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Ozet: Bu calisma, marka tamidiklifunin ve kulaktan kulaga iletiimin,
riketicinin satin alma egilimi ve markaya karst tutumu uzernde etkisi olup
olmadiginin ve bu etkinin hizmet ve mallar igin farkhilagip farkhlasmadig:mn
belirlenmesine yonelik olarak yap:lmistir. Arasirma, Bagkent Universitesinde
lisans programuna kayith bulunan 240 ogrenci ile anket ybntemi kullanuarak
yurutislmiistir. Arasirma sonucunda, marka tanidikhiginin ve kulaktan kulaga
iletigimin markaya karsi tulum ve sann alma eilimi uzerindeki etkilerinin
anlamh oldufiy bulunmustur. Ayrica, marka ramdikligt ve kulakian kulaga
iletisim faktorlerinin markaya karsi tutum ve saiin alma e@ilimi iizerindeki
etkilerinin hizmet ve mallar i¢in farklilagug sonucnna ulagilmistic.

Anahrar Kelimeler : marka tanidikhif, kulaktan kulaga iletigim, satin
alma efilim

Abstract: The purpose of this study is to find ouf the effect of brand
familanty and word of mouth communication on the purchase intention and
attitude toward brand and to determine whether rhis effect is varied for sevices
and goods. Using a questionnaire method, 240 undergraduate studeni were
selected at Baskent University. The findings of the study indicate that the effect
of brand familiarity and word of mouth communication on purchase intention
and brand attitude are significant. 1t is concluded that the effect of brand
familiarily and word of mouth communication on purchase intenlion and brand
attitude differentiate for services and goods as well,

Keywords: word of mouth, brand familiarity, intention of purchase

L. Giris

Giinumiizde haberlesme ve ulasim alanlarinda yasanan basdondiiriicii
gelismeler, markalarina ve driinlerine karst olumlu tutum ve satin alma egilimi
gelistirme ¢abast iginde bulunan igletmeleri yogun ulusal ve uluslararasi
rekabetle kars: kargiya birakmaktadir. Bu durum bir yandan tiketici istek ve
ihtiyaglarmi karsiuamak, diger yandan da kar etmek amacinda olan isletmelen
sirekli olarak tiketici gézinde marka ve iirlinlerin rakiplernden farkh
algilanmasini saglama ¢abasina itmektedir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin satin
alma kararlaninda ve markaya karsi olurnlu tutum gelistirmelerinde etkili olan
faktorlerin belirtenmesi igletmeler agisindan énem tasimaktadir, lgili yazindaki
galiymalar, marka tamdiklik derecesinin ve kulaktan kulaga iletigimin
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tiketicilerin - marka degerlendirmelerinde  Snemli  bir 1ol oynadifim
gostermektedir. ’ L
IL. Marka Tamdikhig

Tiiketicinin karar verme siirecinde etkisi olan, marka kavraminin onemli
bilesenlerinden biri konumundaki marka tamidiklig, tiketicinin markayla ilgili
dogrudan ve dolayll deneyimlerini yansitan siirekli bir degiskendir. Tiiketicinin
markayla ilgili deneyimleri, marka ismini tanimasi, markay1 kullanmas: veya
satin almasi, markayla ve marka reklamiyla karstlagmas; sonucu oJugmaktadir
{Alba ve Hutchinson, 1987:42). Marka tamidiklik derecesinin artisi, tilketici
tarafindan markamn reklam ve satis noktalarinda gorilmesine, marka isminin
taninmasina, markanin daha Snceki satin alimlanina ya da kullammmlarma
bagldir. Tiiketicinin markayla karsilagmasi tekrarlandikga, tiiketici tarafindan
marka igin algilanan risk azalmaktadir. S6z konusu durum, tiketicinin markaya
kargi olumiu bakis agisi gelistirmesini de saglamaktadir (Baker ve dig,
1986:147). Bu noktadan hareketle, artan yogun rekabet kosullarinda
markalarina karg: olumlu tutum ve satin alma egilimi gelistirmeyl amaglayan
isletmeler agisindan marka tanidiklifl olgusunun yadsinamaz bir dnemi s&z
konusudur.

ligili yazinda, marka tamdikliginin tilketicinin satin alma kararmni ve
markaya kars: tutumunu ne yénde etkiledigi {izerine ¢aligmalar bulunmaktadir,
Bu ¢altsmalarda, marka tanidikliginin bilgl arama siireci (Biswas, 1992:251-
262), irin degerlendirme ve segme siireci (Raju, 1977), reklam mesajinm
olusturulmasi (Kent ve Allen,1994) ve marka secimleri (Hoyer ve Brown, 1990:
141-149) tizerinde etkisi oldugu belirlenmigtir.

Tiiketicilerin, tutundurma karmasinin dnemii elemanlanndan biri olan
reklama yonelik algilamalari, reklami yapilan markanin tamdiklik derecesine
gore farkhlasmaktadir. Bu durumun belirgin iki nedeni bulunmaktadir.
Birincisi, tliketiciler tanidik markalarin reklamlanm izlediklerinde, verilen
bilgileri markayla &zdeslestirirken, tanidik olmayan markalann reklamlarim

izlediklerinde verilen bilgileri genel iirlin grubuyla bagdastirmaktadirlar. Diger.. .

yandan, tiketicilerin tamdik marka bilgilerini takip etme motivasyonlarinmn,
tanidik olmayan marka bilgilerine gore daha yilksek olmasi, tiketicilerin
markanmmn tamdiklik derecesine gére reklamlarni farkll algilamalarimin ikinei |
nedenini olusturmaktadir (Arora ve Stoner, 1996: 30).

