir. Harrison-
Walker (2001), hizmet kalitesinin ve bagliligin, kulaktan kulaga iletisimin
belirleyicileri oldugunu ifade etmistir. Algilanan kalitenin duzeyi, bireyin
kulaktan kulaga iletisimini olumlu yonde etkilemektedir. Matos/Rossi (2008),
kulaktan kulaga iletisimi etkileyen faktorleri; tatmin, sadakat, kalite, baglilik,
given algilanan deger olarak smiflandirmistir. Given, kulaktan kulaga
iletisimin olusabilmesinde oldukga 6nemlidir. Kisiler arasindaki gtiven bilginin
aktarilmasinda o6nemlidir. Bununla beraber, faydalar ya da ahlnanlar ile
maliyetler ya da verilenler arasindaki 6diinlesme olarak ifade edilen algilanan
deger de kulaktan kulaga iletisimi etkilemektedir.

3. Aktif Kulaktan Kulaga iletigimi Etkileyen
Faktorler ve Aragtirma Modelinin Geligtirilmesi

Daha dnce yapilan agiklamalarda, kulaktan kulaga iletisimin iki farkli
bakis acisiyla ele alindigi gorilmektedir. Bunlardan ilki tiketicilerin Grind
satin almadan once tavsiye arayisi, digeri ise Urlnu aldiktan sonra musteri
olarak tavsiye sunumu seklindedir. Calismamizda bu bakis acilarin1 ortaya
koymakla beraber, gondericinin bakis agisinin ve mesaj verme nedenlerinin
ortaya konulmas: amaciyla bir model gelistirilmistir. Aktif kulaktan kulaga
iletisimi etkileyen faktorler olarak da literatiir icerisinde siklikla (zerinde
durulan pasif kulaktan kulaga iletisim, mdisteri bagliligi ve tatmini ele
alinmigtir.

3.1. Pasif Kulaktan Kulaga iletigim

Tuketicinin bir mal ya da hizmet satin almadan 6nce, risk algilamas: veya
driin hakkindaki tecriibesizlik gibi nedenlerden dolayi, arkadaslarindan,
ailesinden ve diger tiketicilerden tavsiye-bilgi aramas: seklinde ifade edilen
pasif kulaktan kulaga iletisim pek ¢ok caligmada incelenmistir (Podoshen,
2006; East vd. 2008). Pasif kulaktan kulaga iletisim ayn: zamanda aktif
kulaktan kulaga iletisim Gzerinde de etkilidir. Urlnler hakkinda tavsiye
aramaya yatkin olan kisi, ayn1 zamanda bu tecrubesini bagkalarina aktarmaya
da yatkindir (Christiansen/Tax, 2000; File vd. 1994). Christiansen/Tax (2000),
kulaktan kulaga iletisimde mesaji veren (aktif kulaktan kulaga iletisim stireci)
ile alam (pasif kulaktan kulaga iletisim) ve 0ozelliklerini inceledigi



106 e Ankara Universitesi SBF Dergisi ® 64-4

caligmalarinda bu iletisimin kargilikli oldugunu ifade etmiglerdir. File vd.
(1994), endustriyel saticilarin davramsglarini inceledikleri caligmalarinda, aktif
kulaktan kulaga iletisimin (gikt1), pasif kulaktan kulaga iletisimden (girdi)
etkilendigini saptamiglardir.

H,= Pasif kulaktan kulaga iletigim, aktif kulaktan kulaga iletisimi olumlu
yonde etkilemektedir.

