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OZET

Bu caligmanin problemi, siirekli ve sadece tek bir markayi kullanma, 2-3 marka arasindan se¢im
yapma ve marka ayrimi yapmama diizeylerinden olusan marka sadakatinin, markayla yasanan olumsuz
deneyimi yayma ile iliskisidir. Olumsuz kulaktan kulaga iletisimin yayiliminin farkli marka sadakat
diizeyindeki tiiketiciler tarafindan nasil gerceklestirildiginin ortaya konulmasini amaglayan bu arastirmada,
ic farkli marka sadakat diizeyindeki tiiketicilerin olumsuz tavsiye/ israr davraniginin {i¢ iiriin kategorisine
gore dagilimini ve bu kategorilerde yasanilan olumsuz deneyimin yayilim siirecinin kimin tarafindan
baslatildigin1 bir bagka deyisle siireci basglatanin danisan yani markayla ilgili soru soran m1 yoksa danisilan
yani markayla sorun yasamis olan mi oldugunu saptamak hedeflenmistir. Calismaya konu olan ii¢ {irlin
kategorisi, giyim ve aksesuar; kisisel bakim ve kozmetik ile elektroniktir. Olumsuz yayilimimin tavsiye
boyutunda m1 yoksa 1srar boyutunda m1 gerceklestigi sorgulanan bir diger durumdur.

Kota érnekleme ydntemi ile Anadolu Universitesi dgrencilerinden olusan 380 kisilik érneklemden
elde edilen marka kullanim diizeyleri, olumsuz deneyim yasayip yasamama durumu, yasanan olumsuz
deneyimin kulaktan kulaga iletisimle yayilimi ile ilgili veriler anket yoluyla saptanarak analize tabi
tutulmustur.

Elde edilen verilere frekans dagilimi ve ¢apraz tablolama analizleri uygulamistir. Aragtirma
sonucunda, iiriin kategorilerine gére marka sadakat diizeyleri, olumsuz deneyim yasamis olma durumu ve
yasanmis olan bu deneyimin markanin kullanilmamasi baglaminda tavsiye ya da 1srar davranisinda yayilimi
ile ilgili bulgular elde edilmistir. Elde edilen bulgular, marka sadakatinin en fazla oldugu kategorinin kisisel
bakim ve kozmetik oldugunu, en fazla sorun yasanmis kategorinin elektronik oldugunu ortaya koymaktadir.
Caligma sonucunda, marka sadakatinin orta diizeyi olan marka tercihi diizeyindekilerin olumsuz kulakta
kulaga siirecini baglatmakta ve yaymakta diger diizeydekilere gore daha aktif oldugu, olumsuz kulaktan
kulaga iletisim siirecinin yayilimmin markanin kullanilmamasi baglaminda daha ¢ok tavsiye boyutunda
gerceklestigi ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Olumsuz Kulaktan Kulaga Iletisim, Olumsuz Tavsiye, Olumsuz Israr, Marka
Sadakati

DISPERSION OF NEGATIVE WORD OF MOUTH BY CONSUMERS THAT HAVE
DIFFERENT BRAND LOYALTY

ABSTRACT

The problem of this study is the relationship between brand loyalty levels and dispersion of negative
experience with the brand. This study aims to reveal the dispersion of negative word of mouth in context of
negative advice or negative insistence to not use the brand by the consumers who are in different three brand
loyalty levels for three different product categories. These three categories are, clothes and accessorize; self-
care and cosmetics and electronics. The other aim is explore the source of negative word of mouth
communication process in other words specify who initiates the process, the one who is consulting or the one
who had negative experience with the brand and in which level of talking -in terms of advice or insistence-is
accrued.

The universe of this study is students of Anadolu University who are in third year of education.
After designating the sample that composed of 380 Anadolu University students by quota sampling, data
about the brand-usage levels, having negative experience with the product, intent of sharing and spreading
this negative experience to the environment in terms of recommendation or insistence, had collected by
survey.

Data obtained from the questionnaire were processed in terms of frequency and crosstab analysis.
Analysis revealed that those who have brand preference that is the second and weaker level in loyalty, is
more keen on propagating negative word of mouth in terms of mostly advising not the use the brand than the
others those brand loyals and non loyals. Negative word of mouth mostly harnessing by the one who is
consulting about the brand.
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GIRIS

1980’lerde yasanmaya baslayan ve globalizasyon, kiiresellesme ya da
evrensellesme gibi farkli bicimlerde tanimlanan degismeler, tiim diinya toplumlarini etkisi
altina almistir. Sosyal, politik, kiiltiirel, ekonomik, vb. alanlar1 ayni anda etkileyen ve
diinya toplumlarinin duvarlarinin yikilmasina neden olan bu degismeler dogrultusunda
global bir oyuncu olmayr ve Oyle kalmayr hedefleyen isletmelerin, bunu
gergeklestirebilmek i¢in markalarina ve iriinlerine karsit olumlu tutum ve satin alma
egilimi gelistirmeleri gerekmektedir. Bu dogrultuda, isletmelerin, hedef tiiketicilere
gonderecekleri mesajlar i¢in en etkili iletisim kanalini/kanallarini segmeleri ve bu iletisim
kanalini/kanallarin1 dogru kullanmalar1 gerekmektedir.

Isletmelerin, mesajlarim tiiketicilerine ulastirmak i¢in kullandig1 iletisim kanallart
kisisel ve kisisel olmayan iletisim kanallar1 olmak iizere ikiye ayrilir. Kisisel olmayan
iletisim kanallar, kisisel temas veya etkilesim olmadan mesajlari tastyan kanallardir. Basili
medya (gazete, dergi, dogrudan posta, mektup, brosiirler), elektronik medya (televizyon,
radyo) ve sergileme medyasi (billboard, isaret, tabela, posterler ve satin alma noktasindaki
reklam ve satig gelistirme malzemeleri) kisisel olmayan iletisim kanallaridir. Kisisel
olmayan iletisim kanallarindan yollanan mesajlarda igletmenin tam bir denetimi ve
kontrolii s6z konusudur.

Kigisel iletisim kanallar1 isletmenin satig¢ilarinin olusturdugu taraftar iletisim
kanallar1, isletmeden bagimsiz uzmanlarin olusturdugu kanallar ve komsular, arkadaslar ve
aile liyelerinin olusturdugu sosyal iletisim kanallar1 olmak tizere tice ayrilmaktadir.

Marka sadakatinden, marka duyarsizligina uzanan marka tercihi davranisini
etkileyen pek cok faktor oldugu gibi, marka tercihinin sebep oldugu pek cok tiiketici
davranisi bulunmaktadir. Bu davranislarin en basinda gelen satin alma davranisidir. Marka
sadakati olan tiiketiciler, tek bir markayr satin alirlar ve s6z konusu markadan
vazge¢mezler. Marka ile olumlu deneyim yasayan tiiketicinin bu deneyimlerine bagli
olarak markay1 baskalarina tavsiye etmesi beklenir. Benzer olarak da marka ile olumsuz
deneyim yasayanlarin bu deneyimi g¢evrelerindekilere aktararak, cevrelerindeki kisilerin
markay1 satin almalarini engellemeye calismasi beklenir. Bu noktada tiiketicilerin marka
sadakati diizeyleri 6nem kazanmaktadir. Marka baglilig1 olan tiiketici ile marka baglilig
olmayan tiiketicinin tavsiye davranigi ile yasadigi problemi yayma davraniginin ayni
olmasi beklenemez.

Bu ¢alismada, olumsuz deneyim yasamis olan marka sadakat diizeyleri farkli
tikketicilerin olumsuz deneyim yasamis olduklar1 markayi, ¢evrelerindeki kisilere
kullanmamalar1 i¢in tavsiye mi yoksa israr mi ettigi, tavsiye ya da 1srar davranigini sadece
kendilerine soruldugunda mi1 yoksa sorulmasini beklemeden mi gergeklestirdigi
sorgulanacaktir.

1. Kulaktan Kulaga fletisim Kavram

Herhangi bir bilgi paylagsma eylemi olan iletisim; gonderiler araciligiyla kurulan
toplumsal etkilesim olarak tanimlanabilir (Fiske, 1996: 16).

Kulaktan kulaga iletisim; herkesin giinliik hayatta bagvurdugu bir iletisim seklidir.
Kiiciik ve bicimsel olmayan gruplarda, cogunlukla siirekli olan bu iletisim siirecine pek
cok sey konu olabilmektedir fakat kulaktan kulaga iletisime en sik konu olan sey iiriin ve
hizmetlerdir. NOP World’ iin Kasim 2004 tarihli raporuna gore, diinya genelinde her 4
tiiketiciden 1’1, otomobil ve teknolojiden, saglik ve miizige kadar uzanan 15 alandan en az
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4 alandaki triinleri tavsiye etmekte ya da o friinler hakkinda ogiitler vermektedir.
BizzAgent’1n kulaktan kulaga iletisim hakkinda yaptig1 bir arastirma, giinliikk konusmalarin
bliyiik bir boliimiiniin {irtin ve hizmetler iizerine oldugunu kanitlamaktadir (Arellano,
2005).

Iletisimin en eski bigimi olan kulaktan kulaga iletisimi Mowen ve Minor, iki veya
daha fazla tiiketici arasinda isletmelerin {iriinleri veya hizmetleriyle ilgili fikir, diislince
veya yorumlarin degisim siireci olarak tanimlamaktadir (2001: 251).

Woodside ve Delozier, Arndt’in tanimina benzer olarak kulaktan kulaga iletisimi;
ticari olmayan bir sekilde bir marka, iirlin veya hizmetle ilgilenen iki veya daha fazla
sayida tiiketici arasindaki sozel iletisim sekli olarak tanimlamaktadir (Akt.: Avcilar, 2005:
336). Kotler ve Armstrong (2004: 476), kulaktan kulaga iletisimin geri bildirim imkani
saglayan ve kisiye hitaben gerceklesen kisisel iletisim kanallarindan oldugunu ve bu
ozelliginden o6tiirii bir ¢ok iletisim kanalina gore daha etkili oldugunu savunur.

