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OZET

Giliniimiiz yogun rekabet ortaminda miisteriler, satin alma davraniglarinda bir
cok bilgi kaynagindan etkilenmektedirler. Bu bilgi kaynaklarindan en dnemlilerinden
biri ise, misterilerin agizdan agiza iletisim yoluyla birbirlerini olumlu veya olumsuz
etkilemeleridir. Miisteri tatmininin ve buna bagli olarak miisteri sadakatinin gittikce
onem kazandig1 giiniimiizde, agizdan agiza iletigim, miisterilerin satin alma kararlarinda
(tekrar satin alma ve/veya degistirme) ¢ok Onemlidir. Bu c¢alisma ile agizdan agiza
iletisimin misterilerin satin alma kararlarina (tekrar satin alma ve/veya degistirme)
etkileri incelenmektedir. Bu baglamda 699 {iniversite 6grencisinden anket yoluyla elde
edilen verilerle, cep telefonu satin alma davraniglarinda agizdan agiza iletisimin etkileri
arastirilmistir. Arastirma 5-23 Subat 2007 tarihleri arasinda sinif ortaminda sistematik
ornekleme yontemiyle yapilmigtir. Elde edilen sonuglara gore, agizdan agiza iletisimin
miigterilerin tekrar satin alma ve degistirme davranigini etkiledigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan agza iletisim, degistirme davranisi, tekrar satin alma

EFFECTS OF WORD OF MOUTH COMMUNICATION ON CUSTOMER
BUYING BEHAVIOUR: A RESEARCH TOWARDS MOBILE PHONE
MARKET

ABSTRACT

Customers are affected by various informational sources in today’s highly
competitive environment. One of these sources is word of mouth communication
performed by customers expressing positive or negative thoughts. Today, increased
importance of customer satisfaction and loyalty have made word of mouth
communication to take a significant role in affecting buying decisions (re-buy or
switch) of customers. In this study effects of word of mouth communication on
customer buying decision (re-buy or swiching) has been examined. In this regard,
effects of word of mouth communication on mobile phone buying behaviour have been
examined by data obtained from a survey conducted on 699 university students. This
research made class atmosphere in 5-23 february 2007 and systematic sample method.
According to the obtained results, word of mouth communication affects customer re-
buying and switching behaviour.

Key Words: Word of mouth communication, switching behaviour, re-buy behaviour
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Giris

Son zamanlarda isletmeler artarak devam eden yogun bir rekabet ile karsi
karsiyadir. Bu nedenle isletmelerin, tiiketicilerin ilgilerini nasil ¢ekeceklerini,
tiikketicilerin mal ve hizmeti nasil kabul edecekleri ve kullanmay: siirdiirecekleri, nasil
yeni miisteri bulacaklar1 ve miisteri bagliligi yaratacaklar1 gibi stratejik sorunlar
gittikge 6nem kazanmaktadir (Lin vd. 2003, 5.443) ve bu 6nem giderek artmaktadir.

Giliniimiizde tutundurma faaliyetleri esasen, satis ve reklam g¢evresinde degil,
agizdan agiza iletisim ¢evresinde donmektedir (Silverman, 2006, s.22). Arastirmalar,
misterilerin satin alma davraniglarin1 tekrarlamasinda ve satin alma davranislarinin
olusmasinda agizdan agiza iletisimin 6nemini gostermektedir (Bone, 1995). Bunun
yani sira, satin alma karar siirecinde (Bansel ve Voyer, 2000) ve satin alma karariyla
ilgili riskin azaltilmasinda (Muray, 1991) agizdan agiza yapilan iletisimin 6nemini
ortaya koymuslardir.

Silverman’na (2006) gore; bilgi ¢cag1 yasanmakta ve ¢ok biiyiik miktarda bilgi
akisi olmaktadir. Aragtiracak ve {izerinde diisiinecek zamanin olmamasi nedeniyle
geleneksel reklamcilik diismekte ve TV kanallar izleyici kaybetmektedir. Diger taraftan
dergiler sikintrya girmekte ve Radyo-TV ve basin reklamlart daha pahaliya mal olmakta
ve daha zayif sonuglar dogurmaktadir. Geleneksel satiscilar ise zamana ve gelismelere
ayak uyduramamaktadir. insanlar asir1 bilgi yiiklemesini ayiklayacak zamana sahip
degillerdir. Bu nedenle agizdan agza iletisim zaman tasarrufu saglamaktadir. Diger
insanlarin bilgiyi durdurup, damitip, rafine edip, filtreleyip sonra sagladiklar1 fayday1
bize vermeleri ¢cok daha kolay olmaktadir.

Tiiketici memnuniyeti, uzun donemde tiikketici davranislarinin  temel
belirleyicisi olarak ele alinmaktadir. Tiiketicinin memnun olmasi ve bunun sonucunda
kendi aralarindaki pozitif agizdan agza iletisim, daha uzun siire muhafaza edilmesi
sonucunu dogurmaktadir. Bu da isletmelere bir¢ok acidan (rekabet, finansal vs.) yarar
saglamaktadir (Ranaweera ve Prabhu, 2003, s.374). Bu nedenle isletmelerin temel
amact miigteri memnuniyeti saglamak olmalidir. Bu kapsamda calismada, agizdan agza
iletisimin, miisterilerin tekrar satin alma ve degistirme davraniglart ile iligkisi
arastirilmaktadir.

1.Satin Alma Davramslarinda Agizdan Agiza iletisimin Miisteri Sadakati
Agisindan Onemi ve Degistirme Davramisina Etkisi

Agizdan agiza iletisim, tliketicilerin mevcut ve/veya potansiyel tiiketicileri,
ozellikle yakin g¢evresindeki akraba ve arkadaslarini, kullandiklari iiriin, marka, firma
hakkinda kendi yorumlar ile bilgilendirmeleri, bu {iriin ya da firmay: tavsiye etmeleri
ya da etmemeleri, kullanmalar1 ya da kullanmamalari i¢in cesaretlendirmeleri ile olusan
s0zlii ve resmi olmayan iletisimlerdir (Anteplioglu, 2005, s. 28; Basgoze, 2006, s.178).
Agizdan agza iletisim ¢ok onemli bir tiiketici bilgi kaynagidir. Satin alma kararlarinda
ve Uriin/marka degerlendirmelerinde Onemlidir ve kisiler arasi iletisimin temelini
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olusturmaktadir (Grewal, 2003, s.188). Bu nedenle agizdan agiza iletisim tekrar satin
alma ve/veya degistirme davranisinda etkili bir faktordiir.