3.2. Musteri Tatmini

Bireylerin bir tirtin hakkinda digerlerine tavsiyelerde bulunabilmesi igin o
uriin deneyimi sonucunda tatmin olmasi 6nemlidir. Musteri tatmini, bireyin,
urindin tiketimi ile iligkili olarak elde ettigi tecriibe veya sonucun olumlu
degerlendirilmesi  seklinde tanimlanabilir (Westbrook, 1980). Mausteri
tatmininin, aktif kulaktan kulaga iletisimi olumlu yonde etkiledigi literatur
icerisinde pek ¢ok calismada tespit edilmistir (Bone, 1992; Brown vd. 2005;
Ennew vd. 2000; Wangenheim/Bayon, 2004; File vd. 1994; Ranaweera/Prabhu,
2003; Wangenheim/Bayon, 2007; Mangold vd. 1999). Bone (1992), uriin
tercihinde kulaktan kulaga iletisimin etkisini belirlemek icin yaptigi calisma
sonucunda, tatminin kulaktan kulaga iletisimin agiklanmasina 6nemli oldugunu
saptamistir. Brown vd. (2005), calisma bulgularinda tatminin olumlu kulaktan
kulaga iletisim Uzerinde etkisini tespit etmislerdir. Ennew vd. (2000), yapmis
olduklar1 galismada, tatmin olan misterinin, baskalarina da bu tatminiyle ilgili
yasadigi tecribeyi anlatmaya yani kulaktan kulaga iletisime daha yatkin
olacaklarimi saptamiglardir. Benzer dogrultuda, Wangenheim/Bayon (2007),
calismalarinda kulaktan kulaga iletisim ile musteri tatmini konusunu
incelemisler ve masteri tatmininin, kulaktan kulaga iletisimi etkiledigini
saptamiglardir. File vd. (1994), cikti formundaki kulaktan kulaga iletigsimin
(aktif), tatminden etkilendigini belirlemislerdir. Ranaweera/Prabhu (2003),
olumlu kulaktan kulaga iletisimde musteri tatmininin bir belirleyici oldugunu
ifade etmislerdir. Wangenheim/Bayon (2004), yeni musteriler kazanmada
tatmin ile kulaktan kulaga iletisim arasinda anlamli bir iligki saptamislardir.
Mangold vd. (1999), tatmin ile kulaktan kulaga iletisim arasinda bir iligki
belirlemigler ve tatmin olmama durumunda, tatmin olmaya kiyasla daha fazla
kulaktan kulaga iletisim durumu ortaya ¢ikmaktadir. Benzer dogrultuda
Ozer/Anteplioglu (2005), satin aldiklar: hizmetten tatmin olmayan deneklerin
olumsuz, tatmin olan deneklerin ise olumlu kulaktan kulaga iletisim
olusturduklarini saptamuslardr.

H,= Miugsteri tatmini, aktif kulaktan kulaga iletisimi olumlu ydnde
etkilemektedir.
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3.3. Mugteri Baghhg

Mdsteri baghligi, aktif kulaktan kulaga iletisimin ortaya ¢ikmasinda
oldukca 6nemli bir kavramdir. Musteri bagliligi, degerli iliskileri strdirebilmek
icin istegi yansitan tutum (Moorman vd. 1992) ve misteri ile isletme arasindaki
psikolojik bagdir (Follerton, 2005). Kulaktan kulaga iletisim (zerine yapilan
pek cok calismada baghlik ile aktif kulaktan kulaga iletisim iligkisi ortaya
konulmustur (Matos/Rossi, 2008; Ennew vd. 2000; Brown vd. 2005; Harrison-
Walker, 2001). Ennew vd. (2000)’ne gore, Uriine ya da markaya karsi baglilik
gosteren bir musteri, digerlerine kiyasla aktif kulaktan kulaga iletisime daha
yatkindir. Brown vd. (2005), baghlik ile kulaktan kulaga iletisim arasindaki
iliskiyi incelemisler ve baglilik dizeyi ile hem davramssal hem de niyet
acisindan aktif kulaktan kulaga iletisim arasinda pozitif bir iliskinin oldugunu
tespit etmislerdir. Harrison-Walker (2001), ¢alismasinda musteri bagliliginin,
aktif kulaktan kulaga iletisimin olusumunda etkili oldugunu saptamistir. Uriine
ya da markaya bagh olan misteri daha ¢ok aktif kulaktan kulaga iletisime
yatkin olmaktadir. Yuksek baglilik gosteren musteriler, isletmeye kars: yiksek
aidiyet duygusu gostermektedirler ve iligkilerini surdirme, deger katma
egilimindedirler. Boylelikle de daha cok aktif kulaktan kulaga iletigsime
yatkindirlar. Matos/Rossi (2008), kulaktan kulaga iletisimin belirleyicileri
lizerine yaptiklar: arastirmada olumlu aktif kulaktan kulaga iletisimi etkileyen
en 6énemli gostergenin musteri baglilig: oldugunu saptamiglardir.