Kulaktan kulaga iletisim, kisilerin diger kisilerle bilgiyi paylasma ve bir kisinin
digerlerinin davranis ve tutumlarini bigimsel olmayan bir sekilde etkileme siireci olarak
ifade edilebilir (Mowen ve Minor, 2001: 250-251). Arkadas ve akraba gibi bicimsel
olmayan kaynaklardan edinilen bilgiler, iiriin hakkinda duyulan olumlu diisiinceler ve bu
kaynaktan gelen tavsiye diger kaynaklardan elde edilen bilgilerden daha etkileyicidir
(Mowen ve Minor, 2001: 251).

1.1. Kulaktan Kulaga fletisimin Seviyeleri

Kulaktan kulaga iletisim olumlu ve olumsuz igerikte olabilir. Silverman (2001),
kulaktan kulaga iletisimin “-4” seviyesinden “+4” seviyesine uzanan dokuz seviyesi
oldugunu savunmaktadir. Olumsuz ya da negatif kulaktan kulaga iletisim, -4 seviyesinden
0 seviyesine kadar ki Ozelliklerde seyreder. 0 seviyesi notr seviyedir demek yanlis
olmayacaktir. Ne olumlu ne de olumsuz her hangi bir séylemin bulunmadigi bu seviye
genellikle pazara heniiz yeni girmis ve ¢ok fazla kisi tarafindan heniiz denenmemis ya da
pazarda uzun zamandir var olan liriinler i¢in gegerlidir. Her iki tiir {irlin ya da hizmet i¢in
diger seviyelere gecmek olasidir. Esasen bu durum tiim {iriin ve hizmetler i¢in gegerlidir.
+1 seviyesinden +4 seviyesine kadar ki seviyeler ise olumlu ya da pozitif kulaktan kulaga
iletisimin seyrini kapsamaktadir. Bu seviyeler ve seviyelerin ozellikleri Tablo 1’de
gosterilmektedir.

Tablo 1: Kulaktan Kulaga Iletisimin Seviyeleri

Seviyeler Ozellikleri

o Uriinii kullanmms olan insanlar iiriinden hi¢ memnun kalmanuslardir.

Stirekli tirtinden sikayet ederler ve diger insanlari iiriinii kullanmaktan vazgegirmeye ¢alisirlar.

Uriinle ilgili durum, skandal boyutundadir.

S6z konusu durum, kisa siireli bir krizse hizli ve sorumlu davranildig: takdirde iirliniin kurtulma sansi
vardir.

e S6z konusu durum, uzun dénemli bir krizse, tiriiniin tek kurtulma sansi pazarda rakibinin olmamasina
yani tekellesmis olmasina baglhidir.

Miisteriler, diger insanlara iirtiinii kullanmamalarini 6giitler fakat durum skandal boyutunda degildir.

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

4

-3

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

o Uriiniin satislar1 yavas yavas diismeye baslar, siireg yavastir ¢iinkii miisteriler, iiriinii kotiilemeye ¢ok
-2 hevesli degildirler.

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

Uriinii kullananlar, iiriinden tatmin olmanuslardir fakat iiriin hakkinda kotii konusacak ve olumsuzluklar

-1 yayacak kadar kizgin degildirler. Ancak kendilerine {iiriin soruldugunda olumsuz seyler soyleyeceklerdir.
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e Uriin kullanicilart {iriin hakkinda konusmaya, fikirlerini sylemeye istekli degildir.
o Bu seviyedeki iiriinler hakkinda ya ¢ok az konusulur ya da hi¢ konusulmaz.

e Soruldugunda {iiriin hakkinda olumlu seyler sdylenir fakat insanlar memnuniyetlerini kendiliginden
aciklamaz.
e Bu asamada, reklam gibi gelencksel pazarlama araglari kullanildigi takdirde iiriiniin +2 seviyesine

+1 gegme sans1 yiksektir.

o Miisteriler tirine bayilmaktadir. Sordugunuzda {iriiniin ne kadar muhtesem oldugunu anlatirlar.

2 o Bu agamadaki tiriinler igin geleneksel pazarlama araglarini kullanmak gok gerekli degildir.

o Miisteriler, tiriinii kullanmalar igin diger insanlar1 ikna etmeye ¢alisir.
o Uriine ¢ok olumlu duygular beslenir, insanlar {irtin hakkinda konusmaya heveslidir 6yle ki iiriin
insanlarin giindeminde 6nemli bir yer isgal eder.

+3

e Uriin giindem yaratnustir. Insanlar miitemadiyen {iriinii konusmakta ve iiriiniin muhtesemligini
anlatmaktadir.
o Uriin hakkinda arzu edilen duyurumun saglandig1 bu sathada iiriin satiglar1 patlar.

+4 * Bu seviyede insanlarin beklentilerini yonetmek ¢ok dnemlidir.

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

1.1.1. Olumsuz Kulaktan Kulaga Iletisim

Tiiketiciler, mal ya da hizmet deneyimleri sonucu memnuniyetsizlik yasadiklarinda
ve bu rahatsiz edici durum isletme tarafindan telafi edilmediginde, isletmeyi bir sekilde
cezalandirmak adina, olumsuz kulaktan kulaga iletisimde bulunma konusunda kendilerini
daha giidiilenmis hissederler (Pruden ve Vavra, 2004: 26). insanlar, bir mal ya da hizmet
ile ilgili yasadigi kotii bir olayr bagkalarina anlatmaktan hoglanmaktadirlar. Olumsuz
kulaktan kulaga iletisimle ilgili yapilan arastirmalar bu goriisii destekler niteliktedir.
Bankacilik sektoriinde yapilan bir arastirmada, memnun olmamis bir mudinin, bankanin
herhangi bir yanhisii 11 kisiye anlattigir ve bu 11 kisinin de ortalama 5 kisiyle bu olay1
paylastigi belirlenmistir (Wilson, 1991: 22). White House of Consumer Affairs tarafindan
yapilan bir arastirmaya gore ise, mutsuz olan tiiketicilerin %90’1 o isletmeden bir daha
aligveris yapmamaktadir. Bu tiiketicilerin her birinin sikayete sebep olan bu durumu en az
9 kisiyle paylastiklari, ayn1 tiliketicilerin %13 liniin ise 30’dan fazla kisiyle bu olumsuz
durumu paylagmaya devam ettikleri belirlenmistir (Solomon, 2002: 336).

Kulaktan kulaga iletisimle ilgili olarak yapilan arastirmalarda, tiiketicilerin olumsuz
bilgi tasiyan mesajlara olumlu bilgi tasiyan mesajlardan daha fazla 6nem verdikleri tespit
edilmistir. Ayrica, liriin, marka ya da hizmet hakkindaki olumsuz bir bilgi tiiketicilerin
satin alma kararinda, olumlu bilgilerden daha fazla etkiye sahip oldugu bulunmustur
(Mowen ve Minor, 2001: 251).

Gida iiriinlerinde olumsuz kulaktan kulaga iletisim ile ilgili yapilan bir arastirmaya
gore, olumlu kulaktan kulaga iletisim sonucunda satislar iki kat artarken, olumsuz kulaktan
kulaga iletisim sonucunda satislar iki kattan daha fazla bir oranda diismektedir (Schiffman
ve Kanuk, 2004: 503). Bagka bir arastirmada ise, memnun bir tiiketicinin, hosa giden bir
olay1 3 ila 5 kisiye anlatirken, memnun olmamus bir tiiketici kendini rahatsiz eden herhangi
bir olay1 5, 7, 10 ya da daha fazla sayida kisiye anlattig1 belirtilmektedir (Pruden ve Vavra,
2004: 27).

Arastirmalar, kulaktan kulaga iletisim bilgilerinin {i¢te birinden fazlasinin olumsuz
yargl icerdigini ortaya koymaktadir (Mizerski, 1982°den Akt.: Korkmaz ve Isin, 2003:
291). Bir marka ya da iiriinle olumsuz deneyim yasayanlar, yasadiklar1 bu deneyimi
yaklagik 12 kisiye aktarirken, yasadiklar1 olumlu deneyimi yaklasik 3 kisiye aktarmaktadir
(Silverman, 1997: 32). Bu durum Sekil 1’ de gosterilmektedir.
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Sekil 1: Olumlu ve Olumsuz Deneyimlerin Paylagim Miktar1

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

Kulaktan kulaga iletisimin yayilma hiz1 iiriin kategorilerine gore degismektedir.
Ornegin, otomobil sektdriinde kulaktan kulaga iletisimin yayilma hiz1 ¢ok dnemlidir. Audi
5000’deki bir eksiklik yiiziinden arabanin siiriiciiniin kontrolii diginda hizlanmasi sonucu
bir grup tliketici Audi araglarinin Birlesik Devletler Distribiitorii Volkswagen of
America’y1 su¢layarak dava agmistir. Bu olay1 anlatan 60 minutes adli programin tek bir
boliimii, nerdeyse markanin Amerika’daki varligini ortadan kaldirmistir. Aradan 10 yil
gectikten sonra artitk otomobil iiretilmemesine ve iiclincli taraflarin caligsmalarinin
otomobilde bir kusur olmadigin1 gostermesine ragmen, marka hala eski sohretine
kavusamamustir. Yine saglik hizmetlerinde tiiketicilerin sikayetlerini hizmet saglayicidan
ziyade diger tiiketicilere aktardiklar1 belirtilmektedir (Gelb ve Johnson, 1995: 55).

Birgok arastirma gostermektedir ki tiiketiciler olumsuz deneyimleri baskalarina
anlatma konusunda daha isteklidirler ve olumsuz bilgi tiiketicilerin satin alma
davranislarinda olumlu bir bilgiye gore daha giiclii bir etkiye sahiptir.

1.2. Kulaktan Kulaga Iletisim Modeli

Kulaktan kulaga iletisim modeli, kisinin kendi zihninde olusan degiskenler ve
kisinin kendi zihni disindaki degiskenler olmak {izere iki degiskenden olusmaktadir
(Buttle, 1998: 245-246):

¢ Kisinin kendi zihninde olusan degiskenler: Kulaktan kulaga iletisim girdisi
arayist ya da kulaktan kulaga iletisim c¢iktisi alma safhasini hizlandirmayla
iligkilendirilen durumlar ya da stireglerdir.

e Kisinin kendi zihni disindaki degiskenler: Kulaktan kulaga iletisim girdisi
arayisin1 ya da kulaktan kulaga iletisim c¢iktisini iiretmeyi etkileyen baglamsal
durumlardir. Sekil 2°de kulaktan kulaga iletisim modeli yer almaktadir.