Silverman (1997)’na gore agizdan agiza iletisim, tiiketicinin satin alma
davranisini harekete gegirmesi ya da marka degistirmesine neden olmasi ve ayrica
karmagikligi ortadan kaldirarak ve tiiketici karar verme hizini azaltarak firmanin yeni
miigteri kazanmasinda yardimci olmasi gibi faydalar saglamaktadir. Boylece agizdan
agiza iletisim tiiketici beklenti, tutum ve davranislarini etkilemekte ve bu etki reklam ya
da kisisel satisin etkilerinden daha biiyiik olabilmektedir (Money, 2000, s.315; Basgoze,
2006, s.180). Buna gore, giiniimiizde isletmeler agisindan agizdan agiza iletisim
faaliyetleri, diger iletisim faaliyetlerinden (reklam ve kisisel satig) daha etkilidir
diyebiliriz.

Tiiketicilerin kendi tecriibe ve deneyimlerini, algilarin1 agizdan agiza iletigim
yoluyla cevrelerine yaymalari tiiketici davranislarinin sekillenmesi bakimindan ¢ok
onemlidir. Iglesias vd. (2001); Reichheld ve Schefter, (2000); Ward ve Lee, (2000) ve
Ha (2004), yaptiklart  arastirmalar ile agizdan agza iletisimin, tiiketicilerin
beklentilerini, farkindaliklarini, algilamalarini, tutumlarini, davranis niyetlerini ve
davranislarint etkiledigini ortaya koymuslardir. Bu nedenle agizdan agza iletisim,
tilketici tercihinde, bagliliginda ve degistirme davranisinda Onemli bir giictiir.
Wangenheim ve Bayon (2004, s.1182) yaptiklar1 arastirmada agizdan agza iletisimin
tiikketicilerin satin aldiklar1 hizmeti degistirmelerinde etkili oldugunu bulmuslardir.
Yine Mangold vd. (1999) ve Silverman’na (1997) gore, agizdan agiza iletisim satin
alma davraniginda etkili bir faktérdiir ve satin alma davranisi agizdan agiza iletisim
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Gruen vd. (2006), agizdan agiza iletisim satin alma
davranisi sonrasi algilar lizerinde de etkili oldugunu belirtmektedir.

Tiiketicilerin algiladigi hizmet performansinin diisiik olmasi, hizmeti/sirketi
degistirmesine iten bir faktor olmasina ragmen, yeterli bir faktor degildir
(Athanassopoulos vd. 2001, s. 692). Bitner (1990), zamanin, mali kisitlarin, {iriin/hizmet
bilgisine erisimin, kredi alternatiflerinin olmamasinin, degistirme maliyetlerinin yiiksek
olmasinin ve aligkanliklarin miisteri bagliligini etkileyebilecegini ileri slirmektedir.
Keaveney’na (1995) gore, fiyatin, iiriin/hizmetin ihtiyag ve isteklerine uygun olmamasi,
satis sonras1 hizmetin basarisizligi, rekabetle ilgili sorunlar ve etik olmayan uygulamalar
tiikketicilerin satin alma davraniglarinda “degistirme” nedenidir.

Miisterileri muhafaza etmede, degistirme engelleri 6nemli ve etkilidir (Lee vd.
2001). Eger degistirme engelleri yiiksekse, miisteri memnuniyeti yiiksek olmasa bile,
isletme miisterilerini tutmaya devam edebilir (Ranaweera ve Prabhu, 2003, s.375). Bu
durumda eger miisteri memnun degilse, ilk firsatta alternatifini buldugu zaman veya
degistirme engelini astig1 zaman, firmay1 degistirecektir, yani ayrilacaktir. Bu nedenle,
firmalarin amaci kosulsuz miisteri memnuniyetini saglamak olmalidir.

Artan rekabet kosullarinda miisteri memnuniyeti yaratarak miisterileri elde
tutma ve misteri sadakatini saglama giinlimiiz piyasalarinda stratejik bir zorunluluk
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haline gelmektedir. Sadik miisteri uzun yillar firmay1 terk etmeden sirkete bagh
kalmakta, diger miisterilerden daha fazla ve daha siklikla firmanin iiriinlerini satin
almakta, daha az fiyat duyarlilig1 gostermekte, rakip firmalara fazla ragbet etmemekte,
firma hakkinda olumlu konusarak firmanin reklamini yapmakta, kaliteli hizmet ve
griinler i¢in fazla fiyat 6demektedir. Ayrica yeni kazanilan miisterilere gore sadik
miisterilere hizmet etmenin maliyeti daha diisiik olmaktadir (Kotler, 2000; Nasir, 2003,
s.214). Reichheld ve Sasser (1990) yaptiklari arastirma ile mevcut miisterileri elde
tutma oranindaki % 5°lik bir artisin firmalarin karinda % 20 ila % 95 arasinda artiga
neden oldugudur.

Mevcut miisterileri elde tutmak yeni miisteriler kazanmaktan daha karlidir.
Ciinkii tatmin olmus miisteriler daha az zaman alirlar, memnun olduklart iyi hizmeti
ortalama bes kisiye anlatirlar, iirline ve hizmete bir miktar daha fazla Gdemeye
isteklidirler. Ayrica, bu tiir miisterileri elde tutmak, diger miisterilere gore beste bir
oraninda daha az maliyetlidir. Bunun yaninda tatmin olmus miisterilerin sadece % 4’
sikayet eder, % 90’mi tekrar satin almaz ve yasadiklar1 kotlii deneyimi yaklagik dokuz
kisiye anlatirlar (Bee ve Bee, 1997, s.11; Madran ve Canbolat, 2006, s.145). Bu da
mevcut ve potansiyel miisterilerin satin alma davraniglarint olumsuz ydnde
etkilemektedir.