Hs= Musteri baghligi, aktif kulaktan kulaga iletisimi olumlu yonde
etkilemektedir

Sekil 1’de pasif kulaktan kulaga iletisim, musteri baglhilig: ve tatminin,
aktif kulaktan kulaga iletisim (zerindeki etkisi modeli gosterilmektedir. Bu
modele gore, aktif kulaktan kulaga iletisimin olusumunda bu ¢ faktorin
6nemli rol oynamasi beklenmektedir.

Sekil 1: Pasif kulaktan kulaga iletisim, bagliik ve tatminin, aktif kulaktan
kulaga iletisim Gzerindeki etkisi modeli

Musteri Bagliligi

Pasif Aktif
Kulaktan Kulaga Iletisim Kulaktan Kulaga
Tletisim

Muisteri Tatmini

\/
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4. Pasif Kulaktan Kulaga iletisim, Musteri
Tatmini ve Baghhginin Aktif Kulaktan Kulaga iletigim
Uzerindeki Etkisi Uzerine Bir Caligma

4.1. Aragtirmanin Amaci ve Yontemi

Cahsmada, aktif kulaktan kulaga iletisimi etkileyen faktorler olan; pasif
kulaktan kulaga iletisim, tatmin ve baghligin etkisini ortaya koyan arastirma
modeli ve hipotezlerinin Ankara Universitesi ogrencileri tizerinde, hem dusik
Ozellikli bir trin olan sampuan hem de 6zellikli bir Griin olan cep telefonu
acisindan  incelenmesi  amacglanmistir.  Arastirma  kapsamina  Ankara
Universitesi’nde okuyan 500 ogrenci alinmstir. Orneklem seciminde,
sistematik tesadifi orneklem secimi yontemi kullanilmistir. Anketlerden geri
donis oran % 80,6 olmustur ve 403 kullanilabilir anket verisi Uzerinde islemler
gerceklestirilmistir. Anket formundaki yer alan iki soru (aktif kulaktan kulaga
iletisim) acik uclu, digerleri ise kapali uclu sorulardir. Ayrica, cinsiyetin
soruldugu bir tane demografik soru yer almaktadir. Anket formunda yer alan
tim sorulara, cevaplayicilardan iki farkli Grin agisindan (cep telefonu ve
sampuan) ayri ayr cevaplandirmalar: istenmistir. Pasif kulaktan kulaga iletigim,
baglilik ve tatmin duzeyleri ile ilgili 13 soru (Podoshen, 2006; Hennin-Thurou,
2004; Harrison-Walker, 2001) aktif kulaktan kulaga iletisimi etkileyen faktorler
gibi dustnuldiginden bir o6lcekte toplanilmis ve 5°li likert tipi Olcek
(5:Kesinlikle Katiliyorum, 4:Katiliyorum, 3:Kararsizim, 2:Katilmiyorum,
1:Kesinlikle Katilmiyorum) seklinde hazirlanmigtir. Aktif kulaktan kulaga
iletisimi Olgmek icin, iki adet soru yer almis (Wojnicki/Godes, 2006) ve
cevaplayicilardan her iki Grln icin ayr1 degerlendirme yapmalar: istenilmistir.
Cahsmada oncelikli olarak, pasif kulaktan kulaga iletisim, baglilik ve tatmin
Olceginin her iki Grinde de kesfedici fakttr analizine tabi tutulmustur ve aktif
kulaktan kulaga iletisimi etkileyen faktorler dogrusal regresyon analizi ile
ortaya konulmustur. Verilerin ¢dziimlenmesi igin SPSS 15.0 for Windows paket
programi kullaniimastir.