Tiiketiciler, tamdik markalarin reklamlannda yer alan bilgilere, tamdik
olmayan markalarin reklamlarinda bulunan bilgilere gore daha fazla dikkat
etmektedirler. Bunun nedeni, tarudik markalarin, diger markalara gore
tiiketiciler igin daha uygun bir alternatif olusturmasidir. Reklam stirecine dair bu
beklenti, “tamdik markanin, tiketici dikkatini satin alma noktasmda belli bir
markaya yonlendirdigi” iddiasiyla benzerlik gostermektedir (Alba, Hutchkinson
ve Lynch, 1991:1-49). Ayrica, marka tamdikhg:, tiketicilerin reklamlardaki
yanlis iddialarn daha kolay farketmelerini ve aldatici reklamlara kars: biligsel
savunma gelistirmelerini saglamaktadir (Blair ve London, 1981: 65).
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Kent ve Allen (1994)1n marka tamdiklifinin, reklamin hatirlanma
derecesi iizerindeki etkisini aragtirmak amaciyla yaptiklan ¢alisma sonucunda,
marka tamdikhik derecesinin reklanun hatirlanmasi tizerindeki etkisinin, anlamh
oldugu bulunmustur. Aynca, stzkonusu c¢ahsmada, tamdik markalarin
reklamlannin diger markalann reklamlanna gore onemii avantajlara. sahip
oldugu belirlenmistir. Tiiketiciler, tanidiklhik derecesi viiksek olan markalann
reklamlarim  daha fazla hatirlamakta ve bu markalanin  rakiplerinin
reklamlarindan daha az etkilenmektedirler. S¢éz konusu g¢alismalar, marka
tamchklik derecesinin, lriine ve markaya karsi olumlu tutum ve satin alma
egilimi gelistirmek amaciyla sikbkla kullanilan bir yéntem olan reklamin
titkketiciler tarafindan algilanmasinda etkisi oldugunu géstermektedir.

Yapulan arastrmalar, marka tamdiklik derecesinin, tlketicilerin
markaya karsi tutumlanm etkiledigini gostermektedir. Janiszewski (198%9)
yaptif1 bir ¢ahiymada, tiiketicinin biligsel olarak tfarkinda olmadigi bir iirine
kargi tanidiklik derecesinin artmasinin, markaya kars: begenisinin de artmasina
neden oldugunu bulmustur. Hoyer ve Maclnnis (1997) 1 yaptiklan ¢alisma
sonucunda, tiketicilerin tanidik markalara kars tutumlaninin tanidik olmayan
markalara gére daha zor degistigi bulunmustur. Tanidik olmayan aile markalar
i¢in yaganan olumlu ve olumsuz deneyimler tiketici inanglarinda farklilik
yaratmaktadir, Ancak. tanidik aile markalan igin béyle bir farklilik
goritlmemektedir (Sheinin, 2000: 50). Mowen’tn (1980) tiketicilerin olumsuz
duyumlara kars: gésterdikleri tepkileriu isletmenin tamidiklik derecesine gére
degistigini belirledigi c¢alisma bulgulart yukaridaki galismalan destekler
niteliktedir. Caligma sonuglanna gore, tiketiciler, daha az tamdiklan bir
i1sletmeyi, daha fazla tamdiklar bir isletmeye gore, olumsuz bir durumdan daha
kolay sorumlu tutabilmektedirler.

Arora ve Stoner (2000)'in servis kalitesi ve marka tamdikhginin,
tiiketicilerin hizmeti satin alma ve kullanma egilimleri tizerindeki etkiletinin
belirlenmesi amaciyla yaptiklan ¢alisma sonuglart da, markaya kargi tutumun,
markanin tamdiklik derecesine gore degistigi bulgusunu destekler niteliktedir.
Caligma sonuglarina gdre, tilketicilerde tamidiklik derecesi yiiksek olan markaya
karst olumiu tuturmn gelismekte ve tiketicilerin o markaya karsi satin alma
egilimi artmaktadir. Ayrnica, ¢alismada, marka degistirme egiliminin, markanin
tamdiklik  derecesinden etkilendigi belirlenmistir. Tiiketiciler, tamdiklar
markalar lehinde, kullandiklari markalan degistirebilmektedirler. Bu bulgular,
marka tamdiklifinin énemini ve davramgsal egilimler dzerindeki etkisini
gostermektedir. Ayn arastirmada elde edilen bir baska sonuca gére, tiiketiciler
i¢cin, marka tamdikligi derecesinin, algilanan kaliteden daha etkili bir karar
degiskeni oldupu bulunmugtur. Ornegin, diigiik kaliteli bir iriin grubu ele
alindifinda, tamdik markalar tiiketicide tanidik olmayan markalara gére daha
fazla satin alma egilimi yaratmaktadirlar. Hoyer ve Brown (1990: 144),
tiketicilerin biiytik ¢ofunlugunun ilk karar verme asamasinda, markanin
farkinda olma derecesini, énemli bir karar verme kriteri olarak kullandigim
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belirlenslerdir. Marka tecriibe edildikge marka tamdiklifimin karar verme
siirecindeki 6nemi azalmaktadir. Caligmada, tiiketiciler, kendilerine sunulan bir
grup marka igerisinden, diigiik kalitede olmasina ragmen tamdiklari markayi
segme efilimi gostermiglerdir. Tiketicilerde, markanin tanidik olmasinin
varatigt bu olumlu egilimin daha sonraki segimlerde de etkisini gésterdigi
gortilmiigtiir. Kendilerine verilen bir grup markadan higbirisini tammayan
tiiketiciler ise, bu markalar i¢erisinden en kaliteli olam segmiglerdir.