2.Cep Telefonu Pazarinda Afizdan Agiza iletisimin Satin Alma Davramslarina
Etkisi Uzerinde Bir Arastirma

Son zamanlarda yazinda agizdan agiza iletisim ile ilgili ¢alismalarin sayisi
hizla artmaktadir. Agizdan agiza iletisim, isletmenin imaji, itibari, toplumla olan
iligkileri, tanitim faaliyetlerini vs. ¢ok yonlii olarak etkiler. Bu calismada, sadece
tiikketicilerin satin alma davraniglarina etkileri ele alinmaktadir.

2.1.Arastirmanin Onemi ve Amaci

Giiniimiiz yogun rekabet ortaminda tiiketiciler, ¢cok yogun bir bilgi akis1 ile
kars1 karsiya kalmaktadir. Bu yogun bilgi akisi tiiketicilerin satin alma kararlarini
zorlastirmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin satin alma kararlarinda, karmasayi sona
erdirmesi ve deneyim yoluyla daha giivenli bilgi akisi saglamasi nedeniyle agizdan
agiza iletisimin Onemi her gegen giin artmaktadir. Kirim’a (2007, s.192) gore,
iiriin/hizmet hakkindaki en inandirici iletisim yontemi, bu iirtin/hizmeti kullanan ya da
kullanildigint duyan kisilerin kendi yakin ¢evrelerine yapacagt oviicii ve ikna edici
tavsiyelerdir. Bu iiriin ve hizmeti kullanan kisilerin ¢evrelerine yapacagi olumlu ve/veya
olumsuz tavsiyelerin potansiyel ve/veya mevcut miisterilerin satin alma, tekrar satin
alma ve degistirme davraniglari lizerinde etkili olacaktir.

iletisim ve bilgi caginda gencinden yaslisina, kadmindan erkegine herkes icin

en 6nemli ve vazgecilmez iletisim araci cep telefonudur. Tiim diinyada kullanilan cep
telefonlarmin sayisi 2005 yilimin birinci ¢eyreginde 1,75 milyara ulagmistir. Cep
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telefonlar1 giliniimiizde, iilkemizde televizyondan sonra en ¢ok kullanilan teknolojik
cihaz haline gelmistir. Tablo 1°de goriildiigii gibi, Devlet Istatistik Enstitiisii’niin 2005
yilinda gerceklestirdigi Hane Halki Bilisim Teknolojisi Kullanimi Aragtirmasi
sonuglarma gore, hane halklarinin %97.7’sinde televizyon varken, en ¢ok sahip olunan
bilisim teknolojisi araci olarak ikinci sirada % 72.6 ile cep telefonu gelmektedir. Ayni
sekilde Internet’e baglanma araglar1 icinde de cep telefonu % 3.21 ile Kkisisel
bilgisayarla Internet’e baglanma oran1 olan % 5.86’nm ardindan ikinci siradadir (DIE,
2005; Yildiz, 2006, s.247-248).

Tablo 1: Hanelerde Bilisim Teknolojisi Araglarina Sahip Olma Oranlari (%)

Bilisim teknolojilerine Internet’e bagh araclara
Teknoloji sahip olan hane oram sahip olan hane orani
2004 2005 2004 2005
Televizyon (uydu yayini ve 92.19 97.74 0.13 0.05
kablo TV dahil)
Cep/arag telefonu 53.64 72.62 2.08 3.21
Kisisel bilgisayar 9,98 11,62 5,86 5,86
Oyun konsolu 2,85 2,9 0,24 0,02
Tasinabilir bilgisayar 0,85 1,13 0,55 0,74
El bilgisayari 0,13 0,14 0,06 0,08

Kaynak: DIE, 2005, Yildiz, 2006, s.248.

Cep telefonunun hanelerde bulunma orant AB iilkeleri ile karsilagtirildiginda
(AB filkelerinde sahiplik orant % 70-100 arasidir) ¢ok az da olsa geride gibi
goriinmesine karsilik, Tirkiye’nin kisi basina diisen gayri safi milli hasilasi ile
iliskilendirerek diisiiniildiigii zaman, iilkemizde ¢ok yiiksek bir sahiplik yiizdesi ile kars1
karstya oldugumuzu sdylemek olasidir (Yildiz, 2006, s.249). Ulkemizde 2004 yilinda
yaklasik 6,5 milyon adet olan cep telefonu satisi, 2005 yilinda 7 milyon adet, 2006
yilinda 8,5 milyon adet, 2007 yilinda da 10 milyon adet satis yapildigi tahmin
edilmektedir (Sabah, 2007, s.11) ve yillik artis yaklasik olarak % 20°dir.

Sekil 1: Yasa Gore Cep Telefonu Sahiplik Orani
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Kaynak: Mestci, 2007, s.6.
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Gliniimiizde cep telefonunun kullanimi; kendilerine ait 6zel bir iletisim
kaynagina daha cok ilgi gostermesi, kisisel iletisim aract ile her yerde ve her durumda
kullanilabilmesi nedeni ile genclerin ilgi odagindadir. Sekil 1°de yasa gore cep telefonu
sahiplik oranlar1 gériilmektedir. Buna gore 16-24 ve 25-34 yas grubunda sahiplik orani
yaklasik % 64’diir ve diger yas gruplarma goére daha yiiksektir. Bu baglamda
arastirmanin amaci; cep telefonu pazarinda agizdan agiza iletisimin genglerin satin alma
davranislarina (tekrar satin alma ve degistirme davranisi) etkisini aragtirmaktir.