Kisinin Kendi Zihninde Olusan Degiskenler:

Kulaktan kulaga iletisim ¢iktisinin iiretimi, genis 6l¢iide, tiiketicinin bir {iriin ya da
hizmetle ilgili deneyimlerinin ¢iktis1 olarak diisiiniilmelidir. Miisteri tatmin/tatminsizligi
paradigmas1 tiiketici beklentileri karsilanirsa tatmin, beklentileri karsilanamazsa
tatminsizlik ve beklentiler asilirsa miisteri memnuniyetinin  ger¢eklesecegini
ongodrmektedir (Oliver, 1997°dan Akt.: Buttle, 1998:246). Tatmin ve memnuniyetin olumlu
kulaktan kulaga iletisimi giideledigine inanilmaktadir. Olumsuz kulaktan kulaga iletisim
beklentiler ve algilar arasindaki tatmin olmamis dengesizligin ¢iktis1 olarak
kavramlastirilabilir.
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Sekil 2: Kulaktan Kulaga letisim Modeli
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Kaynak: Francis A. Buttle, “Word Of Mouth: Understanding And Managing Referral Marketing”, Journal of Strategic
Marketing 6, 1998, 5.246.

Pek ¢ok arastirmaci beklentiler hiyerarsisinin olma olasiligi {izerine c¢aligmustir.
1950’1ler boyunca iletisim ve tutum arasindaki iligkiyi verimli bir sekilde arastirmis Yale
Iletisim ve Tutum Degisim Programi, kabul etmenin derecelerini ortaya koymuslardir.
Miller (1977) idealden en diisiik kabul etmeye dogru siralanan beklentilerin dort seviyesini
saptamigtir. Miller (1977), beklentinin seviyelerini “olabilmeli” (can be), “olacak” (will
be), “olmak zorunda” (must be) ve “olmali” (should or ought to) seklinde agiklamaktadir
(Akt.: Buttle, 1998: 246). Parasuraman v.d. (1991) beklentilerin makul (minimum) ve arzu
edilen seviyelerce sinirlandirildigini ve bunlarin tiiketiciler i¢in bir tolerans alani ortaya
koydugunu ifade etmistir (akt: Buttle, 1998: 247). Woodruff vd. (1983) ilgisizlik bolgesi
olarak niteledikleri makul beklentinin daha yakin bir seklini kavramsallastirmiglardir (Akt.:
Buttle, 1998: 247). Cok yakin bir gegmiste, Strandvik (1994) tolerans alani literatiiriinii
gbzden  gecirmistir ve  Oliver (1977) beklenti arastirmasimnin  biitlinlesik
kavramsallastirmasini tiretmistir (Akt.: Buttle, 1998: 247, bknz, Sekil 3). Olumlu kulaktan
kulaga iletisimin beklenenin iistiinde performansin gergeklesmesiyle, olumsuz kulaktan
kulaga iletisimin ise istenenin altinda performansin ger¢eklesmesiyle alakali oldugu
sonucunu ¢ikarmak dogru goriinmektedir. Westbrook (1987) kulaktan kulaga iletisimin
tatmin seviyelerince yonetildigini savunmaktadir (Akt.: Buttle, 1998: 247). Swan ve Oliver
(1989) olumlu kulaktan kulaga iletisimin tatmin arttikca arttifini belirtmektedir (Akt.:
Buttle, 1998: 247). Engel v.d. (1969), kulaktan kulaga iletisimi ortaya g¢ikaran seyin
tiriin/hizmet performansina verilen duygusal tepki oldugunu savunmaktadir (Akt.: Buttle,
1998: 247).
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Sekil 3: Arzu Edilebilir Olma Seviyelerine Gore Beklentiler
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Kaynak: Francis A. Buttle, “Word Of Mouth: Understanding And Managing Referral Marketing”, Journal of Strategic
Marketing 6, 1998, s.247.

Tanner (1996), kulaktan kulaga iletisimi ortaya ¢ikaranin sadece iriin/hizmet
performansinin olmadigini, satin alma siireciyle olusan tatmin/tatminsizligin de kulaktan
kulaga iletisimi ortaya ¢ikarmada etkili oldugunu belirtmis, Hartline ve Jones (1996) ise
kulaktan kulaga iletisimi baslatma niyetinin tliketicinin deger ve kalite algisiyla sik1 sikiya
bagl oldugu sonucuna varmiglardir (Akt.: Buttle, 1998: 247). Algi ne kadar yliksekse
olumlu kulaktan kulaga iletisimi calistirma niyeti o kadar gii¢liidiir (Buttle, 1998: 247). Bu
ikisinin birbirine daha gii¢lii baglanmasi ise degerdir. Satin alma siirecinde, satin almay1
diisiindiigii hizmetin sosyal destek 6nerdigine ikna olan tiiketicilerin, s6z konusu hizmeti
bagkalarina tavsiye etmeye hazir olduklarina dair kanitlar vardir (Adelman and Ahuvia,
1995°den Akt.: Buttle, 1998: 247). Sosyal destek ile kastedilen sey, hizmet tedarik¢isinin
sOzlii ya da sozsiiz iletisimi yoluyla tiiketicinin hizmetle ilgili sliphelerini azaltmasi,
tiikketicinin hizmeti satin alarak kendine saygisimi gelistirecegini ya da tiiketicinin diger
sosyal baglarin1 pekistirecegini hissettirmesidir (Adelman vd., 1993’den Akt.: Buttle,
1998: 247). Sosyal destek sayesinde tiiketici ile olan bagini gii¢lendirebilme yetisine sahip
hizmet tedarikgilerinin, olumlu kulaktan kulaga iletisimi yaratmasi biiyiik olgiide
miimkiindiir.

Buttle (1998: 248), kulaktan kulaga iletisimin olumsuz degerdeki ciktilarinin,
arabalari, otel konaklamalarin1 ve kar amagsiz igerikleri de igine alan pek cok satis
biciminde incelendigini belirtmektedir. Bu incelemeler sonucunda, olumlu kulaktan
kulaga iletisimin tatminle, olumsuz kulaktan kulaga iletisimin ise tatminsizlikle baglantili
oldugunu ifade etmektedir.

Olumsuz kulaktan kulaga iletisim ¢iktisi, tiiketicinin sikayet davranislar seklinde
diisiiniilebilir. Hirschman (1970) tiiketicilerin beklentileri karsilanmadiginda iki sekilde
davrandiklarini ifade etmektedir: tatminsizliklerini dile getirirler ya da iligkilerini keserler
(Akt.: Buttle, 1998: 248). Buttle (1998), tatmin olmamis tiiketicinin cezalandirici
hareketinin tli¢ sekilde gelistigini belirtmektedir: iliskiyi kesme, tedarik¢iye sikayetini dile
getirme ve sosyal aglara olumsuz kulaktan kulaga iletisim yayma (248). Singh (1988)
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calismasinda, sikayetler verisine kiime analizi uygulamistir, ¢calismasinin sonucunda Singh,
sikayet davranisini ii¢ boliimle siniflandirmistir: dile getirme tepkileri (sikayet etme vb.),
0zel tepkiler (olumsuz kisisel kulaktan kulaga iletisim) ve {i¢iincii parti tepkileri (6rnegin,
tiiketici koruma programlarina yazma ya da miisavir avukata danigma) (Akt.: Buttle, 1998:
248).

Tiiketicilerin dayanikli tiiketim mallarindan tatmin olmadiklarinda sikayetlerini
yuksek sesle ve sik sik dile getirdikleri, dayaniksiz tliketim mallarindan tatmin
olmadiklarinda ise sikayetlerini daha az ve kisik sesle dile getirdikleri 6ne siiriilmektedir.
(Watkins and Liu, 1996° dan Akt.: Buttle, 1998: 248).

Daha once de belirtildigi gibi, satis gerceklestikten sonra, tiiketiciler beklentileri ile
tiriiniin performansini karsilagtirirlar. Performans beklentinin altindaysa, tiiketici geligki
hisseder. Biligsel celiski teorisi pazarlama diisiincesinde 40 yillik bir gecmise sahiptir
(Festinger, 1957°den Akt.: Buttle, 1998: 248). Bilissel ¢eliski, bilgi sistemindeki bir
dengesizlik olarak tanimlanabilir. Bilissel ¢eliskiden rahatsiz olan tiiketiciler, bu ¢eligkiyi
ortadan kaldiracak ya da rahatsizliklarini azaltacak bir yol olarak kulaktan kulaga iletisime
ihtiyag¢ duyarlar.

Kisinin Kendi Zihni Disindaki Degiskenler

Kulaktan kulaga iletisim evrensel bir olgu olmasina ragmen, ingilizce yaymlanmig
¢ogu arastirma bat1 ekonomilerinde yapilmistir. Bat1 kiiltiiriinde birey, kendi kendini idare
eden, bagimsiz olarak goriilmektedir. Markus ve Kitayama’ya gore Batinin bireyi (a) i¢
unsurlarin orijinal bir olusumunu kapsayan (6rnegin davraniglar, yetenekler, motivasyon,
degerler) ve (b) bilimsel literatiirii de yonlendiren bu igsel unsurlarin bir sonucu olarak
davranan bagimsiz kisi, kendi kendine yeten olarak gorilmektedir (Akt.: Buttle, 1998:
249). Bununla birlikte, biitilin kiiltiirler bireyi bagimsiz olarak gérmemektedirler. Sahislarin
birbirine bagl oldugu goriisiinde olan kiiltiirler de vardir.

Kolektivist kiiltiirde olan biri kolektivistlige karsi bireyselligini ikinci plana
atryorsa, ister kaynak ister hedef olsun ve ister pozitif ister negatif olsun, bu kulaktan
kulaga iletisim ile oldukga iliskilidir. Ornegin kolektivist bir toplumda, kolektif goriis
genel olarak olumluysa, bireysel bir hognutsuzluk deneyimi hakkinda olumsuz bir kulaktan
kulaga iletisim dile getirilmeyecektir. Grup lyelerinin isaretleri oldugunda ve tedarikgilerle
giiclii ve giivenilir iligkiler gelistirilmek istenildiginde, kolektivistlik biiyiik olasilikla iiriin
ve hizmete yonelik ¢ok gli¢lii duygusal baglar gelistirebilir (Buttle, 1998: 249).