Benzer olarak Macdonald ve Sharp (2000) tarafindan yapilan bir diger
caliymanin sonuglari, tilketicilerin, fiyat ve kalite farkhliklanna ragmen,
tamdiklik derecesi yliksek olan markalan digerlerine tercih _ettiklerini
gostermektedir. Markaya kargi tamdiklik derecesi yiiksek olan tiiketiciler, diger
tiiketicilere gore daha hizh karar vermekte ve iiriin denemelerinde daha az
sayida farkli marka denemektedirler. -

Blair ve London (1981: 65)"1in, marka tanidiklifayla, tiketicilerin fiyat
algilamalan ve davranigsal egilimlerinin referans fiyatlara etkileri arasindaki
iliskimin ~ Blglilmesini  amaglayan ¢ahgmalarinda, marka tamdikhifinin
tilketicilerin fiyat algilamalan tzerinde de gliglii bir etkisi oldugu bulunmugtur,
Tiketiciler tamdikhik dereceleri vitksek olan markalarm fiyatlarim, marka ve
irin grubu fiyatlarnn hakkindaki bilgilerinden kaynaklanan glivenle tahmin
edebilmektedirler. Tiketiciler, tamidik markalann aligverigi igin, tamdik
olmayan markalann  aligverisine harcadiklarindan daha az zaman
harcamaktadirlar,

ITI. Kulaktan Kulaga {letisim

Ttiketiciler, bir iiriin veya markaya karg tutum gelistirirken, bigimsel ve
bigimsel olmayan kaynaklardan bilgi edinirler. Tiketicilerin iriine kargi ilgi
ditlzeyleri yiiksek oldugunda ve algilanan risk ve belirsizligin bigimsel bilgi
kaynaklaniyla azaltilamadigt durumlarda, tiiketiciler bigimsel olmayan bilgi
kaynaklarina bagvururlar. Yapilan caligmalar, tiketicilerin, g¢evrelerindeki
insanlardan edindikleri Dbilgilere, bigimsel kanallardan (gazete, derg,
televizyon) edindikleri bilgilerden daha fazla glivendiklerini gdstermektedir.
Guniimiizde, titketicilerin satin alma kararlarimin % 801 bir bagka tiiketicinin
tavsiyesinden etkilenmektedir (Engel ve digerleri, 1993). Satun alma karanyla
ilgili algilanan risk arttik¢a, kigisel etkinin énemi artmaktadir (Perry ve Hamm,
1969: 148). Bu nedenle, tiiketiciler sik stk mal ve hizmetler hakkinda
gevrelerindeki kisilerin, Ozellikle aile fiyeleri ve arkadaglarimin fikirlerine
basvurmaktadirlar. Yaplan bir ¢alismada tiiketicilerin mobilya seciminde, satin
alma kararinin  belirleyicisi  olarak, arkadaglanmin fikirlerine kendi
degerlendirmelerinden daha ¢ok c¢mem verdikleri goriilmiigtiir (Myers ve
Robertson, 1972: 44). Bu durum, tiiketicilerin, satin alma karan verirken ve !
matkava kargi tutum geligtirirken, kulaktan kulaga iletisima giivenmelerinden
kaynaklanmaktadir. Kulaktan kulaga iletigimin &nemi, tiketicilerinin tutum ve
satin alma davramglanmn bigimlenmesinde oynadig:i belirleyici rolden
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kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler, se¢im yapmak i¢in yeterli bilgiye sahip
olmadiklarinda, tririn karmasik yapisindan delayr deferlendirme yapmakta
zorlandiklarindan, triin ve hizmetlert degerlendirme becerilerinin zayif oldugu
durumlarda, diger kaynaklardan edinilen bilgiyi az giivenilir algiladiklarinda,
alici ve kaynak arasinda glicli sosyal baglarn bulundugu durumnlarda, yiiksek
bir sosyal kabul gérme ihtiyact duyduklannda, kulaktan kulaga iletisime ihtiyag
duymaktadirlar (Engel ve digerleri, 1993:621)

Kulaktan kulaga iletisim, reklam ve diger baskin pazarlama
kaynaklarina gdre davramg tizerinde daha etkin bir role sahiptir (Herr, Kardes
ve Kim, 1991: 457). Kulaktan kulaga iletisim tizerine yapilan arastirmalar,
strecin etkililiginin, alier ve verici ile bir takim durumsal Szelliklerden
etkilendigini gostermektedir (Arndt, 1967). Kulaktan kulaga iletigimin etkisi,
konusmayt baglatanin alici veya kaynak olmasina gére degismektedir. Etki,
konugmay: baslatan alici oldugu zaman en yiiksektir (Gatignon ve Robertson,
1985: 862).

Kulaktan kulaga iletigim olumlu ve olumsuz igerikte olabilir. Qlumlu ve
olumsuz kulaktan kulaga iletisimin tiiketici davramst izerinde glglii bir etkisi
vardir.  Olumlu kulaktan kulaga iletisim pazarlamacilarin  en  Snemli
degerlerinden biridir. Olumiu kulaktan kulaga iletisimin, marka imaj1 ve satin
alma egilimi olugturulmasinda olumlu bir etkisi s6z konusudur (Arndt, 1967:22-
34). Ancak, kulaktan kulaga iletisimin igerigi olumsuz oldugunda bu durumun
tam tersi soz konusu olmaktadir. Aragtirmalar, kulaktan kulaga iletigim
bilgilerinin li¢te birinden fazlasinin ofurnsuz yargr igerdiklerini ve bu olumsuz
yargilarin karar vermede daha etkili oldugunu gostermektedir (Mizerski, 1982:
301-310). Diger bir deyisle, tiketiciler, olumsuz kulaktan kulaga iletigimden,
olumlu kulaktan kulaga iletisime gore daha fazla etkilenmektedirler. (Tybout ve
dig, 1981). Olumsuz kulaktan kulaga iletigim, bir yandan markamn iiniine zarar
veritken, diger yandan tiiketicinin saun alma egilimini olumsuz yonde
etkilemektedir (Hoyer ve Maclnnis, 1997} Yapilan bir arastirma sonucuna
gore, sarkiiteri iriinlerinin farkinda olma derecesinin kaynaklan igerisinde,
reklamin %16.9’1uk, kulakran kulaga iletigimin %32.6'lik bir paya sahip oldugu
belirienmigtir. Diger bir deyisle kulaktan kulaga iletigim Griin se¢iminde en
belirleyici etkiyi yaratmaktadir (Engel ve dig, 1993:621). llgi diizeyinin diigiik
oldugu firiinlerde bile kulaktan kulaga iletigimin onemli etkileri oldugu
goriilmektedir. Uriine karst ilgi diizeyi arttikga kulaktan kulaga iletigimin etkisi
de artmaktadir (Engel ve dig, 1993:622).