4.2. Aragtirma Bulgulan

Arastirmaya  katilan  cevaplayicilarin ~ cinsiyet  6zelliklerinin
belirlenebilmesi amaciyla yapilan frekans analizi sonuglarina gore,
katilimcilarin % 62’si kadin, % 38’i ise erkektir. Aktif kulaktan kulaga iletisimi
Glcen iki sorunun frekans tablosu her iki Urtin igin asagidaki gibidir. Cep
telefonu Griind icin cevaplayicilar, kullandiklar1 Griin ortalama olarak % 75
oranla baskalarina da tavsiye etmektedirler. Bunun yant sira, kullanicilar
yaklasik olarak 12 kisiye Urinle ilgili tavsiyelerde bulunabileceklerini ifade
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etmiglerdir. Kullandiklari sampuan markasin1 bagkalarina tavsiye etme
sonuclarina bakildiginda, cevaplayicilarin genel olarak kullandiklar: sampuan
urinind  bagkalarina  tavsiye etme oranlari ortalamast % 55,61,
sOyleyebilecekleri kisi ortalamas: ise 7 olarak saptanmistir. Bu sonuglara gore,
cevaplayicilarin sampuan Urlinlnd tavsiye etme ortalamalari cep telefonuna
kiyasla daha azdir.

Tablo 1: Cevaplay:cilarin aktif kulaktan kulaga iletisim ortalamalar:

Genel olarak, kullandiginiz
bu Griin hakkinda her hangi
birine (Aile lyesi, arkadas ya
da yabanci birine) bir seyler
s@yleme ve konusma
ihtimaliniz ne kadardir?

Eger herhangi biriyle
konusmaya karar
verirseniz, tahminen kag
kisiye bu riin hakkinda
bir seyler sdylerdiniz?

N Deger 307 267
Eksik 96 136
Ortalama (Cep Telefonu) 75,7231 11,6742
N Deger 291 249
Eksik 112 154
Ortalama (Sampuan) 55,6117 17,1727

4.2.1. Kesfedici Faktor Analizi Sonuclar

Misterilerin aktif kulaktan kulaga iletisiminin, pasif kulaktan kulaga
iletisim, baglilik ve tatmin dlzeylerinden etkilenecegini ifade eden arastirma
modelinin cep telefonu Grind icin gecerli olup olmadigimin tespit edilmesi
amaciyla on (¢ sorudan olusan 6lcek uygulanmistir. Pasif kulaktan kulaga
iletisimin Olglmesi i¢in 6 soru, tatminin Glgulebilmesi igin 4 soru ve baglilik
dizeyinin olculebilmesi igin de 3 soru cevaplayicilara yoneltilmistir. Bu dlcege
iliskin guvenilirlik analizi yapilmis ve Gronbach’s Alpha orani, 403 cevaplayici
icin cep telefonu Grdnd igin % 79,7 olarak ve sampuan Uriinu icin de % 81,5
olarak hesaplanmistir. Bu oranin % 70°ten fazla olmas: beklendiginde, dlgek
sorularinin guvenilirlik dizeyinin olumlu oldugu belirtilebilir. Ug degiskeni
Olgcen 13 soru literatur igerisinde yapilan caligmalardan alinmis olsa da, bu
sorularin farkl kiltur, dil ve ortamda da aym yargilar: 6lgebileceginde emin
olmak amaciyla kesfedici faktor analizlerine tabi tutulmustur ve her iki Grln
icin KMO ve Barlett testi sonuglari saptanmistir. Bu test sonuclarina gore, her
iki Gruin grubu igin de KMO 0rneklem yeterliligi oran1 0,70’den blyuk olarak
bulunmus (Cep telefonu: 0,842, Sampuan: 0,859) ve Barlett testi sonucu da
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anlamli olarak hesaplanmstir (0,000<0,005). Boylelikle 6lcege kesfedici faktor

analizleri yapilabilirliligi sonucuna ulasilmstir.

Yapilan faktor analizi sonuglarina gore, beklentiyi dogrulayacak bicimde
cep telefonu icin degiskenler (¢ faktor altinda toplanmis ve toplam degisken
aciklanma oram % 63,959 olarak saptanmistir. Sampuan icin, yapilan faktor
analizi sonucunda, on Uc¢ degisken beklenti dogrultusunda (¢ faktér altinda
toplanmistir ve bu faktorlerin toplam varyans agiklama oran1 % 67,9 olarak
belirlenmistir. Tablo 2’de sorularin faktorlere gore dagilimi ve faktor yik

oranlar1 belirtilmistir

Tablo 2: Sorular:n faktdrlere dag:imlar: ve faktor yik oranlar:

Cep Telefonu

Sampuan

Degiskenler

PAAI

Tatmin

Baglilik

PAAI

Tatmin

Baglilik

Uriinii satin almaya karar vermeden
Once, aile, arkadas ve
komsularimdan trinle ilgili
tavsiyeler ararim.