Athanassopoulos vd. (2001, s. 691); Parasurman vd. (1991) ve Reichheld ve
Sasser’in (1990) calismalarina gore, tiiketici hizmet kalitesini yiiksek algiladigi zaman,
baskalarina sirket hakkinda goniillii olarak olumlu tavsiyelerde bulunur ve bir tiiketici
bir girketi 6vdiigii zaman, tiiketicinin o sirketin {irlin/hizmetlerini satin almaya devam
edeceginin bir isareti olarak algilanabilir. Hizmet sektoriinde, agizdan agza iletisim ile
miigteri baglhiligy/miisteriyi muhafaza etme, miisteri memnuniyeti arasindaki olumlu
iligkiyi dogrulayan bir¢cok calisma vardir (Anderson, Sullivan, 1993; Rucci vd. 1998;
Bansal ve Taylor, 1999; Cronin vd. 2000). Gergekte bu iligki pazarlama kavraminin
temelidir ve miisterilerin ihtiya¢c ve isteklerinin karsilanarak tekrarlanan satin alma
seklinde devam etmesidir (Ranaweera ve Prabhu; 2003, s.377). Bunlara dayanarak
asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H;=Agizdan agiza iletisim, misterinin tekrar satin alma davranigini
etkilemektedir.

Scaglione (1988), Singh (1988) ve Zeithaml vd.’nin (1996) yaptigi ¢alismalara
gore, hizmet kalitesinin disiikliigiinden dolayr miisteri memnun olmazsa, olumsuz
iletisim yani negatif agizdan agza iletisim s6z konusudur. Eger miisteri kullandig1 iiriin
ve/veya hizmetin marka fonksiyonunu iyi algilarsa pozitif bir iletisim, yani pozitif
agizdan agza iletisim, eger negatif bir algilama olursa negatif bir agizdan agza iletisim
s0z konusu olacaktir. Wangenheim ve Bayon (2004)’ in ¢aligmalarina gore, tiikketicilerin
¢evrelerinden ve sirketin miisteri hizmetlerinden aldiklart bilgilerdeki risk durumu,
(yiiksek/diisiik) satin alma davraniglarii devam ettirme ya da degistirme yoOniinde
etkilemektedir. Bansal ve Voyer (2000)’de yaptiklar1 ¢aligmalarinda benzer sonuglar
bulmusladir. Bunlara dayanarak agagidaki hipotez gelistirilmistir.

H,=Ag1zdan agiza iletisim, miisterinin degistirme davranigini etkilemektedir.

2.2.Arastirmanin Yontemi

Bugiiniin gengcleri ile ge¢misin gengleri arasindaki en biiyiik fark, gencler
geleneksel medyadan c¢ok fazla bilgi almamakta ve etkilenmemektedir. TV
reklamlarmin amaci, genglere detayli {iriin bilgilerini uzun uzun vermek degildir, onlar1
etkilemek ve onlara marka konusunda bilgi vermektir (Lindstrom, 2004, s.176).
Genglerin gelisim evrelerinde, 6zellikle reklamlardan etkilenme bir buguk yaslarinda
baslamakta, bes yasinda markalarin bir bedeli oldugunu o&grenmekte, alti yasinda
paranin farkina varmakta ve on yasinda da marka bilinci olusmaktadir (Akbulut, 2005,

400



C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 16, Say 2, 2007, 5.395-412

s.2). Gilniimiizde gengler, c¢evrelerinde ve oOzelliklede arkadas c¢evrelerinin
sOylemlerinden ¢ok etkilenebilmektedir.

Uluslararas1 sirketlere Tiirkiye’yi cazip bir pazar yapan tek unsur kalabalik
niifusu degildir. Tirkiye’deki mevcut niifusun yas gruplarina gore dagilimi ve gelecek
10 y1l i¢inde niifus yapisinda yasanacak gelismeler de pazari ¢ekici kilmaktadir. Ciinkd,
Tiirkiye’de su an niifusun neredeyse % 40’1in1 olusturan 20 yasin altindaki geng¢ niifusun
tilketim egilimi ¢ok yiiksektir (Biiyiik, 2001, s.2). Bu nedenle Tiirkiye’de {iniversite
sayis1 ve tiniversitede okuyan 6grenci sayisi da her gegen giin artmaktadir. Tirkiye’de
1996 yilinda yaklasik yedi yiiz bin civarinda olan 6grenci sayis1 bugiin (2005 yili
itibariyle) yaklagik bir milyon ii¢ yiiz bin olmustur (Demir ve Ozdemir, 2006, s.370) ve
artis oran1 yaklagik % 54’diir.

Cep telefonu pazarinda agizdan agiza iletisimin genglerin satin alma
davranislarina etkilerinin incelendigi bu arastirmada veriler, gelistirilen bir anket ile
toplanmistir. Anket formunun gelistirilmesinde ve olusturulmasinda genis bir yazin
taramasi yapilmis ve yazindaki birgok eserden yararlanilmigtir. Yabanci yazindan elde
edilen anketler oncelikle Tiirkge’ye g¢evrilmis ve konusuna hakim iki akademisyene
sorularin dogru anlasilmasi ve cevaplanabilmesi i¢in kontrol ettirilmis ve bu sorular
aragtirmanin amacina uygun olarak diizenlenmistir. Anket formunun gegerliliginin ve
giivenirliliginin testi i¢in, 40 kisilik bir 6grenci grubunda 6n test yapilmis ve ankete son
sekli verilmistir.

Anket formu toplam 15 sorudan olugsmakta ve bu sorulardan ilk dordii
katilimceilarin  demografik 6zelliklerinin 6grenilmesine ve bir soru kullanilan cep
telefonunun 6grenilmesine yoneliktir. Diger on soru ise, degistirme, tekrar satin alma
davranig1 ile agizdan agiza iletisimi Olgcen sorulardir. Bu sorular besli cevap
seceneklerine (1, kesinlikle yani fikirde degilim..., 5, kesinlikle ayni fikirdeyim) goére
diizenlenmislerdir. Arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen hipotezler regresyon
analizi ile test edilmistir.