Ford firmasi 1984 yilinda gerceklestirdigi bir kampanyada, yeni
tanitmunt yaptigi araba markasy i¢in deneme siriisleri diizenlemistir. Deneme
stirliglerine katlan kisilerin sadece % 10’u satin alma karan vermesine kargm,

% 84711 arabay1 ¢evrelerine tavsiye edeceklerini belirtmislerdir (Engel ve dif,
1993).
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Kulaktan lkulaga iletisim yeni dGrdnlerin tliketiciler tarafindan
benimsenmesinde kritik bir rol oynamaktadir, Uriiniin satin alinmas: sirecinde,
sosyal, psikolojik veya ekonomik riskin séz konusu oldugu durumlarda,
kulaktan kulaga iletisim biiyiik énem tasimaktadir. Ayrica, triin ne kadar yeni
ise, tiiketici irinin varolan bir kullanicismdan veva bu konuda uzman olarak
gordiigli bir insanin disiincesinden o derece fazla etkilenmektedir (Engel ve
digerleri, 1993).

Tiiketicilerin kulaktan kulaga iletisim mesajim algilamalari, kulaktan
kulaga iletisim mesajinin hedefi olan  {irin  ezelliklerine  gore
farkllastirmaktadir. Ornegin, kulaktan kulaga iletigimin tiiketici tarafindan
algilanmas: ve titketici satm alma davramigi, kulaktan kulaga iletisim hedefinin
mal veya hizmet olmasina gore farkhlasmaktadn (Weinberger, Dillon, 1980).
Tiiketiciler, hizmetlerin degerlendirmelerini, mallarin degerlendirmelerine gore
daha farkli gergeklestimmektedirler (Young, 1981:198). Hizmetlerle ilgili ilk
degerlendirmeler, mallara gbre daha zor yapilmaktadir (Zeithaml, 1981:188).
Tilketiciler, hizmetler i¢in bigimsel olmayan kaynaklari, bigimsel kaynaklara
gore daha fazla tercih etmekte ve bigimsel olmayan kaynaklara daha fazla
giivenmektedirler.

Satin almada algilanan risk ne kadar fazla olursa, tiiketici tirtin hakkinda
0 derece fazla bilgiye sahip olmak istemektedir. Hizmet ile ilgili satin alma
kararlari, mal satin alma kararlarina gére daha fazla risk icermektedir (Murray
ve Schlacter, 1990). Bu nedenle, tiiketiciler, hizmetier igin, risk azaltici bilgiyi
daha fazla aramaktadirlar (Murray, 1991:53). Yapilan caligmalar kulaktan
kulaga iletigimin en Onemli risk azaluci kaynak oldugunu gostermektedir
{Arndt, 1967; Price ve Feick, 1984). Mallar i¢in saun alinanin algilanan riski
arttikga, titketiciler, riski azaltmak i¢in irlin denerne ve dogrudan gozlemi tercih
ederler. Ancak, bu strateji hizmetler igin gegerli olmadigindan, tiketiciler riski
azaltmak igin kulaktan kulaga iletisime bagvurmaktadirlar (Brown ve Reingen,
1987).

Kulaktan kulaga iletisim mesajimin hedefi olan markalarin 6zellikleri
de, tiketicilerin  kulaktan kulaga iletisim mesajim  algilamalanim
farkhlastirmaktadir (Weinberger ve Dillon, 1980). Olumlu veya olumsuz
kulaktan kulaga iletisirmn, hem tamdik hem de tamdik olmayan markalarin
degerlendirilmesinde etkisi s6z konusudur. Ancak, bu etki tamidik olmayan
markalar i¢in daha belirgindir. Olumlu kulaktan kulaga iletisimin, tamidik
olmayan markalar tizerinde, tamdik olan markalara gére daha olumlu bir etkisi
s0z konusudur. Bu durum, tanidik olmayan markalar icin, olamlu kulaktan
kulaga iletisimin risk azalttet bir ara¢ konurmunda  olmasindan
kaynaklanmaktadrr. Diger vyandan, olumsuz kulaktan kulaga iletigim
tiketicilerin tanidik olmayan markalari degerlendirmelerinde olumsuz bir etki
yaratmaktadir (Sundaram ve Webster, 1999: 668).
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Sundaram ve Webster (1999)1in ¢ahsmalarimin sonuglarina gore,
kulaktan kulaga iletisim ve marka tanidikligi derecesi satin alma egilimini ve
markaya karst tutumu etkilemektedir. Olumlu kulaktan kulaga iletisim marka
degerlendirmelerini  giliclendirirken, olumsuz kulaktan kulaga iletisim bu
degerlendirmeleri zayiflatmaktadir, Tiketiciler, tanidik markalara, tamdik
olmayan markalara gore daha olumlu tutum gelistirirler ve tamdik markalan
daha fazla satin alma egilimindedirler. Tamdik olmayan markalar i¢in satin
alma egilimi, tanidik markalara gére olumlu ve olumsuz kulaktan kulaga
iletistmdan daha fazla etkilenmektedir.