417

,261

-,268

,836

-,119

,134

Aile ve arkadaslarimi, alacagim
ardnle ilgili iyi birer bilgi kaynag:
olarak gordrtim.

,796

,005

,052

,837

-,032

,058

Uriin hakkinda daha énce
konustugum en az iki kisi
sayabilirim.

,745

,014

,138

,807

-,025

,106

Eger, alacagim trun konusunda
fazla bilgi ve tecruibeye sahip
degilsem, Uriinle ilgili olarak aile,
arkadas ve komsulara danigirim.

,815

,157

,021

,838

,080

,032

Uriinii satin alma tercihinde
bulunurken aile ve arkadaslarimdan
aldigim bilgilere, radyo, televizyon
ve dergiler gibi medya
kaynaklarindan daha gok
glvenirim.

,653

,069

-,002

,609

,087

-,100

Uriini satin almadan énce, siklikla,
aile ve arkadaslarimdan, drunle ile
ilgili bilgiler toplarim.

,820

,032

,175

171

,004

,082

Kullandigim bu Griinden, tamamen

,138

,826

,167

,095

,833

,079
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memnunum.

Kullandigim bu Griin, tam olarak
beklentilerimi karsiliyor.

,014

,843

,245

-,028

,880

,159

Su ana kadar kullandigim drinle ile
ilgili sorun yasamadim.

,003

,801

147

-,090

774

,242

Genel olarak, bu Urtni satin almaya
karar verdigim i¢in mutluyum.

,178

7192

,226

,012

,796

,279

Bu drund kullaniyor olmaktan
dolayr mutluyum, ¢linki beni ifade
ediyor.

17

,339

137

,093

273

,813

Bu drund kullantyorum ¢lnk
onunla aramda siradan bir iligki
olmadigini dustindyorum.

,043

,131

,847

,042

,119

,868

Bu Urund kullantyorum, ¢iinkii onu
kullanmaktan hoglanityorum.

,093

,349

,745

,090

412

,679

4.2.2. Dogrusal Regresyon Analizleri

Arastirma modelinde belirtilen aktif kulaktan kulaga iletigimin, tatmin
diizeylerinden, baglihk dizeyinden ve pasif kulaktan kulaga iletisimden

etkilenmesi asagidaki sekilde formdile edilebilir
Y=o+ X+ BXo+ X3
Y: Aktif kulaktan kulaga iletisim,
Xy: Pasif kulaktan kulaga iletisim,

X,: Tatmin dlzeyi,
Xs: Baglilik diizeyi,

Bu modele iligkin olarak yapilan dogrusal regresyon analizi sonuglar: cep
telefonu ve sampuan drainleri icin tablo 3 ve tablo 4’de gosterilmektedir. Tablo
3’deki sonuclara bakildiginda kurulan bu modelin cep telefonu ve sampuan
urdnleri igin bir butun olarak anlamli oldugu sonucuna ulasiimistir (Cep
telefonu: F: 8,657, Anl: 0,000<0,05 ve Sampuan: F: 12,083, Anl: 0,000<0,05).
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Tablo 3: Anova sonuclar:

tlik | Ortal
Kareler Toplami Serbes I_ rialama F Anl.
Derecesi Kare
Regresyon 17965,362 3 5988,454 | 8,657 | 000
Ce
P Artik 166715,193 241 691,764
Telefonu
Toplam 184680,555 244
Regresyon 41525,229 3 13841,743 | 12,083 ,000
Sampuan | Artik 258892,667 226 1145,543
Toplam 300417,896 229
Tablo 4: Regresyon model sonucu
Standardize Edilmemis Standardize
Coefficient Degerleri Edilmis
. t Anl.
Coefficient
B Standart Hata Beta
Sabit 74,797 1,696 44,098 | ,000
Pasif
kulaktan
9,858 2,013 ,300 4,897 | ,000
Cep kulaga
Telefonu iletisim
Tatmin 122 1,746 004 070 | 044
Baghilik 2,424 1,660 089 1460 | 146
Sabit 55,014 2,238 24,583 | ,000
Pasif
kulaktan 14,043 2,401 366 5850 | 000
kulaga
Sampuan | jletisim
Tatmin 2,011 2,301 054 874 | 383
Baghilik 455 2,263 013 201 | 841
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Tablo 4’deki regresyon sonuglar: incelendiginde, cep telefonu igin hem
pasif kulaktan kulaga iletisimin (9,858), hem tatmin diizeyinin (0,122) hem de
bagliligin (2,424) aktif kulaktan kulaga iletisimi olumlu yonde etkiledikleri ve
aragtirma modelinin dogrulandigi gérilmektedir. Sampuan Griind igin de, hem
pasif kulaktan kulaga iletisimin (14,043), hem tatmin duzeyinin (2,011) hem de
bagliligin (0,455) aktif kulaktan kulaga iletisimi olumlu yonde etkiledikleri ve
aragtirma  modelinin  dogrulandigr saptanmistir.  Ayni  sekilde sonuglar
incelendiginde, hem cep telefonu hem de sampuan icin aktif kulaktan kulaga
iletisimi etkileyen en énemli degiskenin pasif kulaktan kulaga iletisim oldugu
gorilmektedir. Ozellikli Griin olan cep telefonunda, misteri baghihigimin aktif
kulaktan kulaga iletisim (zerindeki etkisinin dusuk o6zellikli Griin olan
sampuana kiyasla daha énemli oldugu belirlenmistir. Diguk 6zellikli Griin olan
sampuanda ise tatmin aktif kulaktan kulaga iletisim (zerindeki etkisi, cep
telefonuna kiyasla daha fazla bulunmustur.

5. Tartigma ve Sonucg

Hizli teknolojik ilerlemeler sayesinde, kulaktan kulaga iletisimin tiiketici
tercihleri Gzerindeki etkisi guiniimizde daha da 6nemli hale gelmektedir. Herr
vd. (1991)’e gore, kulaktan kulaga iletisimin, tiketicilerin  Orin
degerlendirmeleri tzerinde guclu bir etkisinin olmasinin nedeni, bilgi aliminin
yuz yiize gerceklestirilmesidir. Bu da tuketicilerin bu iletisim yontemini diger
pazarlama iletisimi araclarina kiyasla daha guvenilir bulmasina neden
olmaktadir. Tiketici tercihleri agisindan oldukga dneme sahip olan kulaktan
kulaga iletisimin isletmeler tarafindan mutlak suretle cok iyi anlasiimasi
gerekmektedir. File vd. (1994)’ine gore, pasif ve aktif kulaktan kulaga iletisim
arasindaki iliskinin anlasilabilmesi, pazarlama yoneticileri igin bireylerin
kulaktan kulaga iletisime daha fazla katilimlarimi saglayabilecek programlar
gelistirmeleriyle olabilmektedir.