Degistirme davranisi iki degisken ile Ol¢lilmistir. Bu degiskenlerin
olusturulmasinda yazinda Ranaweera ve Prabhu, (2003), Athanassopoulos, (2001) ve
Yu ve Dean’in (2001) ¢alismalarinda yararlanilmigtir. Bu degiskenler;

e Eger bir sorun yasarsam bu markay1 degistiririm,

e Eger diger bir markay1 (aym &zelliklere sahip) daha iyi bir fiyata (ucuza)
bulursam onu alirim,

Agizdan agza iletisim ii¢ degisken ile Olciilmiistiir. Bu degiskenlerin
olusturulmasinda yazinda Eggert ve Ulaga, (2002), Athanassopoulos, (2001), Yu ve
Dean, (2001) ve Babin vd. ’in (2005) ¢aligmalarinda yararlanilmistir. Bu degigkenler;

e  Cevremdeki insanlara bu marka hakkinda olumlu seyler sdyliiyorum,

e  Arkadaglarima ve tanidiklarima bu marka cep telefonu almalarini 6neriyorum,

401



C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 16, Say 2, 2007, 5.395-412

e  Bumarka ile ilgili sikayetlerimi diger miisterilere de sdyliiyorum,

Miisteri bagliligi yani miisterinin tekrar satin alma davranisi ise bes degisken
ile 6l¢iilmiistir. Bu degiskenlerin olusturulmasinda yazinda Ranaweera ve Prabhu,
(2003), Nguyen ve Leblanc, (2003) ve Eggert ve Ulaga’in (2002) caligmalarindan
yararlanilmigtir. Bu degiskenler;

e  Bu marka giivenilirdir,
e  Bu markanin kalitesi iyidir,

e Fiyat:1 yiiksek bile (diger markalara gore) olsa aynit markay1 kullanmaya devam
ederim).

e  Bu marka cep telefonunu kullanmaya devam edecegim,

e Eger yeni bir cep telefonu alirsam, yine bu markayi tercih ederim.

Anket ii¢ farkli 11’deki (Canakkale, izmir ve Aksaray), ii¢c farkli iiniversitede
yapilmistir. Bu iiniversiteleri se¢gme nedeni, yiiz yiize anket yapma olanaginin olmasi ve
ogrencilere daha kolay ulasabilmesidir. Zaman ve ekonomik kisitlar nedeniyle aragtirma
bu ii¢ iiniversite ve IIB fakiilteleri ile sinirli tutulmustur. Anketler, IIB fakiiltesi 1. ve 2.
siif &grencilerinden (1. ve 2. simiflarin ortak girdigi dersler var ve bu derslerde daha
fazla sayida Ogrenciye ulasmak miimkiin olmaktadir) yiiz yiize goriisme yoluyla
yapilmistir. Bu siniflara ders saatleri igerisinde toplam 720 anket yapilmig, 21 anket
degerlendirme dis1 birakilarak 699 anket degerlendirmeye alinmustir. Anketler 5-23
Subat 2007 tarihleri arasinda sinif ortaminda sistematik 6rnekleme yontemiyle (yoklama
listelerinden belirli araliklarla, 1-3-5 seklinde atlanarak mevcut 6grencilere) yapilmistir.

2.3. Bulgular ve Degerlendirme

Calismada oncelikle arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine iliskin
bilgiler verilmis, arkasindan gelistirilen hipotezler regresyon analizi ile test edilmistir.

2.3.1. Katihmcilarin demografik ozelliklerine iligkin bilgiler

Orneklemi olusturan toplam 699 kisinin cinsiyetlerine gére dagilimlaria
baktigimiz zaman, % 48,4’tni erkeklerin, % 51,6’smm1  kizlarmm  olusturdugu
goriilmektedir. Yaklasik olarak % 79’unun ailesinin aylik geliri 1000 YTL’nin
altindadir ve yaklasik % 88’inin sadece babasi1 calismaktadir. Ogrencilerin okuduklara
iiniversitelere gore dagilimi Dokuz Eyliil Universitesi/izmir % 30,2, Canakkale Onsekiz
Mart Universitesi % 36,2 ve Aksaray Universitesi % 33,6 *dr.
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Tablo 2: Katilimcilarin Cesitli Demografik Ozelliklerine Gore Dagilim1

Cinsiyet n % Anne-Baba calisma durumu n %
Erkek 338 48,4 | Sadece baba c¢alistyor 617 88,3
Kadin 361 51,6 | Sadece anne caligiyor 7 1,0
Ailenin ayhk geliri Hem anne hem baba ¢alisiyor 75 10,7
Sabit bir gelir yok 170 24,3 | Toplam 699 100
500 YTL nin altinda 101 14,4 | Okudugu Universite

501-1000 YTL arasi 280 40,1 | COMU 253 36,2
1001-1500 YTL arasi 84 12,0 | Dokuz Eyliil 212 30,2
1501-2000 YTL arasi 32 4,6 | Aksaray 234 33,6
2001 YTL ve tizeri 32 4,6 | Toplam 699 100
Toplam 699 100

Su anda kullanilan cep telefonu markas1 siralamasinda Nokia % 72°lik oranla
birinci siradadir. Ikinci siradaki Simens ile arasindaki fark yaklasik % 65°dir. Cep
telefonu sirketlerinin sahip olduklari pazar payr dagilimlari da bizim sonuglarimizi
dogrulamaktadir. Soyle ki; 2006 yilinda % 61,8 ve 2007 yilinda % 54,7 ile Nokia
pazarda lider konumundadir. Ikinci sirada % 14.6 (2006) ve % 27,2 (2007) ile Samsung,
tigiincii sirada ise % 5.8 (2006) ve % 5,4 (2007) ile SonyEricson vardir (Sabah, 2007,
s.11).