Baz1 aragtirmacilar, sikayetlere yonelik tutumlardaki kiiltiirel farkliliklart
incelemeye baglamiglardir. Watkins ve Liu kulaktan kulaga iletisim ¢alismalarinin kiiltiirel
siirliliklarmi tartismustir. Kiiltlirtin, kulaktan kulaga iletisim davraniglari iizerinde kisinin
zihni disindaki degisken oldugu goriilmektedir (Buttle, 1998: 249). Bununla birlikte
kiiltiirel olarak yapilandirilmis mevcut caligmalar kulaktan kulaga iletisim arayist ve
kulaktan kulaga iletisim ifade edisi iizerinde bir dizi diger kisinin zihni disindaki
degiskenler oldugunu gostermistir.

Kulaktan kulaga iletisim girdisi arayisi, ozellikle yiiksek risk igceren ya da soyut
baskin triinlerde daha belirgin olabilmektedir. Cogu tiiketici, yeni iiriinleri satin alma
baglaminda algilanan riskle karsilagsmaktadirlar. Risk cesitli sekillerde olabilir- fiziksel,
performans, finansal, sosyal, psikolojik ya da zaman kaybi. Riske maruz kalma hissi
rahatsizligin1 azaltmak ya da ortadan kaldirmak ic¢in yapilabilecek bircok risk azaltma
stratejisi kulaktan kulaga iletisime referans vermektedir. Satin alinan, iirtinden ziyade
hizmet oldugunda, kulaktan kulaga iletisim karar siirecine yonelik ¢ok 6nemli bir girdidir.
Murray, hizmet tiiketicilerinin desteklenen tanitim kaynaklarindan daha c¢ok aile,
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arkadaglar ve akranlardan bilgi aramay1 tercih ettigini ifade etmistir (Akt.: Buttle, 1998:
250). Hizmetlerin, tiiketiminden 6nce kestirilmesi gii¢ olan yiiksek giiven 6zellikleri vardir.
Hizmetlerin soyut ve performanslarinin farkli olusu, kulaktan kulaga iletisim arayisina
yoneltmektedir. Gombeski ve digerleri hastalara yonelik soru formu incelemesinde, yeni
hastalarin %50’sinin, bir saglik merkezine yonelik akran tavsiyesinin devamlilik karari
tizerinde en biiyiik etkiye sahip oldugunu ifade ettiklerini belirtmektedir (Buttle, 1998:
250). Kulaktan kulaga iletisimin smirhiliklari, hastalarin kanser tedavisine yonelik bilgi
arayisinda doktorlardan daha c¢ok aile ve arkadaslar1 tercih ettikleri, Johnson ve
Meischke’nin bulgular tarafindan gosterilmektedir (Buttle, 1998:250). Profesyonel hizmet
baglaminda, alicilarin diger miisterilerden bilgi almaya ¢alistiklar1 bilinmektedir. Bu satin
alma kararinda oldukega etkilidir. Alt1 farkli endiistrideki 324 iist yoneticiyle yapilan bir
anket, profesyonel hizmet isletmesi i¢in is ortagi olarak hizmet saglayicisinin se¢im
kararinda bireysel kabuliin ¢ok 6nemli oldugunu belirlemistir.

Kulaktan kulaga iletisimin ¢iktist ayn1 zamanda fiyatla ilgilidir. Richins, eger {iriin
tiikketiciyi memnun edememis ise, fiyatin yiikselmesinin olumsuz kulaktan kulaga iletisimin
baslama olasiliginin artacagini ileri stirmiistiir (Buttle, 1998: 250).

Arastirmacilar, tiiketicilerde kulaktan kulaga iletisimi ¢agristiran belirgin bir dizi
baglam belirlemislerdir. Bayus sik¢a tekrarlanan reklamin, o6zellikle diger bilgi
kaynaklariin olmadigi durumlarda kulaktan kulaga iletisimi arttirabildigini gozlemlemistir
(Buttle, 1998:250).

1.3. Kulaktan Kulaga Iletisimin Tiiketici Uzerindeki Etkisi

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

Kulaktan kulaga iletisimin bu kadar etkili olmasinin nedeni 6ncelikle herkesin her
zaman Uriinler hakkinda konusmaya hevesli olmasidir. Bir diger neden ise kulaktan kulaga
iletisim siirecinde, mesajlarin kaynagmin iiriin/hizmeti tireten iiretici degil, liriin/hizmeti
satin almig olan miisteri olmasidir. “C to C (customer to costumer)” yani miisteriden
miisteriye olarak ifade edilen bu siiregte, alic1 olan tiiketici, mesajin kaynagi olan miisteriyi
“tarafsiz” olarak degerlendirmektedir.

Uriin ve hizmetler hakkinda giivenilir kaynaktan bilgi arastirma, giivenilir bilgi elde
etmek icin daha az zaman harcama ve iirliniin yiiksek maliyeti veya karmasik olmasinin
neden olabilecegi riskler, alicinin diger insanlarin ne diisiinecegi hakkindaki endigelerinden
kaynaklanan riskler, irlinii degerlendirmek igin objektif kriterlerin olmamasindan
kaynaklanan risklerden kaynaklanan endiseleri azaltma ihtiyaci duyan bilgi alicist ise
reklamlara ve satis mesajlaria giivenmedigi icin kulaktan kulaga iletisim tarafindan
saglanan bilgiler istemektedir (Mowen ve Minor, 2001: 179).

2. Marka Sadakati ve Marka Sadakat Diizeyleri
2.1.Marka Sadakati

Markayt; irtinleri ya da bir satici veya satici gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve
bu iiriin ve hizmetleri rakiplerinden farklilastiran (logo, trademark, paket dizayn1) gibi ayirt
edici isim veya sembol olarak tanimlayan marka kuraminin gurusu David A. Aaker (1991:
25) markanin bundan 6tiirii miisteriye iiriinliin kaynagini isaret ettigini ve hem miisteriyi
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hem de iireticiyi belirleyici goriinen {iriinleri temin etmeye ¢alisan rakiplerden korudugunu
sOyler.

Marka sadakati, tiiketicinin bir markaya yonelik olumlu tutum gelistirmesi, o
markaya baglilik duymasi ve sadece bugiin degil gelecekte de siirekli s6z konusu markay1
satin alma niyeti olarak tamimlanabilir (Moven and Minor, 2001: 211-212). Marka
sadakati, tiiketicinin markaya olan inancinin giiclidiir. Markaya iligkin bu hissiyat ve
inanglar, tiikketicilerin markalar arasindaki tercihinin sekillenmesinde temel bir rol oynar.

Tiiketicinin, markanin sadik bir miisterisi olabilmesi i¢in Oncelikle o markanin
farkinda olmasi gerekmektedir. Marka farkindaligi ile kast edilen, markanin varliginin
tiikketicinin zihnindeki yeridir (Aaker, 1996: 10). Marka farkindaligi, tanima ve hatirlama
olmak iizere iki unsurdan olusur (Aaker, 1996: 10). Markay1 tanima, tliketicinin g¢esitli
yollarla markay1 gormesi, marka hakkinda bir seyler duymasi nedeniyle markaya asina
olmasi anlamima gelmektedir (Aaker, 1996: 10-11). Markay1 hatirlama, tiiketicinin bir
iriiniin iglevine ihtiya¢c duydugunda aklina bir markanin gelmesidir (Aaker, 1996: 11).
Markay1 tanima, Ozellikle perakende satis noktalarinda tliketicinin markayr tercih
etmesinde ve satin alma kararini vermesinde 6nemli rol oynamaktadir.

Markanin farkinda olan ve markayi ilk kez satin alan tiiketici sonrasinda markaya
yonelik bir tutum ve tutumun sonucu olarak bir davranis gerceklestirecektir. Tiiketicinin
markaya yonelik gelistirecegi tutum olumlu ya da olumsuz olacaktir ki tutumun yoniinii
tilkketicinin tatmini ve memnuniyeti belirleyecektir. Markadan memnun kalan tiiketicinin
satin alma davranigi da ya devam etme ya da devam etmeme yoniinde gerceklesecektir.
Satin alma davranisi devam yoniinde gergeklesirse bu davramis da farkli sekillerde
goriilecektir. Soyle ki:

e Siirekli sadece o markay1 satin alma: Herhangi bir satin alma noktasinda tiiketici
s6z konusu markay1 bulamadiginda, diger satin alma noktalarna gitmeyi goze
alarak s6z konusu markayi elde etmeye calisir.

e Markay1 tercih etme: Herhangi bir satin alma noktasinda tiiketicinin markalar
arasindaki ilk tercihi s6z konusu markadir. Fakat satin alma noktasinda o marka
yoksa tiiketici diger satin alma noktalarina gitmektense diger bir markay1 satin
almay1 yegler.

Tiiketici markadan memnun kalmis bile olsa ¢esitli nedenlerden 6tiirii markay1 satin
almaya devam etmeme davranisi da gosterebilir. Bunun aksine markayi ilk kez satin alip
markadan memnun kalmayan tiiketici, markaya bir sans daha verme istegi, satin alma
noktasinda baska bir markayi bulamama gibi nedenlerden otiirii markay1 satin almaya
devam etme davranisi da gosterebilir.

Alanyazinda pek ¢ok marka sadakati tanimi mevcuttur. Genellikle satin alma
davranis1 esas alinarak tanimlanan bu marka sadakati tanimlarinin, marka sadakatinin
yapisinda var olan tiim anlamlar1 karsilamadig1 bir gercektir. Marka sadakatinin sadece
davranigsal degil duygusal bir boyutu da vardir. Fakat bu noktada sadece duygusal
bagliligin pazar kosullarinda hicbir anlam ifade etmedigi de unutulmamalidir. Marka
sadakati, gecmis satin almalardan edinilen satin alma niyeti olarak ifade edilebilir
(Wernerfelt, 1991: 231). Bir baska ifade ile marka sadakati en son yapilan markasal satin
almaya dayanan tiiketici satin alma modeli olarak ifade edilebilir (Wernerfelt, 1991: 231).
Wernerfelt, iki ¢esit marka sadakatinden bahsetmektedir: Birincisi ataletli marka sadakati,
ikincisi ise fiyat tabanli marka sadakatidir (Wernerfelt, 1991: 231). Ataletli marka sadakati,
marka faydalarinin baglilik yaratmadigi, tiiketicilerin markanin en c¢ekici degerlerinin
farkina varmakta yavas davrandigi durumlarda ortaya ¢ikar. Fiyat tabanlt marka bagliligi
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ise marka faydalarinin baglilik —fakat uzun donemli degil- yaratti§1 zaman ortaya ¢ikar
(Wernerfelt, 1991: 231).