IV. Marka Tamdikhig ve Kulaktan Kulaga iletisimin Tiiketicilerin
Markaya Karsi Tutum ve Satin Alma Egilimi
Uzerindeki Etkisi Uzerine Bir Arastirma

Cahsma kapsaminda, marka tamdikhiginin ve kulaktan kulaga
iletisimin, tiketicinin satin alma egilimi ve markaya karsi tutumu iizerinde
etkisi olup olmadifinin ve bu etkinin hizmet ve wmallar igin farklilasip
farkhlagsmadigmin belirlenmesine yénelik bir alan arastirmasi yapdmigtic. Alan
aragtirmasinda mal grubunda araba, hizmet grubunda araba sigortas: ele
ahinarak Sundaram ve Webster (1999)"1n calismasindaki yontem uygulanmustr.
Her bir Giriin grubu i¢in tiiketicilerin satin alma egilimi ve markaya karst
tutumlarinin marka tamdiklhifn ve kulaktan kulaga iletisim faktérierinden ne
sekilde etkilendiklen incelenmeye cahsilmistir.  Aragtirma yapilirken ve
sonuglar  degerlendirilirken  baz  kisitlar  ve varsayimlar  gdzdniinde
bulundurulmustur. Saglikli bir degerlendirme yapilabilmesi amaciyla bu

kisitlanin neler oldugunun agiklanmasinin faydah olacag diistiniilmektedir.

A. Kisitiar

Arastirmanin yapildifi drnekfemin Bagkent Universitesi 6grencileriyle
sinirht tutulmas: nedeniyle ¢ahsmanin sonuglarinin  genellenmesi miimkiin
degildir.

Alan arastirmasimn denek sayist 240 kisiyle kisith kalmustir. Bu
nedenle yapilan arastirmanin sonuclarinin genel tiketici profilini ne &lgiide
yansitabilecegi sorgulanabilir.

Yapilan aragtirmada mal ve hizmet grubundan birer iriin iizerinde
¢ahigilmugtir. Bu nedenle ¢aligma sonuglan farkl tirlin dzellikieri igin degisiklik
gosterebilir.

Yapilan ¢alismada kaulimeilann demografik Gzellikleri g@zoniine
alinmarmzistir,

B. Hipotezler
Hipotezler iki bagimsiz degisken olarak belirlenen marka tanidiklik
derecesi ve kulaktan kulaga iletisimin markaya karsi tutum ve satin alma
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Gzerindeld etkilerinin belirlenmesine ve bu etkinin mal ve hizmetler igin
farkllagip farklilasmadifinin belirlenmesine yonelik olarak kurulmustur.

H,= Marka tantdikh@min satin alma egilimi Gizerinde etkisi vardir.

H;= Marka tanidikliginin markaya kars: tutum iizerinde etkisi vardir.

H;= Kulaktan kulaga iletisimin satin alma egilimi tizerinde etkisi vardir.

H,= Kulaktan kulaga iletisimin markaya karg1 tutum iizeninde etkisi
vardur.

Hs= Hizmet ve mallar igin kulaktan kulaga iletisimin satin alma egilimi
tizerindeki etkisi farklilagmaktadir,

Hg= Hizmet ve maliar icin kulaktan kulaga iletigimin markaya karg:
tutum fizerindeki etkisi farklilagmaktadrr

H;= Hizmet ve mallar i¢in marka tanidiklifimin satin alma egilimi
tzerindeki etkisi farkltlagmaktadir.

Hz= Hizmet ve mallar i¢in marka tanidikliginm markaya karg: tutam
tizerindeki etkisi farklilagmaktadir.

C. Amag

Yapilan alan arastirmasinda amag, marka tanmdikligimmin ve kulaktan
kulaga iletisimin, tilkketicinin satin alma egilimi ve markaya kars tutumu
iizerinde etkisi olup olmadiginin ve bu etkinin hizmet ve mallar igin farklhilagip
farldilasmadiginin belirlenmesidir.

D. Orneklem

Caligmanin anakiitlesini Baskent Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi 6grencileri olusturmaktadir. Alan arastirmasinin Smeklemi, belirlenen
Urlintin 6zelligi gtz Oniine alinarak, Bagkent Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi birinci simf &grencilerinden secilmigtir. Tim birinci simif
dgrencilerine anket uygulanoustir. Kullanilabilir anket sayisi1 240 olmugtur,

E. Kullanidan Yontem ve Arag

Arastirmada kullanilacak tiriinlerin ve bu iirtinlerin marka t,amdlkhk
derecesinin belirlenmesi i¢in odak grup ¢alismas: yaprimugtir. Bu ¢ahgmadan
elde edilen bulgular dogrultusunda hazirlanan anketler rastlantisal olarak
se¢ilen deneklere uygulanmustir,

F. Aragtirma Metodolojisi

ilk olarak, 35 kisilik bir dgrenci odak grubu segilerek simdiye kadar
sahip olmadiklarn ve gelecekte sann almayi diisiinditkleri bir iiriin sorulmusgtur.
Calismada en sik tekrarlanan triin olarak mal grubunda “araba”, bu dogrultuda
arabayla baglantih olarak, hizmet grubunda “araba sigortas1” se¢ilmigtir, Araba
ve araba sigortasi markalari belirlendikten sonra en tamdik ve en tanidik
olmayan markalann tespit edilmesi igin 40 kigilik ikinci bir odak grup
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olusturutmugtur. Tamidiklik derecesinin Slglilmest igin “cok tamdik™ ile “hig
tamdik de@il” arasinda degisen 5°1i likert Olgegi kullaniimusur (Kent ve Allen,
1994: Sundaram, 1999 ve Arora ve Stoner, 1996). Yapilan bu ¢alismanin
sonucunda tanudiklik derecesi en vyiiksek araba markasi “Volkswagen”,
tamdiklik derecesi en diisiik araba markast “Daihatsu”, tamdiklik derecesi en
yiiksek araba sigortast markas1 “Anadolu Hayat”, tamdiklik derecesi en digiik
araba sigortasi markas: “Diinya Sigorta” olarak belirlenmigtir.