Tablo 3: Kullanilan Cep Telefonu Markasina Gére Dagilim (n=699)

Sira Cep Telefonu Markasi n %
1 Nokia 504 72,1
2 Samsung 60 8,6
3 SonyEricson 49 7,0
4 Simens 40 5,7
5 Motorola 17 2,4
6 LG 16 2,3
7 Philips 9 1,3
8 Panasonic 4 0,6

Toplam 699 100

2.3.2.Giwvenilirlik analizi

Yazin taramasi sonucu arastirmanin amacina uygun olarak olusturulan
anketteki olgeklerin giivenilirligi test edilmistir. Olgeklerin ortalamasi 35,8011 ve
standart sapmasi 8,0650 olarak hesaplanmistir. Sorularin genel ortalamasi (Item-means)
3,5801, ortalama varyans 1,2352°dir. 10 soruya ait sorular arasindaki korelasyonlarin
(Inter-item correlation) genel ortlamasi 0,4769 iken, minimum korelasyon 0,3382 ve
maksimum korelasyon 0,7690°dir.

Tablo 4’de &lgegin soru-biitiin (Item-total correlation) ve alfa degerleri ile
genel giivenilirlik katsayist verilmektedir. Giivenilirlik hesaplamalarinda modelin

403




C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 16, Say 2, 2007, 5.395-412

uygunlugunu test etmek amaciyla yapilan testlere ait varyans analizine (analysis of
variance) gore; Olclimler arasi farklilik (between measure) p<0,000 degeri (F=66,5029)
ile istatistiksel olarak anlamli oldugunu ve yine p<0,000 degeri ile (F=30,4892)
toplanamazlik (nonadditivity) 6zelliginin de uygun oldugunu sdyleyebiliriz. Yine Tablo
4’e gore, soru biitiin (Item-total) korelasyonlari, 0,5687 ile 0,7216 arasinda degisen
degerlerdedir. Buna gore Ozdamar (2004), Albayrak vd. (2005) ve Sencan (2005) ‘mn
belirttigi 0,25 ve 0,30 degerlerinin altinda bir degere sahip degildir ve dolayisiyla
6lgegin soru ile biitiin arasindaki korelasyonu uygundur.

Soru ortalamalarmin esitligini test eden Hostelling T” testine gore, p<0,000
olarak hesaplanmistir (F=59,4455). Bu sonug¢ soru ortalamalari arasindaki farkliligin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 4: Giivenilirlik Analizi Sonuglar1

Degiskenler Corrected Item-Total | Alpha
Correlation

X1 | Bu marka giivenilirdir 0,7216 0,8859

X2 | Bu markanin kalitesi iyidir 0,6865 0,8886

X3 | Fiyat1 yiiksek bile olsa yine ayni markay1 almaya devam | 0,5839 0,8943
ederim

X4 | Bu marka cep telefonunu kullanmaya devam edecegim, | 0,5781 0,8948

XS5 | Eger yeni bir cep telefonu alirsam, yine bu markay1 | 0,6981 0,8870
tercih ederim.

Y1 | Cevremdeki insanlara bu marka hakkinda olumlu seyler | 0,6854 0,8879
sOylityorum

Y2 | Arkadaslarima ve tanidiklarima bu marka cep telefonu | 0,7073 0,8864
almalarini 6neriyorum

Y3 | Bu marka ile ilgili sikayetlerimi diger misterilere de | 0,6037 0,8932
sOylilyorum

Z1 | Eger bir sorun yasarsam bu markay1 degistiririm 0,6891 0,8881

Z2 | Eger diger bir markay1 (ayn1 6zelliklere sahip) daha iyi | 0,5687 0,8955
bir fiyata (ucuza) bulursam onu alirim

Genel alfa giivenilirlik degeri :0,9001

Yukarida ayrintili olarak giivenilirlik analizi verilen 10 degisken ii¢ gruba
ayrilmistir (bakiniz arastirmanin yontemi). Bu gruplama asagida Tablo 5’deki gibidir.

Tekrar Satin Alma Olgegi: Tekrar satin alma davramsi bes degiskenden
olugmaktadir. Degiskenlerin soru-biitiin korelasyon degerleri 0,5038 ile 0,7050
arasindadir. Olgiimler aras1 (between measure) farklilik p<0,000 degeri ile (F=58,3415)
istatistiksel olarak anlamhidir. Hostelling T> testi p<0,000 olarak hesaplanmis
(F=44,6361) ve soru ortalamalar1 arasindaki fakliliklarin istatistiksel olarak anlamli
oldugu ve yine p<0,000 degeri ile (F=17,3660) toplanamazlik (nonadditivity)
ozelliginin de wuygun oldugunu sdyleyebiliriz. Genel giivenilirlik degeri (alfa)
0,8254 diir.
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Agizdan Agiza Tletisim Olgegi: Agizdan agza iletisim ii¢ degiskenden
olugmaktadir. Degiskenlerin soru-biitiin korelasyon degerleri 0,4966 ile 0,7177 degerleri
arasindadir. Olgiimler aras1 farklilik p<0,000 degeri ile (F=12,2371) istatistiksel olarak
anlamlidir. Hostelling T testi p<0,000 olarak hesaplanmis (F=10,7194) ve soru
ortalamalar1 arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamlidir. Yine p<0,000 degeri ile
(F=41,3714) toplanamazlik (nonadditivity) ozelliginin de wuygun oldugunu
sOyleyebiliriz. Genel giivenilirlik degeri (alfa) 0,7799’dur.