Marka ve marka sadakati alaninin Onciilerinden olan Jacoby ve Kyner marka
sadakatinin siirekli tekrar eden satin alma davranigindan farkli oldugunu savunmaktadir
(1973). Onlara gore marka sadakati, alternatif markalar icerisindeki her hangi bir markaya
yonelik, yanli yani rastgele olmayan satin alma davranis1 gibi davranigsal tepkilerdir; bu
tepkilerin olusmasi zaman alir ve bu tepkiler degerlendirme, karar verme gibi psikolojik bir
stiregten gectikten sonra olusur (Jacoby ve Kyner, 1973: 2).

2.1.1. Marka Sadakatinin Diizeyleri'

Tiiketicilerin herhangi bir markaya karst sahip olduklar1 sadakat diizeyleri
birbirinden farkli olabilmektedir. Tiiketicilerin sahip oldugu farkli marka sadakat diizeyleri
sekil 4’de gosterilmektedir.

Bu modele gore (sekil 4), piramidin en altinda fiyata karsi duyarli, markaya karsi
kayitsiz, marka sadakati olmayan tiiketiciler yer alir. Bu tiiketicilerin satin alma kararlarini
fiyat yonlendirir. Markalar arasinda hi¢bir fark gérmezler satin alma kararlarinda marka
isminin ¢ok az etkisi olur. Genelde indirimde olan iiriin ve markalar1 tercih ederler.

ikinci diizeyde, markadan tatmin olmus ya da en azindan memnuniyetsizlik
duymamis tiiketiciler yer alir. Farkli markay1 satin almak ¢aba gerektiriyorsa, farkli bir
marka satin almaktansa alisageldikleri markayr satin almayir tercih ederler.
Memnuniyetsizlik hissetmedikleri siirece alistiklar1 markadan vazge¢mek icin bir neden
gormezler.
Sekil 4: Marka Sadakati Piramidi

Bagh

MARKAYI
SEVENLER

MARKADAN TATMIN
OLANLAR

MARKAYA ALISANLAR

SADIK OLMAYANLAR

Kaynak: David A. Aaker, Managing Brand Equity. New York: The Free Pres, 1991, s.40.

Ugiincii diizeyde ise markadan tatmin olmanin yani sira, farkli bir markay: satin
almay1 risk olarak goren tiiketiciler yer alir. Kullandiklart markay1 degistirmenin zaman,
para, performans maliyeti gibi riskler tasidigina inanirlar.

Dordiincii diizeydeki tiiketiciler, markaya sevgi duyan yani markaya duygusal
olarak baglanan tiiketicilerdir. Markay1 arkadaslar1 gibi goriirler. Markay1 tercih

! Aaker, David A. (1991). Managing Brand Equity. New York: The Free Pres.39-41.
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etmelerinin nedeni, markayr kullanma deneyiminin hissettirdikleri ve markadan
algiladiklan yiiksek kalitedir.

Piramidin tepesinde ise markaya baglanmis tiiketiciler yer alir. Marka, onlarin
benliginin ifadesidir. Baglandiklar1 markay1 kesfettikleri ve kullandiklar1 i¢in kendileriyle
gurur duyarlar. Markay1 baskalarina tavsiye ederler.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJIiSI
3.1. Calismanin Amaci

Bu arasgtirmanin temel amaci, marka sadakati diizeyleri farkli olan tiiketicilerin,
yasadiklar1 her hangi bir olumsuz deneyim sonucunda olumsuz kulaktan kulaga iletigimi
nasil kullandigini ortaya ¢ikarmaktir. Bu ama¢ dogrultusunda su sorular1 cevaplandirmak
hedeflenmistir:

e  Uriin kategorilerine gore marka sadakat diizeylerinde dagilim nasildir?
e Uriin kategorilerine gére yasanan deneyim durumunun dagilim nasildir?

e Her bir iirlin kategorisi icin olumsuz deneyim yasamis olma durumunun
marka sadakat diizeylerine gore dagilim nasildir?

e Olumsuz yonde olusan tavsiye/israr davranisinin marka sadakat diizeylerine
gore dagilimi nasildir?

e Her bir iiriin kategorisi i¢in olumsuz yonde olusan tavsiye/israr davraniginin
marka sadakat diizeylerine gore dagilimi nasildir?

3.2.Yontem

Aragtirmada, arastirmanin amacina uygun olarak “Betimsel (Tanimlayici) Arastirma”
modeli kullanilmistir. Arastirma degiskenleri; siirekli ve sadece tek bir markay1
kullananlar, 2-3 marka arasinda se¢im yapanlar, marka ayrimi yapmayanlar ve lriinii
kullanmayanlar alt degiskenlerinden olusan marka sadakat diizeyi, giyim ve aksesuar,
kisisel bakim ve kozmetik ile elektronik alt degiskenlerinden olusan iiriin kategorileri,
olumsuz yonde gelisen tavsiye/israr davranisi, olumlu deneyim ve olumsuz deneyim alt
degiskenlerinden olusan yasanan deneyim durumudur.

3.2.1. Evren ve Orneklem

Anadolu Universitesi'ne bagl 4 yillik érgiin lisans egitimi veren fakiiltelerin 3.
siifinda 6grenim goren 3499 6grenci evreni olugmaktadir.

Evrenin minimum %10’una (350 kisi) ulasilmasi hedeflenmistir. Bu hedefe
ulagmak icin secilen 6rneklem grubu, 3. simif 6grencilerinin 6grenim gordiigii fakiilteler
esas almarak kota Orneklemesi yontemiyle belirlenmistir. Her bir fakiiltedeki toplam
niifusun %10°u, cinsiyet oranlarina gore drnekleme alinmustir.

3.2.2. Verilen Toplanmasi ve Analizi

Arastirmada kullanilan anket formu 2 boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimii,
marka sadakat diizeyini; 2. boliimii olumsuz deneyim yasanan iirlin kategorileri igin
markay1 kullanmama y6niinde tavsiye ya da 1srar davranisini 6lgmeye yoneliktir.

Ik bolimde yer alan ifadeler ve olgiilmeye calisilan marka sadakat durumlari
sOyledir:

“Stirekli ve sadece tek bir markay1 kullanirim, bu marka disinda her hangi bir
markay1 asla kullanmam” ifadesi marka sadakatinin ilk diizeyi olan marka bagliligini;
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“2-3 marka arasinda se¢im yaparim, bu 2-3 marka disinda her hangi bir markay1
kullanmam” ifadesi marka sadakati diizeyinin 2. diizeyi olan marka tercihini;

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

“Bu iirtinli hi¢bir zaman satin almam ya da kullanmam” ifadesi ise sadece markayla
degil iiriinle hi¢ bir bagin olmamasi durumunu ortaya ¢ikarmaya yonelik ifadelerdir.

Ikinci boliimde yer alan ifadelerle 6l¢iilmeye ¢alisilan yasanan deneyim durumunun
kulaktan kulaga iletisimle iliskisi ise soyledir:

I1k iki ifade olumsuz kulaktan kulaga iletisimin yayiliminin olumsuz yonde tavsiye
seviyesinde kaynagini saptamaya yoneliktir. Burada kaynaktan kasit iletisimi baslatan
kisidir.

“Cevremdeki kisilere, sadece bana danmistiklarinda/sorduklarinda sorun yasadigim
markay1 kullanmamalarini tavsiye ederim” ifadesi olumsuz kulaktan kulaga iletisimin
yayilimiin iletisim siirecinde ikinci ve Tgiincii tekil ve c¢ogul sahislar tarafindan
baslatildiginin;

“Cevremdeki kisilere, bana danigmalarini/sormalarini beklemeden sorun yasadigim
markay1 kullanmamalarini tavsiye ederim” ifadesi olumsuz kulaktan kulaga iletisimin
yayiliminin iletisim siirecinde birinci tekil sahis tarafindan baglatildiginin gostergesidir.

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

“Cevremdeki kisilere, sadece bana danistiklarinda/sorduklarinda sorun yasadigim
markay1 kullanmamalar1 icin 1srar ederim” ifadesi olumsuz kulaktan kulaga iletisimin
yayilimimin iletisim siirecinde ikinci ve TUgiincii tekil ve c¢ogul sahislar tarafindan
baslatildiginin;

“Cevremdeki kisilere, bana danigmalarini/sormalarini beklemeden sorun yasadigim
markay1 kullanmamalar1 icin 1srar ederim” ifadesi olumsuz kulaktan kulaga iletisimin
yayiliminin iletisim siirecinde birinci tekil sahis tarafindan baglatildiginin gostergesidir.

Ikinci boliimde yer alan son ifade “Cevremdeki kisilere markay:r kullanmamalari
konusunda tavsiye ya da israrda bulunmam” ise kulaktan kulaga iletisim siirecinin
gerceklesmediginin gostergesidir.

Ikinci boliimiin basinda katilimcilardan sadece olumsuz deneyim yasadiklari
iriinler i¢in cevap vermeleri, olumsuz deneyim yasamadiklar1 {riinler i¢in cevap
vermemeleri istenmistir. Boylece tek bir boliimle hem hangi iiriinlerde olumsuz deneyim
yasandigi, hem de yasanan bu deneyimin yayilimi tespit edilebilmistir.

Calismada yer alan kategorileri belirlemek iizere bir hakem heyeti olusturulmustur.
Hakemler, 20-25 yas aras1 genclerin en fazla kullandiklar1 ve satin alirken markaya 6nem
verdikleri tirtinleri belirlemistir. Belirlenen 23 {irlin ¢esidi yine hakemler araciligiyla giyim
ve aksesuar, kisisel bakim ve kozmetik, elektronik olmak iizere 3 iiriin kategorisine dahil
edilmisgtir.