Belirlenen dort marka icin kulaktan kulaga iletisimin etkisini dlgmek
amaciyla, her bir marka i¢in bir olumlu bir olumsuz olmak tizere sekiz farkh
senaryo hazirlanmugtir. Senaryolarda, katilimeilara, yeni bir araba ve araba
sigortas1 satin almaya karar verdikleri, bir marka iizerinde yogunlastiklan ve bu
marka i¢in arkadaglarmin tavsiyelerine bagvurduklar: séylenmustir. Senaryolanin
gercek hayatta kargilagilabilecek bir durumu yansinp yansitmadiginm belirlemek
icin - “Yukaridaki senaryodaki durumun gergek hayatta yasanabileceZine
inamyorum” yargisma ne derece katildiklan sorulmustur. Calismaya katilan
ogrencilerin %81°1 bu yargiya kanldiktann belirtmislerdir. Ayrica, hazirlanan
senaryolann katilimeilar tarafindan ne derece olumlu ya da olumsuz algilandif:
degerlendirilmistir. Degerlendirmede “¢ok olumlu™ ile “¢ok olumsuz” arasinda
degisen 5°1i likert 6lgegi kullanifmistir. Olumlu senaryolar igin ortalama deger
4.7, olumsuz senaryolar igin ise, 1.2 clarak bulunmustur. Bu sonuglar,
senaryolarn gergefe uygunlugunun ve etki derecesinin, arastirmaci tarafindan
ongoriilen bigimde algilandifini gostermistir. Ayrica, odak grup c¢alismasi
sonucu segilen markalarin gergek tanidiklik derecesinin belirlenmesi igin ankete
katilan &grencilere kontrol sorusu scorulmustur. Yapilan varyans analizi

sonucunda, tanidik markalarin tamidiklik derecesi (}? = 4.7} ve tamdik olmayan

markalann tamidikiik derecesi ( X = 1.8) arasinda aniamli bir farklilik oldugu
goriilmiistiir (F= 48,6; p=0.0001).

Calismada bagimbi defigken olan satin alma egilimini 6lgmek igin iig,
markaya karsi tumumun Blgiilmesi igin alth soru sorulmustur, Bu sorularin
hazirlanmasinda ilgili yazindaki Sundaram ve Webster (1999) ile Alpert ve
Kamins (1995)'in ¢aligmalarindan  yararlamlmistir.  Farkli  senaryolarin
bulundugu sekiz anket Ofrencilere rastlantisal olarak dagitilmus  ve
ogrencilerden senaryolan okuduktan sonra sorulara cevap vermelert istenmistir.

V. Bulgular

Ankete katilan 240 &grencinin, yas ortalamast 18.4 olarak bulunmustur.
Katilimeilann %44.8’ini kiz, %53.2’sini erkek ogrenciler olusturmaktadir.

Arastirmada, hipotezlerin test edilmesi amaci ile Anova ve Manova
uygulanmigtir, Marka tamdikliginin (p<0.05), kulaktan kulaga iletisimin
(p<0.05), marka tamidiklig1 ve kulaktan kulaga iletisimin mal ve hizmetler iie
etkilesiminin (p<0.05) markaya karsi tutum ve satin alma egilimi iizerinde
anlaml: etkileri oldugu bulunmustur.
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Marka tamdikhifs, kulaktan kulaga iletisim markaya karsi tutum ve
satin alma egilimi iizerindeki anlamli bulunan etkisinin ne ydnde farklilagtigim
belirlemek amaciyla ortalamalar arasindaki farkliliklara bakilmisgtir.

Yapilan Anova analizi sonucu tamdiklik derecesi yiiksek olan trtinlere
kars1 satin alma egilimi ile diigiik olanlara kargi satin egilimi arasindaki fark
antamli bulunmustur (p<0.05). Dolayisiyla “marka tamudikhfinm satin alma
egilimi Uzerinde etkisi vardir” H; hipotezi kabul edilmistir. Marka tanidiklik

derecesi yiksek olan iiriinlere kargi satin alma egilimi (jf_ =3.17) tamdiklik

derccesi diigiik olan markalara ( X =2.42) gre daha yiiksektir. Benzer sekilde
tanidiklik derecesi yiiksek olan markalara karsi tutum ile tamdikhk derecesi
diisiik olan markalara karst tutum arasmdaki fark anlamh bulunmusgtur (p<0.05).
“Marka tamdikliginin markaya kars: tutum iizerinde etkisi vardir” Hj, hipotezi
kabul edilmistir. Tamdiklik derecesi vyiiksek olan wmarkalara kargs tutum

( X =3.34) tamdiklik derecesi diigiik markalara gore ( X =2.6) daha olumludur.

Kulaktan kulaga iletisim olumlu oldugunda tiiketicilerin satin alma
egilimi ile kulaktan kulaga iletisimin olumsuz oldugu durumdaki satin alma
egilimi arasindaki fark anlamh bulunmustur (p<0.05). Bu bulgu dogrultusunda
“kulaktan kulaga iletisimin satin alma eptlimi tizerinde etkisi vardr™ Hs hipotezi
kabul edilmistir. Kulaktan kulaga iletisim olumiu oldugunda tiiketicilerin satin
alma egilioi (X =3.55) kulaktan kutaga iletisimin olumsuz oldugu duromdaki
satin alma egilimine gére (jf =2.04) daha yiksektir. Benzer olarak, kulaktan
kulaga iletisim olumlu oldugunda tiketicilerin markaya kargi tutumu ile
kulaktan kulaga iletisimin olumsuz oldugu durumdaki markaya kargr tutumu
arasindaki fark anlamli bulunmustur (p<0.05). Bu bulgu dogrultusunda
“kulaktan kulaga iletigimin markaya karsi tatum tzerinde etkisi vardi” H.
hipotezi kabul edilmigtir Kulaktan kulaga iletiggm olumlu  oldufpnda
tiketicilerin markaya karsi tutumu (X =3.62) kulaktan kulaga iletisimin
olumsuz oldugu duruomdaki markaya karsi tutuma gore (X =2.31) daha
olumiudur.