Tablo 5: Olceklerin Giivenilirlik Analizi

Degiskenler | Korelasyon | Alfa
Tekrar Satin Alma Davranisi

Bu marka giivenilirdir 0,6650 ,07782
Bu markanin kalitesi iyidir 0,6283 0,7901
Fiyati yiiksek bile olsa yine ayn1 markay1 almaya devam ederim 0,5038 0,8233
Bu marka cep telefonunu kullanmaya devam edecegim, 0,6127 0,7930
Eger yeni bir cep telefonu alirsam, yine bu markay1 tercih ederim. 0,7050 0,7648

Alfa:0,8254  Ortalama: 3,74 S.Sapma:0,83

Agizdan Agiza letisimDavranist

Cevremdeki insanlara ~ bu marka hakkinda olumlu seyler | 0,6508 0,6644
sOylilyorum

Arkadaglarima ve tamdiklarima bu marka cep telefonu almalarm | 0,7177 0,5844
Oneriyorum

Bu marka ile ilgili sikayetlerimi diger miisterilere de sdylilyorum 0,4966 0,8224
Alfa:0,7799 Ortalama:3,34 S.Sapma:(,99

Degistirme Davranist

Eger bir sorun yagarsam bu markay1 degistiririm 0,4983 -

Eger diger bir markay:1 (ayn1 &zelliklere sahip) daha iyi bir fiyata | 0,4983 -
(ucuza) bulursam onu alirim

Alfa:0,6625 Ortalama: 3,53 S.Sapma:0,92

Degistirme Davranmisi  Olgegi: Degistirme davramst  iki  degiskenden
olusmaktadir. Degiskenlerin soru-biitiin korelasyon degeri 0,4983’tiir. Olgiimler arasi
farlihk p<0,000 degeri ile (F=21,8287) istatistiksel olarak anlamlidir. Hostelling T testi
de yine p<0,000 olarak hesaplanmis (F=21,8287) ve soru ortalamalar1 arasindaki
farklilik istatistiksel olarak anlamhidir. Yine p<0,008 degeri ile (F=11,2435)
toplanamazlik (nonadditivity) o6zelliginin de uygun oldugunu sdyleyebiliriz. Genel
giivenilirlik degeri (alfa) 0,6625 dir.

2.3.3.Agizdan agza iletisim ile miisterinin degistirme davranigi arasindaki iligki
Regresyon analizindeki ANOVA, modelin bir biitiin olarak anlamli olup

olmadigini gostermektedir. Bu noktada 443,442 F degeri ile ve p<0,000 diizeyinde
modelin bir biitiin olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Ayrica, sabit ve agizdan
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agiza iletisimin B katsayilarina (a+b) iliskin t degerlerinin anlamli olmas1 (p<0,000)
regresyon modelinin gegerli oldugunu ortaya koymaktadir.

Modeldeki bagimli degisken (DEGISTIRME=miisterinin degistirme karari) ve
bagimsiz degisken (agizdan agiza iletisim) arasindaki regresyon analizine iliskin

sonuglar agagida Tablo 6’daki gibidir.

Tablo 6:Ag1zdan Agza Iletisimin Miisterinin Degistirme Kararma Etkisi

Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken: DEGISTIRME

B Standart Hata B t P
Sabit 1,613 0,095 16,946 0,000
Agizdan agza iletisim 0,576 0,027 0,624 21,058 0,000

R=0,624 R’=0,389 F=443,442 p<0,000 Durbin-Watson=1,958

Tablo 6’da Durbin-Watson testi sonucu da goriilmektedir. Bu test modelimizde
otokorelasyon olup olmadiginm gostermektedir ve genellikle bu degerin 1,5-2,5 arasinda
olmasinin otokorelasyon olmadigimi gosterir (Albayrak vd. 2005, s.265). Modelimizin
D-W testi sonucu 1,96’dur.

Regresyon denklemi y=1,613+0,576X seklinde kurulabilmektedir. Regresyon
sonucuna gore, bu denklemdeki agizdan agiza iletisim degistirme davranisinin %
38,9’unu aciklayabilmektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin herhangi bir markay1
degistirmelerinin tahmininde agizdan agiza iletisim bagimsiz (yordayici) bir degisken
olarak kullanilabilir. Regresyon denklemi y=at+bx seklindedir. Buna gore, degistirme
egilimi y=1,63+0,576x3,53=3,629"dir. (Degistirme davranisi ortalamasi 3,53, n=699).

2.3.4.Ag1zdan agza iletisim ile miisterinin tekrar satin alma davranigt arasindaki iliski

Regresyon analizindeki ANOVA, modelin bir biitiin olarak anlamli olup
olmadigini gostermektedir. Bu noktada 856,211 F degeri ile ve p<0,000 diizeyinde
modelin bir biitiin olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Ayrica, sabit ve agizdan
agiza iletisimin B katsayilarina (a+b) iligkin t degerlerinin anlamli olmast (p<0,000)
regresyon modelinin gecerli oldugunu ortaya koymaktadir.

Modeldeki bagimli degisken (TEKRAR SATIN ALMA=miisterinin kalma
karar1) ve bagimsiz degisken (agizdan agza iletisim) arasindaki regresyon analizine

iliskin sonuglar asagida Tablo 7°deki gibidir.

Tablo 7: Agizdan Agza Iletisimin Miisterinin Kalma Kararina Etkisi

Bagimsiz Degiskenler Bagimh Degisken: TEKRAR SATIN ALMA

B Standart Hata i} t P
Sabit 1,690 0,073 23,059 0,000
Agizdan agza iletigim 0,616 0,021 0,742 29,261 0,000

R=0,742 R’=0,551 F=856,211 p<0,000 Durbin-Watson=2,129
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Tablo 7°de Durbin-Watson testi sonucu da goriilmektedir (2,13) ve test
modelimizde otokorelasyon olmadigin1  gostermektedir. Regresyon denklemi
y=1,690+0,616X seklinde kurulabilmektedir. Regresyon sonucuna gore, bu
denklemdeki agizdan agiza iletisim tekrar satin alma davranisinin % 55,1’ini
aciklayabilmektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin herhangi bir markayi degistirmelerinin
tahmininde agizdan agiza iletisim bagimsiz (yordayici) bir degisken olarak
kullanilabilir. Regresyon denklemi z=a+bx’dir. Buna gore tekrar satin alma egilimi
7z=1,690+0,616x3,74=3,994diir. (Tekrar satin alma davranisi ortalamasi 3,74, n=699).