Toplanan veriler SPSS 15 programinda frekans dagilimi ve c¢apraz tablo analizleri
ile incelenmistir.

Calismanin istatistiksel gilivenirligi (igsel tutarligl) Cronbach Alpha yontemi ile
sanmistir ve Alpha degeri olarak 0,94 elde edilmistir. Bu hesaplanan katsayi, yiiksek
derecede giivenirlik diizeyini gostermektedir (Ozdamar, 1999). Anketin gecerligi, kapsam

147



gecerligi kullanilarak saplanmistir. Anketin kapsam gecerligini saglamak icin izlenecek
yollardan “uzman kisiye danismak” yéntemi uygulanmustir (Ozgiiven, 1994). Uzman
kisiler, pazarlama alaninda doktorasim1 almis 2, iletisim alaninda doktorasini almis 1
Ogretim liyesinden olusmaktadir.

4. Bulgular
4.1. Marka Sadakat Diizeyi ile ilgili Bulgular

Arastirma sonucunda, giyim ve aksesuar kategorisinde, 380 katilimcidan %8.5’inin
stirekli ve sadece tek bir markay1 kullandig1 saptanmustir. Tablo 2’de de goriilecegi gibi 2-3
marka arasinda se¢im yapanlar katilimecilarin %40,2°sini, {riinii kullanmayanlar ise
%S35,7’sini olusturmaktadir. Giyim ve aksesuar kategorisinde, %45,6 oraniyla en biiyiik
orani, marka ayrimi yapmayan 173 kisi olugturmaktadir.

Tablo 2: Uriin Kategorilerine Gére Marka Sadakat Diizeyleri

KISISEL BAKIM ve
GIYiIM ve AKSESUAR KOZMETIK ELEKTRONIK
N % N % N %

Surekli ve sadece tek
bir markay! kullananlar 33 8.5% 99 26.0% 82 21.6%
2-3 marka arasinda
segim yapanlar 152 40.2% 152 40.0% 224 59.0%
Marka ayrimi
yapmayanlar 173 45.6% 36 9.5% 59 15.4%
Un‘JnU kuIIanmayanIar 22 5.7% 93 24.5% 15 3.9%
TOPLAM 380 100.0% 380 100.0% 380 100.0%

Kisisel bakim ve kozmetik kategorisinde, 99 kisinin (%26) sadece tek bir markay1
kullandig1, 36 kisinin (%36) marka ayrimi yapmadigi, 93 kisinin de kisisel bakim ve
kozmetik iriinlerinden her hangi birini kullanmadig1 saptanmistir. 2-3 marka arasinda
secim yapan 152 kisi, katilimeilarin %40’ 1n1 olugturmaktadir.

Elektronik kategorisinde, siirekli ve sadece tek bir markay1 kullananlarin oraninin
%21.6, 2-3 marka arasinda se¢im yapanlarin oraninin %59, marka ayrimi yapmayanlarin
oraninin % 15.4, iriinii kullanmayanlarin oraninin ise %3.9 oldugu saptanmustir.

4.2. Yasanan Deneyim Durumu ile ilgili Bulgular

Tablo 3: Uriin Kategorilerine gére Yasanan Deneyim Durumu

GIYIM ve KISISEL BAKIM ve
AKSESUAR KOZMETIK ELEKTRONIK
N % N % N %
Olumsuz
Deneyim 155 | 40.8% 98 | 25.8% 205 | 53.9%
Yasayanlar
Olumsuz
Deneyim 225 | 59.2% 282 | 74.2% 175 | 46.1%
Yasamayanlar
TOPLAM 380 | 100.0% 380 | 100.0% 380 | 100.0%

Tablo 3’de de goriildiigli gibi en fazla olumsuz deneyim yasanan kategori elektronik
kategorisidir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi (%53,9’u) bu kategoride olumsuz deneyim
yasadiklarini ifade etmisglerdir.
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Tablo 4: Uriin Kategorilerinde Yasanan Olumsuz Deneyimin Marka Sadakat Diizeylerine gore

Dagilimi
URUN KATEGORILERI
» KiSISEL
GIYIM ve BAKIM ve )
AKSESUAR KOZMETIK | ELEKTRONIK
N % N % N %

Sirekli ve sadece tek bir
markay!i kullananlar

2-3 marka rasinda tercih
yapanlar

12 (17,7% 34 |34,7% 38 |18,5%

73 [47,1% 53 |54,1% 138 [67,4%

Marka ayrimi yapmayanlar 70 [45,2% 11 111,2% 29 |14,1%

TOPLAM 155 | 100% 98 | 100% 205 | 100%

Giyim ve aksesuar kategorisinde olumsuz deneyim yasayan 155 katilimcinin
yaklagik yarisi 2-3 marka arasinda tercih yapmaktadir. Marka ayrimi yapmayan %45
oraninda katilimci ise marka tercihi olanlarini takip etmektedir. En az olumsuz deneyim
yasayanlar ise %17,7°lik bir oranla marka sadakati olanlardir. Tablo 4’de de goriildiigii
lizere tlim iirlin kategorilerinde en fazla olumsuz deneyim yasamis olanlar 2-3 marka
arasinda tercih yapanlar yani marka tercihi olanlardir. Olumsuz deneyimin en az yasandigi
kategori kisisel bakim ve kozmetik kategorisidir. Bu kategoride de digerlerinde oldugu gibi
olumsuzlugu en fazla yasayanlar %55°lik oranla 2-3 marka arasinda se¢im yapanlardir.

4.3. Olumsuz Yoénde Olusan Tavsiye/Israr Davramsi ile Tlgili Bulgular

Tablo 5: Tavsiye/Israr Davranisinin Uriin Kategorilerine gore Dagilim

KISISEL

GIYIM ve BAKIM ve

AKSESUAR KOZMETIK ELEKTRONIK

N % N % N %
Sadece danisildiginda
kullanmama tavsiyesinde 69 | 44,5% 32 |32,7% 88 |42,8%
bulunanlar
Danigiimasini
beklemeden kullanmama 53 | 34,2% 39 |39,8% 65 |31,6%
tavsiyesinde bulunanlar
Sadece danigildiginda
kullanmama israrinda 17 [ 11,0% 10 (10,2% 30 |14,5%
bulunanlar
Danigiimasini
beklemeden kullanmama 11 7.1% 14 114,3% 21 [10,2%
israrinda bulunanlar
Kullanmama konusunda
tavsiye ya da Israrda 5| 32% 3| 3,0% 2 ,98
bulunmayanlar
TOPLAM 155 | 100% 98 | 100% 205 | 100%

Tablo 5’de olumsuz deneyim yasamis olan katilimcilarin iiriin kategorilerine gore
olumsuz deneyim yasadiklar1 {irlinleri kullanmama hususundaki tavsiye ve 1srar
davranislar1 goriilmektedir. Tiim iiriin kategorileri i¢in sorun yasanan {iriinii kullanmama
hususunda “tavsiye davranisi”nin, “israr davranisi”’ndan daha fazla gerceklestigi
goriilmektedir. Ornegin elektronik kategorisinde katilimcilarin %75’i, kullanmama
konusunda tavsiyede bulunmaktadir. Sorun yasanan {irliniin kullanilmamasi konusunda
“israr davranist”nin en sik goriildigii kategori ise %17°lik oranla kisisel bakim ve
kozmetik kategorisidir.
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Tablo 6: Giyim ve Aksesuar Kategorisi I¢in Tavsiye/Israr Davranisinin Marka Sadakat
Diizeylerine Gore Dagilimi

Marka Sadakat Diizeyleri
Tavsiye/lsrar Davranisi Siirekli ve sadece 2-3 marka
tek bir markayi arasinda tercih Marka ayrimi

kullananlar yapanlar yapmayanlar

N % N % N %
Sadece danigildiginda
kullanmama tavsiyesinde 3 25,0% 33 45,2% 33 47 1%
bulunanlar
Danigiimasini beklemeden
kullanmama tavsiyesinde 5 41,7% 22 30,1% 26 37,1%
bulunanlar
Sadece danigildiginda
kullanmama israrinda 3 25,0% 9 12,3% 5 7.1%
bulunanlar
Danigiimasini beklemeden
kullanmama israrinda 1 8,3% 6 8,2% 4 5,7%
bulunanlar
Kullanmama konusunda tavsiye o o o
ya da israrda bulunmayanlar 0 0% 3 4.2% 2 2,9%
Toplam 12 | 100,0% 73 | 100,0% 70 | 100,0%

Tablo 6’da giyim ve aksesuar kategorisi i¢in tavsiye/israr davraniginin marka
sadakat diizeylerine goére dagilimi goriilmektedir. Giyim ve aksesuar kategorisinde
olumsuz deneyim yasamig olan 155 katilimcinin 17,7’si siirekli ve sadece tek bir markay1
kullanan tiiketicilerden olusmaktadir (bknz: Tablo 4). Tablo 6’da goriilecegi gibi olumsuz
deneyim yasamis olan markaya sadik 12 katilimcinin %25’ sadece kendisine
danisildiginda markay1 kullanmama hususunda tavsiyede bulunurken, %41,7’si kendisine
danisilmasini beklemeden tavsiyede bulunmaktadir. Olumsuz deneyim yasamis marka
tercihi olan 73 katilimcinin %12,3’(i sadece damisildiginda, %8,2°si ise kendisine
danisilmasini beklemeden markay1 kullanmama konusunda 1srarda bulunmaktadir. Marka
ayrimi yapmayan 70 katilimcinin %84’ tavsiye, % 13’1 1srar davranisi sergiledigini ifade
etmistir. Marka tercihi olanlarin, diger iki marka sadakati diizeyindekilere gore daha
yiiksek oranda kulaktan kulaga iletisimi kullanmadigi baska bir deyisle kendisine
soruldugunda bile yorum yapmadig1 goriilmektedir.

Tablo 7°de tavsiye/israr davranisinin marka sadakat diizeylerine gére dagiliminin
kulaktan kulaga iletisimin kaynag1 ve diizeyi agisindan yiizdelikleri yer almaktadir. Burada
kaynaktan kasit kulaktan kulaga iletisim siirecini baslatan kisidir. Diizeyden kasit ise
sOylemin tavsiye ve 1srar boyutudur.