Son dort hipotezin test edilmesi igin Manova uygulanmustir. Hangi
ikililer arasindaki farkin anlam yarattiginin belirlenmesi amaciyla da post-hoc
tukey testi yapilmustir. ikili etkilesimler arasindaki anlambi farkhliklarm
belirlenmesi amaciyla hesaplanan fark katsayis: (dr.0.37) olarak hesaplanmustir.
(Bu hesaplamanin yapilmasinda dr=qr MSs;a/n formiilt kullanilmustir. gt
kritik degerinin bulunmasinda tukey testi tablosundan yararlaniimigtir
(Keppel 1991:174).

ikili kargilagurmalar yapildiginda, kulaktan kulaga iletigimin ofumlu
oldugu durumlarda hizmet ve wmallar igin satin alma effilimi farklihk
gostermemektedir.  Ancak kulaktan kulaga iletigimin  olumsuz  oldugu

durumlarda mal drtinleri igin satin alma egilimi (jf =2.43) hizmet {iriinlerine
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gore ()? =1.66) daha yiiksektir. Ortalama farkliliklar (dy= 0.77) hesaplanan
fark katsayisindan (dr= 0.37) daha yiiksektir. Dolayisiyla “Hizmet ve mallar
icin kulaktan kulaga iletisimin satn alma egilimi Uzerinde etkisi
farklilagsmaktadir” Hs hipotezi kabul edilmistir.

Kulaktan kulaga iletisimin olumlu oldugu durumiarda hizmet ve mallar
icin markaya gore tutum dereceleri farklihk gostermemektedir. Ancak kulaktan
kulaga iletisimin olumsuz oldugu durumlarda mallar i¢in markaya karsi tutum

derecesi (}_f =2.86) hizmet iiriinlerine gore { X =1.77) daha yiiksektir. Ortalama
farkliliklan (d;= 1.09) hesaplanan fark katsayisindan (d,= 0.37) daha yiiksektir.
“Hizmet ve mallar i¢in kulaktan kulaga iletisimin markaya karg1 tutum i{izerinde
etkisi farkliiagmaktadi™ Hg hipotezi kabul edilrmstir. Elde edilen bu sonuglar
hizmetlerin olumsuz kulaktan kulaga iletisimden mallara gore markaya kargi
tutum ve satin alma egilimi agisindan olumsuz yonde daha fazla etkilendigini
gostermektedir.

Marka tansdiklik derecesinin disiik oldufu durumlarda tiiketicilerin
satin alma egilimi hizmet ve mallar igin farklihk gostermemektedir. Ancak
marka tamidiklik derecesinin yiiksek oldugu durumlarda hizmetler igin satin

alma egilimi ( X =3.38) mallara gore ( X =2.77) daha olumludur. Ortalama
farkliliklan (dv= 0.81) hesaplanan fark katsayisindan (dr= 0.37) daha yiiksekitir.
“Hizmet ve mallar i¢in marka tamdikliginin satm alma egilimi dzerindeki etkisi
farklilasmaktadir” H; hipotezi kabul edilmistir. Benzer sekilde, marka tanidiklik
derecesinin diigiik oldugu durumlarda hizmet ve mallar i¢in markaya gore
tutum dereceleri farklihk gostermemektedir. Ancak marka tanmidiklik derecesinin
yiiksek oldugu durumlarda hizmetler igin markaya kargt tutum derecesi

(X =3.9) mallara gore ( X =2.77) daha olumludur. Ortalama farklihklar (dy=
1.13) hesaplanan fark katsayisindan (dy= 0.37) daha yiiksektir. Dolayisiyla
“Hizmet ve mallar igin marka tamdikliginin markaya karsi tutum iizerindeki
etkisi farklilasmaktadur™ Hj hipotezi kabul edilmistir. Sz konusu bulgular,
hizmet drinleri igin tanidikhk derecesinin yiksek olmasinin mallara gore
markaya kars1 tutum ve satin alma efilimi agisindan daha olumlu sonuglar
yarattifini gostermektedir.

Kulaktan kulaga iletigimin olumlu oldugu durumlarda marka tamidiklik
derecesinin yiksek veya diisiik olmasi satin alma egilimini etkilememektedir.
Ancak kulaktan kulaga iletigimin olumsuz oldugu durumlarda tiketicilerin

tamdiklik derecesi yiiksek olan markalari satin alma egilimi ( X =2.66)

tamdiklik derecesi diigiik olan markalar satin alma egilimine gore (X =1.43)
daha yiksektir. Ortalama farkiihiklan (dr= 1.23) hesaplanan fark katsayisindan
(dr= 0.37) daha yiiksektir. Kulaktan kulaga iletisimin olumlu oldugu
durumlarda marka tarudiklik derecesinin yiiksek veya disiik olmasi tiiketicilerin
markaya karsi tuturmunu etkilememektedir, Ancak kulaktan kulaga iletisimin
olumsuz oldupu durumlarda tiketicilerin tamidikiik derecesi yiiksek olan
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markalara kargt mtamlarn (X =2.79) tanidiklik derecesi dissiik olan markalara
kars1i tutumlarina gore (f =1.84) daha olumludur. Ortalama farkliliklar
(dr=0.95) hesaplanan fark katsayisindan (dr= 0.37) daha yiiksektir. Bu durum,
tanicdiklik derecesi diisik olan iirtinlerin olumsuz kulaktan kulaga iletisimden
satin alma egilimi ve markaya karss tutum acisindan olumsuz yénde daha fazla
etkilendiklerini gostermektedir.