Sonuc ve Oneriler

Silverman’na (2006) gore; karmasay1 sona erdirmesi, bize 6nemli olanin ne
oldugunu, neye daha fazla dikkat etmek gerektigini sdylemesi, bize deneyimin faydasini
getirmesi ve 0zellikle uzmanlardan bize filtrelenmis bilgi getirmesi i¢in agizdan agza
iletisime O6nem veririz. Bu baglamda agizdan agiza iletisim miisterilerin satin alma
kararlarin1 etkileyen 6nemli faktorlerdendir. Bu ¢alisma ile. agizdan agiza iletisimin
miisterilerin satin alma kararlarini (tekrar satin alma ve degistirme davranisi) nasil
etkiledigi arastirilmistir. Genel olarak yazinda bu konuda yapilmis ¢alismalar
(Anderson, Sullivan, 1993; Rucci vd. 1998; Bansal ve Taylor, 1999; Cronin vd. 2000,
Ennew vd. 2000, Ranaweera, Prabhu; 2003, Scaglione, 1988, Singh, 1988, Zeithaml vd.
1996, Chung, Darke; 2006 ve Wangenheim, Bayon; 2007) olmasina ragmen, lilkemizde
¢ok sinirh sayida (Anteplioglu, 2005; Basgdze, 2006) calisma vardir. Bu anlamda bu
calisma oOzellikle iilkemizdeki yazina ve bundan sonra bu alanda yapilacak olan
calismalara da katki sunacag diisiiniilmektedir.

Tiiketiciler genellikle satin alma davranislarinda agizdan agza iletisim
bilgilerine giivenmektedir. Bu nedenle agizdan agza iletisimin tiiketici davranislarina ve
tilketici davraniglarinin - sekillenmesinde oynadigi rolin Oonemi pazarda ¢ok iyi
bilinmelidir. Yapilan arastirmalar agizdan agza iletisimin olumlu ve olumsuz onemli
etkileri oldugunu gostermektedir (Sundaram ve Webster, 1999, s.664). Wangenheim ve
Bayon (2004) yapmis olduklari arastirma ile, agizdan agiza iletisimin miisterilerin
hizmet degistirmelerini etkiledigini bulmuslardir. Arastirma sonucuna gore, agizdan
agiza iletisim misterilerin tekrar satin alma ve degistirme davraniglarinda etkili
olmaktadir. Fakat diger taraftan agizdan agiza iletisimin tekrar satin alma davranigini
(B=0,463), degistirme davranisindan (p=0,153) daha fazla etkiledigi soylenebilir.
Miigteriler satin alma davraniginda bulunurken aslinda bir risk ile karsi karsiyadirlar.
Her yeni satin alma olayinda bu risk vardir ve mevcut bir isletmeyi/markay1
degistirirken beraberinde bu riski tasimaktadir. Bu nedenle miisterilerin agizdan agiza
iletisimde tekrar satin alma davramisinda daha fazla etkilenmesi, bu risk faktoriiniin
daha diisiik olmasindandir diyebiliriz.

Bu sonuglara gore, kiiresel ve yerel diizeyde cep telefonu pazarinda yasanan
yogun rekabet ve buna paralel olarak agizdan agiza iletigimin artan 6nemi, cep telefonu
pazarinda faaliyet gosteren isletmeleri biitiin faaliyetlerinde biitiinlesik ve stratejik
olmaya yoneltmektedir. Bu rekabet ortaminda cep telefonu pazarinda faaliyet gosteren
isletmeler, agizdan agiza iletisimin olumsuzluklarindan (miisteri kaybetmemek)
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korunmak ve olumlu sekilde (mevcut miisteriyi tutma ve bu miisteriler yoluyla yeni
miigteri kazanma) yararlanmak i¢in Oncelikle hedef Kkitlelerini ¢ok iyi se¢melidir.
Secilen bu hedef kitlenin ihtiya¢ ve isteklerini belirleme ve karsilamaya yonelik
calismalarini da ¢ok dikkatli ve biitiinlesik olarak yapmak durumundadirlar. Bu tiir
caligsmalar, 6zellikle cep telefonu kullanimi ve degistirme oraninin daha yiiksek oldugu
geng pazar boliimil i¢in daha ¢ok 6nemlidir.

Calisma sadece tniversite 6grencileri ve cep telefonu kullanimu ile sinirhidir.
Agizdan agiza iletisim konusu, daha genis miisteri kesimleri ile ve daha farkli
sektorlerde yapilabilir. Hatta, endiistriyel pazarlar, iiretici-tedarikgi iligkileri ve kiiltiirler
aras1 tiiketici ozelliklerini inceleyen caligmalarda yapilabilir. Diger taraftan bu ¢aligma
agizdan agiza iletisimin tliketicilerin satin alma sonrasi kararlarmi etkilemesi ile
smirlidir. Agizdan agiza iletisim tiiketicilerin sadece satin alma sonrasi kararlarini
etkilemez ayni zamanda satin alma Oncesi kararlarini, isletme imajini, tanitim
faaliyetlerini vs.de etkiler. Yine bu caligma, zaman ve ekonomik kisitlar nedeniyle
sadece ii¢ iiniversitede ve 1IB fakiiltelerindeki 1. ve 2. sinif dgrencilerine yapilmustir.
Yapilacak ¢aligmalar ile, tiniversite sayisi arttirilabilecegi gibi, yine diger boliimlerde de
yapilarak daha genis 6rnek grubuna ulagilabilir. Bu ¢alismada, agizdan agiza iletisimin
satin alma sonrasi davraniglardan degistirme davranisina etkisi iki madde ile
Ol¢iilmiistiir. Bu degiskenler ve diger degiskenlere ait madde sayilart arttirilarak yeni
calismalara uyarlanabilir.

Akademisyenler ve isletme yoneticileri tarafindan agizdan agizda iletisimin
onemi her gecen giin daha da anlasilmakta ve yazinda bu konu ile ilgili ¢aligmalarin
sayisi her gecen giin artmaktadir. Bu caligmanin iilkemizde bu alanda yapilan ilk
caligmalardan biri olmasi nedeniyle, ileride yapilacak calismalara yol gosterecegi ve
temel olusturacag diisiiniilmektedir.
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