Tablo 7: Giyim ve Aksesuar Kategorisi i¢in Tavsiye/Israr Davraniginin Marka Sadakat
Diizeylerine gore Kulaktan Kulaga Iletisimin Kaynagi ve Boyutu Baglaminda Dagilimi

Sadece Danigiimasini Sadece Danigiimasini Kullanmama Toplam
danisildiginda beklemeden danisildiginda beklemeden konusunda (MZrka
kullanmama kullanmama kullanmama kullanmama tavsiye ya da Sadakat
tavsiyesinde tavsiyesinde Israrinda israrinda israrda P
Diizeyi)
bulunanlar bulunanlar bulunanlar bulunanlar bulunmayanlar
Srekli ve sadece N 3 5 3 1 0 12
tek bir markay! 5
kullananlar % 4,4% 9,4% 17,6% 9,1% 0%
2-3 marka arasinda N 33 22 9 6 3 73
tercih yapanlar % 47,8% 41,5% 52,9% 54,5% 60,0%
Marka ayrimi N 33 26 5 4 2 70
yapmayanlar % 47,8% 49,1% 29,4% 36,4% 40,0%
Toplam (Olumsuz N 69 53 17 11 5 155
Deneyim Yasayanlar) =~ % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Olumsuz kulaktan kulaga iletisimin baslaticisinin ikinci ve tiglincii tekil veya ¢ogul
sahislar yani “marka hakkinda bilgi arayan ve danisan” oldugu durum tablo 7’de
golgelendirilmistir. Olumsuz kulaktan kulaga iletisimin baglaticisinin danisilan yani
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markay1 kullanmis olan birinci tekil sahis oldugu durumlar ise tablo 7°deki agik alanlardir.
Tablo 7°deki ilk gdlgelendirilmis siitun ile yanindaki siitun konusma davraniginin tavsiye
boyutu, 2. gblgelendirilmis siitun ile 4. siitun ise 1srar boyutudur.

Giyim ve aksesuar kategorisinde olumsuz deneyim yasamis olan 155 kisiden 69’u
yani % 44’4 (bknz: Tablo 5) sadece kendisine danisildiginda sorun yasadigi {riinii
kullanmama tavsiyesinde bulunmaktadir. iletisimin baslaticisinin digerlerinin oldugunu,
diizeyinin de tavsiye boyutunda gergeklestigini ifade eden 69 katilimcinin sadece %4.4’i
marka sadakatine sahiptir (bknz: Tablo 7). Bir baska deyisle sadece kendisine
soruldugunda tavsiye boyutunda konusan toplam 69 kisinin yaklasik %35°1 siirekli ve
sadece tek bir markay1 kullananlardan olugmaktadir. Markayla ilgili bir sorun yasamus,
iletigimi baslatanin birinci tekil sahis yani kendisi oldugunu, iletisim diizeyinin 1srar
boyutunda gerceklestigini ifade 11 katilimcinin yaklasik %55°1, 2-3 marka arasinda tercih
yapanlardan olusmaktadir. Bir bagka deyisle, marka tercihi diizeyindeki %55 katilimct
orani, kendisine markayla ilgili bir sey sorulmasini, danigsilmasin1 beklemeden,
kendiliginden markanin kullanilmamasi konusunda ¢evresindekilere israr edenleri temsil
etmektedir.

Tablo 8: Kisisel Bakim ve Kozmetik Kategorisi i¢cin Tavsiye/Israr Davraniginin Marka
Sadakat Diizeylerine gére Dagilimi

Marka Sadakat Diizeyleri

Tavsiye/lsrar Davranisi Siirekli ve sadece 2-3 marka

tek bir markay! arasinda Marka ayrimi

kullananlar tercih yapanlar yapmayanlar

N % N % N %
Sadece danisildiginda
kullanmama tavsiyesinde 17 50,0% 13 24,5% 2 18,2%
bulunanlar
Danigiimasini beklemeden
kullanmama tavsiyesinde 13 38,3% 20 37, 7% 6 54,5%
bulunanlar
Sadece danisildiginda o o o
kullanmama israrinda bulunanlar 2 5.9% 7 13,2% 1 9.1%
Danigiimasini beklemeden
kullanmama israrinda bulunanlar 1 29% 12 22,7% 1 9.1%
Kullanmama konusunda tavsiye
ya da israrda bulunmayanlar 1 2,9% 1 1.9% 1 9.1%
Toplam 34 100,0% 53 100% 11 100%

Tablo 8’de kisisel bakim ve kozmetik kategorisi i¢in tavsiye/israr davranisinin
marka sadakat diizeylerine gore dagilimi goriilmektedir. Kisisel bakim ve kozmetik
kategorisinde olumsuz deneyim yasamis olan 98 katilimcinin 54,1°1, 2-3 marka arasinda
tercih yapan tiiketicilerden olugmaktadir (bknz: Tablo 4). Tablo 8’de goriilecegi gibi
olumsuz deneyim yasamis olan marka tercihi diizeyindeki 53 katilimcinin yaklasik %38’1
kendisine danisilmasint  beklemeden markayr kullanmama hususunda tavsiyede
bulunmakta, %231 ise markanin kullanilmamasi i¢in 1srar etmektedir. Kategoride marka
ile sorun yasamis marka sadakat diizeyi, siirekli ve sadece tek bir markayr kullanma
diizeyinde olan toplam 34 katilimcinin yarisi, sadece kendisine danigildiginda markanin
kullanilmas1 hususunda tavsiye davranisinda bulundugunu ifade etmistir.

Kategoride marka ile sorun yasamis marka sadakat diizeyi, marka ayrimi yapmama
diizeyinde olan yani marka sadakati olmayan toplam 11 katilimcinin yarisindan fazlasinin
(54,5), kendisine damisilmasini beklemeden markanin kullanilmasi hususunda tavsiye
davranisinda bulundugu goriilmektedir.
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Tablo 9: Kisisel Bakim ve Kozmetik Kategorisi i¢in Tavsiye/Israr Davranisinin Marka
Sadakat Diizeylerine gére Kulaktan Kulaga Iletisimin Kaynagi ve Boyutu Baglaminda Dagilimi

Sadece Sadece Kullanmama Toplam
danigildiginda Danigiimasini danigildiginda Danigiimasini konusunda (MZrka
kullanmama beklemeden kullanmama beklemeden | 5 5ive ya da Sadakat
tavsiyesinde KUlanmama israrinda kullanmarna israrda Diizeyi)
bulunanlar tavsiyesinde bulunanlar israrinda bulunmayanlar 4
bulunanlar bulunanlar
Surekli ve sadece tek N 17 13 2 1 1 34
bir markay! S
kullananlar % 53,1% 33,3% 20,0% 7.1% 33,3%
2-3 marka arasinda N 13 20 7 12 1 53
tercih yapanlar % 40,6% 51,3% 70,0% 85,8% 33,3%
Marka ayrimi N 2 6 1 1 1 11
yapmayanlar % 6,3% 54,5% 10,0% 7,1% 33,3%
Toplam (Olumsuz N 32 39 10 14 3 98
Deneyim Yasayanlar) % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 9°da tavsiye/israr davranisinin marka sadakat diizeylerine gore dagiliminin
kulaktan kulaga iletisimin kaynag1 ve diizeyi agisindan yiizdelikleri yer almaktadir. Tablo
9’da olumsuz kulaktan kulaga iletisimin danisilan yani markay1 kullanmig olan birinci tekil
sahis oldugu durumlar gblgelendirilmistir. Soldan ilk golgelendirilmis siitun tavsiye, ikinci
golgelendirilmis siitun 1srar boyutudur.

Kisisel bakim ve kozmetik kategorisinde olumsuz deneyim yasamis olan 98 kisiden
39’u yani % 39,8’1 (bknz: Tablo 5) kendisine danisilmasini beklemeden sorun yasadigi
{iriinii kullanmama tavsiyesinde bulunmaktadir. Iletisimin baslaticisinin  kendisinin
oldugunu, diizeyinin de tavsiye boyutunda gerceklestigini ifade eden 39 katilimecinin %511
marka tercihine sahiptir (bknz: Tablo 7). Markayla ilgili bir sorun yasamis, iletisimi
baslatanin birinci tekil sahis yani kendisi oldugunu, iletisim diizeyinin 1srar boyutunda
gerceklestigini ifade 14 eden katilimcinin yaklagik %86°s1 2-3 marka arasinda tercih
yapanlardan olugmaktadir. Bir bagka deyisle, marka tercihi diizeyindeki %86’lik katilimct
orani, kendisine markayla ilgili bir sey sorulmasini, danisilmasin1i beklemeden,
kendiliginden markanin kullanilmamasi konusunda cevresindekilere israr edenleri temsil
etmektedir.

Tablo 10: Elektronik Kategorisi i¢in Tavsiye/Israr Davranisinin Marka Sadakat
Diizeylerine gére Dagilimi

Marka Sadakat Diizeyleri

Tavsiye/Israr Davranigi Siirekli ve sadece 2-3 marka
tek bir markayi arasinda tercih Marka ayrimi
kullananlar yapanlar yapmayanlar
N % N % N %
Sadece danisildiginda
kullanmama tavsiyesinde 9 23,7% 71 50,7% 8 27,6%
bulunanlar

Danigilmasini beklemeden
kullanmama tavsiyesinde 14 36,8% 33 24,0% 18 62,1%
bulunanlar

Sadece danisildiginda
kullanmama Israrinda 8 21,1% 20 14,5% 2 6,9%
bulunanlar

Danigiimasini beklemeden
kullanmama israrinda 6 15,8% 14 10,1% 1 3,4%
bulunanlar

Kullanmama konusunda

tavsiye ya da Israrda 1 2,6% 1 T% 0 33,3%
bulunmayanlar

Toplam 38 100% 138 | 100,0% 29 | 100,0%

Tablo 10°da elektronik kategorisi i¢in tavsiye/israr davranisinin marka sadakat
diizeylerine gore dagilimi goriilmektedir. Bu kategori en fazla olumsuz deneyimin
yasandig1 kategori olarak tespit edilmistir (bknz: Tablo 5). Bu kategorideki marka ya da
markalarla olumsuz deneyim yagsamis olan 205 katilimcmin %29’unu marka ayrimi
yapmayanlar olusturmaktadir (bknz: Tablo 5). Tablo 10’da goriilecegi gibi olumsuz

152



deneyim yasamis olan marka ayrimi yapmayan 29 katilimcinin %62’lik bir oranla
cogunlugu kendisine danisilmasint  beklemeden markayr kullanmamalari igin
cevresindekilere tavsiyede bulunmaktadir. Marka ayrimi yapmama diizeyi, danisilmasini
beklemeden 1srarda bulunma durumunun en az gergeklestigi marka sadakat diizeyidir.