VI Sonug ve Oneriler

Yapilan ¢absmada, marka tanidikliginin ve kulaktan kulaga iletisimin
markaya kargt tutum ve satin alma egilimi iizerindeki etkilerinin anlaml olduga
bulunmustur. Bu sonug ilgili yazindaki Baker ve digerleri (1986), Hoyer ve
Brown (1990), Hoyer ve Maclnnis (1997) galisma sonuglariyla ortilgmektedir.
Ayrica, hizmet ve mallar i¢in marka tamdiklifs ve kulaktan kulaga iletisimin
tiiketicilerde yarattif satin alma egilimi ve markaya karst tutumlari tizerindeki
etkileri farklilagmaktadir. Benzer sekilde bu bulgular ilgili yazinda Arora ve
Stoner (2000), Mizerski (1982), Weinberger ve Dillon (1980), Brown ve
Reingen (1987), Sundaram ve Webster (1999) tarafindan yapilan ¢alisma
bulgulariyla benzerlik gostermektedir.

Tanidik markalarnn tamdik olmayan markalarla karsilagtinldiginda satin
alma epilimi ve markaya kars: tutum dereceleri ortalama puanlannin daha
yuksek olmasi, marka tanidikliginmn markaya kars: tutum ve satin alma egilimi
tizerinde belirlenen ana etkisini destekier niteliktedir. Benzer sekilde, kulaktan
kufaga iletisimin olumlu olmas: tiiketicilerin markaya kargt tutumunu ve satin
alma egilimlerini belirgin bir sekilde arttimaktadir. Caligmada, tanidiklik
derecesi diigiik olan firfinlerin clumsuz kulaktan kulaga iletigimden satin alma
efilimi ve markaya karyi tutum agisindan olumsuz y&nde daha fazia
etkilendikleri belirlenmigtir. Bu durum, tamdik ve tamdik olmayan markalar
igin, esit diizeyde olumlu ve olumsuz kulaktan kulaga iletigim oldugunda,
tarudik markalarm pazardaki avantajli konumlarm stirdirmeye devam ettigini
gostermektedir. Tamdik olmayan markalar igin olumsuz kulaktan kulaga
iletigim, tiketicinin marka degerlendirmelerini olumsuz yonde etkilemektedir,
Diger bir deyigle, tamdik olmayan markalar olumsuz kulaktan kulaga
iletigtmden tamidik markalara gore daha fazla etkilenmektedirler. Tamdik
markalar olumlu kulaktan kulaga iletisime ¢ok fazla ihtiyag duymamalarina
ragmen, olumlu kulaktan kulaga iletisim bu markalann rekabetei dstiinlitklerini
stirdiirmelerine yardimc! olmaktadir. Diger yandan, tamdik olmayan markalar
igin yapuan olumlu kulaktan kulaga iletigim, bir yandan markanin bagarisim
arttirirken, diger yandan tamidik markalann pazardaki verleri igin  tehlike
yaratmaktadir.

Tiiketicilerin hizmet ve mallara kars: degerlendirmeleri kulaktan kulaga
iletisimin olumsuz oldugu ve marka tanidiklik derecesinin ylksek oldugu
durumlarda belirgin bir farklilk gdstermektedir. Hizmetler igin olumsuz
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kulaktan kulaga iletigim mallara gére markaya kars1 tutum ve satin alma egilimi
acisindan olamsuz yonde daha fazla etkili olmaktadir. Hizmetler igin tamdiklik
derecesinin yiksek olmasinin mallara gdre markaya kars: tutum ve satin alma
egilimi agisindan daha olumlu sonuglar varattify gortilmektedir. Diger bir
deyisle, marka tamidiklik derecesinin artisi mallar i¢in tiketicilerin
degerlendirmelerinde  biiyiik  farklihklar  yaratmazken, hizmetler icin
tiiketicilerin degerlendirmelerinde énemli degisimler yaratmaktadir. Bu durom,
tiiketicilerin - mallara gore hizmetlerin daha riskli algilamalan ve bu viski
azaltmak istemelerinden kaynaklanmaktadir. Riski azaltmak isteyen tiiketiciler
acisindan marka tamdikhiginin 6nem derecesinin ve kulaktan kulaga iletistmin
hizmet dreten igletme yoneticileri tarafindan gozoniinde bulundurularak stratej
gelistirilmesi isletmenin basarisi agisindan biiylk dnem tagimaktadir.

Genel olarak pazarlamaciar igin kulaktan kulaga iletisim satis tutundurma ve
rcklam kadar dnerndi bir pazarlama iletisim sekli olarak gorilmese de kulaktan kulaga
iletigimin 6nemli etkileri s6z konusudur. Bu nedenle isletmelerin, kulaktan kulaga
iletisimin pazarlamadaki roliinii gbzardi etmemeleri gerekmektedir. Tadik oimayan
markalarn, tamidik markalarla miicadele edebilmek i¢in, yalnizca reklam ve satis
ttundwma gabalan yerine, kulaktan kulaga iletisime de bagvurmalan gerekmektedir.

Bu ¢aligma sonuglar mal ve hizmet grubundan segilen birer driinden
elde edilen bulgulara dayanmaktadir. Ileride farkli hizmet ve mallar ile
yapilacak g¢aligmalarin bulgularuun bu ¢aligma sonuglan ile karsitastiniimasi
benzerlik ve farkliliklarin saptanmasi acisindan énem tagimaktadir, Ayrica bu
¢ahsmada incelenmeyen demografik &zelliklerin bagka bir aragtirmada ilgili
yazinla birlikte ele almmas: degisik sonuglarin elde edilmesini saglayabilir.
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