Aktif kulaktan kulaga iletisimde tavsiye verenin ka¢ kisiye bu olumlu
veya olumsuz disuncelerini aktarabilecegi Uzerine yapilan arastirma
bulgularinda, cevaplayicilarin 6zellikli bir Griin olan cep telefonunu % 75
oranda ve yaklasik 12 kisiye tavsiye ettikleri gorilmektedir. Bu rakamlar distik
Ozellikli Grin olan sampuanda nispeten diilsmekte, sampuan tavsiye etme orani
% 55 ve tavsiye edilebilecek sayisi da 7’ye dusmektedir. Bu sonuclar da
gostermektedir ki, musteriler, Griun dustincelerine oldukca fazla sayida kisiye
aktarabilmektedirler. Aktif kulaktan kulaga iletisim izerinde, baglilik, tatmin ve
pasif kulaktan kulaga iletisimim etkisini inceleyecek model ¢alismasi 6ncesinde
yapilan kesfedici faktor analizler sonucunda hem cep telefonu hem de sampuan
icin sorularin beklendigi gibi toplandigi ve guvenilirlik duzeylerinin yeterli
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oldugu gorilmektedir. Musterilerin kullandiklar: bir Griin hakkinda bagkalarina
tavsiye vermesi olan aktif kulaktan kulaga iletisimi etkileyen faktorlerin
basinda, bir Grln satin almadan once tavsiye arama istekliligi gelmektedir.
Tavsiye aramaya yatkin olan Kisi, tavsiye vermeye de yatkin olacaktir. Birey,
bir 0rind tercih etmeden o6nce o driin hakkinda sikhkla bagkalarmin
tavsiyelerini aramaktadir. Pasif kulaktan kulaga iletisim olarak agiklanan bu
kavram, ayn1 zamanda kisinin baskalarina da o riini kullanimmin sonucunu
paylasmasini etkilemektedir. Yapilan analizler sonucunda, pasif kulaktan
kulaga iletisim, aktif kulaktan kulaga iletisim (zerinde olumlu yonde etki
yaptigit ve H; hipotezinin hem dustuk o6zellikli hem de o6zellikli Grinde
dogrulandig1 goriilmektedir.

Aktif kulaktan kulaga iletisimi etkileyen bir diger faktor de tatmindir.
Engel vd. (1969), musteri tatmininin dnemini, “en iyi satis eleman: tatmin olan
musterilerdir” ifadesi ile ortaya koymuslardir. Bu varsayimn altinda, tatmin
olan alicilarin kigisel tecriibeleri hakkinda digerleri ile konusacaklari ve boylece
isletmenin tutundurma yatirimlarina katki saglayacag: vardir. Bizim calisma
bulgularinda; gerek sampuan gerekse de cep telefonu icin misgteri tatmininin,
aktif kulaktan kulaga iletisimi olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasiimistir ve
H, hipotezi dogrulanmistir. Tatminin yam sira baghilik da, aktif kulaktan kulaga
iletisimi etkileyen 6nemli bir faktordir. Baghiligin aktif kulaktan kulaga iletisim
Uzerindeki etkisi ile ilgili olarak, Brown vd. (2005), musterilerin isletmeye
kendilerini bagli hissettiklerinde, o isletme ile ilgili konusmaya daha yatkin
olacaklarini ve bunun iginde isletmenin baglilig1 kurabilmek igin musterileri ile
strekli iletisim halinde olmasi gerekliligini sOylemistir. Yapilan analizler
sonucunda bagliligin her iki Orin grubunda da misterilerin aktif kulaktan
kulaga iletisimlerini etkiledigi ve H; hipotezinin de dogrulandig: soylenebilir.

Isletme yoneticileri acisindan  bu  gigli iletisim  araciin iyi
anlasilabilmesi oldukga 6nemli rekabet avantaji yakalamalarini saglamaktadir.
Cahisma sonuclar1 goéstermektedir ki, bireyler ancak drini kullanimlarindan
tatmin olduklar1 ve Uriine karst baglilik hissettiklerinde o urini baskalarina
tavsiye etme yoluna gitmektedirler. Bu caligma Universite dgrencileri izerinde
yapilmugtir. Bundan sonraki ¢alismalarda, hem daha genis bir grubu kapsayacak
bicimde bu yapmin incelenmesi hem de diger bazi faktorlerin de modelin
icerisine eklenmesi yapilacak arastirmalarin degerini artirabilecektir. Bu
arastirmada sadece aktif kulaktan kulaga iletisim ve tavsiye verme nedenleri
Uzerinde durulmustur. Bundan sonraki calismalarda pasif kulaktan kulaga
iletisimin olusma nedenlerinin de incelenmesinde fayda olacaktir. Ayrica,
mugterilerin Grin hakkindaki olumlu veya olumsuz tavsiyelerini baskalarina
aktarma konusu ¢alismamizda ele alinmistir. Buna ek olarak bu tavsiyelerin
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gercekten de ise yarayip-yaramadigimin ve 0Oriin tercihlerindeki etkisinin
incelenmesi de ileriki calismalara oldukca fazla deger katabilecektir.
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