Bu kategoride markayla ilgili sorun yasamis siirekli ve sadece tek bir markay1
kullandigin1 ifade eden 38 katilimcinin yaklasik 9%37’si kendisine danisilmasini
beklemeden markanin kullanilmamas1 yoniinde tavsiyede bulundugunu ifade etmistir.

Tablo 11°de tavsiye/israr davraniginin marka sadakat diizeylerine gére dagiliminin
kulaktan kulaga iletisimin kaynagi ve diizeyi agisindan yiizdelikleri yer almaktadir.
Elektronik kategorisinde olumsuz deneyim yasamis olan 205 kisiden 30’u yani % 14,51
(bknz: Tablo 5) sadece kendisine danisildiginda sorun yasadig {iriiniin kullanilmamasi igin
danisanlara 1srar etmektedir (bknz: Tablo 7).

Tablo 11: Elektronik Kategorisi i¢in Tavsiye/Israr Davranisinin Marka Sadakat
Diizeylerine gore Kulaktan Kulaga Iletisimin Kaynag1 ve Boyutu Baglaminda Dagilimi

Sadece Danigiimasini Sadece Danigiimasini Kullanmama Toplam
danigildiginda beklemeden | danisildiginda beklemeden konusunda (MZrka
kullanmama kullanmama kullanmama kullanmama tavsiyeyada | o oot
tavsiyesinde tavsiyesinde Israrinda Israrinda Israrda R
Diizeyi)
bulunanlar bulunanlar bulunanlar bulunanlar bulunmayanlar
Stirekli ve sadece N 9 14 8 6 1 38
tek bir markayi 5
kullananlar % 10,2% 21,5% 26,7% 28,6% 50,0%
2-3 marka arasinda N 71 33 20 14 1 138
tercih yapanlar % 80,7% 50,8% 66,7% 66,6% 50,0%
Marka ayrimi N 8 18 2 1 0 29
yapmayanlar % 9,1% 27,7% 6,6% 4,8% ,0%
Toplam (Olumsuz N 88 65 30 21 2 205
Deneyim Yasayanlar) = % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Olumsuz deneyim yasamis olup, danisilmasini beklemeden markay1 kullanmama
konusunda 1srarda bulunan 21 katilimci arasinda marka tercihi yapanlarin oran1 %66,6 ile
en yiiksek orandadir. Bir baska deyisle, elektronik kategorisinde olumsuz marka deneyimi
yasamis katilimcilarin yarisindan fazlast marka sadakat diizeyi marka tercihi diizeyinde
olanlardir.

SONUC

Bu calismada, olumsuz kulaktan kulaga iletisimin marka sadakat diizeyleri farkli
tiiketiciler tarafindan nasil kullanildig1 incelenmistir.

Oncelikle katilimcilarin iiriin kategorilerine gore marka sadakat diizeyleri tespit
edilmistir.

Elde edilen verilere gére marka bagliliginin en fazla oldugu {iriin kategorisi kisisel
bakim ve kozmetiktir. Bunun nedeni kisisel bakim ve kozmetik iiriinlerinde saglikla ilgili
algilanan riskin diger iirlin kategorilerine gore daha fazla olmasi olabilir. Tiiketicilerin
rastgele her hangi bir markayr kullanmak yerine bildikleri ve giivendikleri markay1
kullanmay1 yeglemeleri miimkiindiir. Marka tercihinin en fazla oldugu kategorinin
elektronik, marka ayriminin yapilmadigi diger bir deyisle marka bagliliginin olmadig:
kategorinin ise giyim ve aksesuar oldugu saptanmustir.

2-3 marka arasinda se¢im yapma davraniginin en yiiksek oranla gerceklestigi
elektronik kategorisi i¢in bu durumun beklendik bir durum oldugu sdylenebilir.
Teknolojinin hizla gelistigi giiniimiizde markalar pazara siirekli yeni ve giincellenmis
trtinler sunmaktadir. Her ne kadar maddi anlamda algilanan riskin en fazla olmasinin
beklendigi kategori bu kategori olsa da tiiketicilerin yeni {iriinleri deneme istegi onlar1 tek
bir markaya sadik olmaktan alikoyuyor olabilir.
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Giyim ve aksesuar kategorisinde marka ayrimi yapmayanlarin oranin diger
kategorilere gore yiiksek olmasinin nedeni ise bu kategoride ¢ok c¢esitli markalarin var
olmasi ve bu markalara ulasmanin maddi anlamda ¢ok zor olmamasi olabilir. Ozellikle
tekstil konusunda oldukg¢a gelismis bu nedenle {iriinlerin olduk¢a uygun fiyath oldugu
tilkemizde, tiiketicinin birgok se¢enegi vardir.

Uriin kategorilerine olumsuz deneyim yasama durumuna bakildiginda 3 kategori
icinde en ¢ok olumsuz deneyim yasanan kategori elektronik, en az olumsuz deneyim
yasanan kategori ise kisisel bakim ve kozmetiktir oldugu saptanmistir. Olumsuz deneyimin
en az yasandig1 kategorinin marka sadakatinin en fazla oldugu kategori olmas1 sadece daha
once bu konuda yapilmis ¢aligmalarla degil ayni zamanda ger¢ek hayat pratikleri ve
mantikla da tutarhidir. Bilindik ve giivenilir bir markayr kullanmanin sonucunun
memnuniyetsizlik olmasi ya da sorun yasanilmis bir markaya sadik olunmasi olduk¢a nadir
goriilen bir durumdur.

Uriin  kategorilerine gore olumsuz ydnde gelisen tavsiye/israr davranist
incelendiginde tiim iiriin kategorileri i¢in sorun yasanan iiriinii kullanmama hususunda
“tavsiye davranisi”nin, “israr davranisi”’ndan daha fazla gergeklestigi goriilmektedir.
Olumsuz kulaktan kulaga iletisim mekanizmasinin en fazla isledigi {iriin kategorisinin
elektronik oldugu saptanmistir. 3 iiriin kategorisi i¢inde olumsuz kulaktan kulaga iletisimin
yayiliminin en yiiksek oranda oldugu iriin kategorisi elektroniktir. Bu kategoride olumsuz
kulaktan kulaga iletisim siirecinin olusmamasi durumu s6z konusu degildir. Baska bir
deyisle elektronik kategorisinde olumsuz deneyim yasayanlarin hepsi bu deneyime dayali
olarak markanin kullanilmamas1 yoniinde sessiz kalmamakta, tavsiye ya da 1srar
davranisinda bulunmaktadir. Marka sadakatinin olmadig1 bu kategoride, bu beklendik bir
sonugtur.

3 iriin kategorisinde de olumsuz kulaktan kulaga iletisimin yayilim siirecinin
kaynaginin en yiiksek oranla danisan alict olma durumu, siireci baslatanin danisilan olma
durumundan daha yiliksek oranda gerceklesmektedir. Bir baska deyisle katilimcilarin
kendilerine danigildiginda sorun yasanan markay1 kullanmama ydniinde tavsiye ya da 1srar
davranigi sergileme oranlari, kendilerine danigilmasin1 beklemeden markay:r kullanmama
yoniinde tavsiye ya da 1srar davranisi sergileme oranindan yiiksektir. Bu ¢alisma sinirinda
denebilir ki tiiketiciler, kendilerine sorulmadan olumsuz yonde konusmaya daha az
meyillidir.

Olumsuz deneyimin en ¢ok yasandigi ve marka sadakatinin en yiiksek oranla marka
tercihi oldugu elektronik kategorisi, ayn1 zamanda {i¢ kategori i¢inde en yiiksek oranla
olumsuz iletisimin yayilimin siirecini baglatanin olumsuzlugu yasayan oldugu kategoridir.
Bir bagka deyisle katilimcilar, elektronik kategorisi i¢in diger kategorilere gore yasadiklari
olumsuzlugu kendiliklerinden yaymaya daha meyillidir. Markaya sadik miisterilere sahip
olmanin avantajini ortaya koyan caligsmalarla tutarli olan bu bulgu, marka sadakatinin
isletmeler agisindan dnemini pekistirmektedir. Bu bulgu, ayn1 zamanda olumsuz deneyim
yasama durumuyla olumsuz kulaktan kulaga iletisim arasindaki iligkiyi konu alan ge¢mis
calismalarin bulgulariyla da tutarlidir. Olumsuz deneyim yasayan tiiketiciler bu
olumsuzlugu yaymaya heveslidir. Markay1 kullanmama konusunda “israr davranisinin” en
yiiksek oranla gerceklestigi {iriin kategorisinin, 2-3 marka rasinda tercih yapanlarin en sik
goriildiigii elektronik kategorisi olmasi bunun ispatidir.

Her aragtirma gibi sinirhiliklar1 bulunan bu arastirma, olumsuz kulaktan kulaga
iletisimle yayilan mesajin yapisi, mesaji yayanlarin marka kullanma diizeyleri, olumsuz
deneyim yasama durumunun kulaktan kulaga iletisim lizerindeki etkisi hakkinda {i¢ iirlin
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kategorisi 6zelinde bilgiler vermektedir. Farkli iirlin kategorilerinde farkli sonuglar elde
edilebilir.

Arastirmada, farkli marka kullanom diizeyindeki tiiketicilerin markanin
kullanilmamasi yoniindeki tavsiye/israr davranisi ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Markay1
kullananlarin kullanmayanlara daha c¢ok neleri aktarmakta istekli oldugu, markay1
kullanmayanlarin  markayr kullananlara neleri sordugu, markayr kullananlarin
kullanmayanin itirazlarina nasil yanit verdigi gibi konular da incelenebilir.

Arastirmanin  Orneklemi {iniversite Ogrencilerinden olugmaktadir. Farkli yas
gruplarinda ve farkli egitim diizeylerinde elde edilecek sonuglar farkli olabilir
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