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Özet
Günümüz bilgi teknolojilerindeki h zl  ilerlemeler sayesinde insanlar aras ndaki mesafeler

salmakta ve ileti im daha da kolayla maktad r. Bu de im pazarlama alan  aç ndan kulaktan kula a
ileti imin önemini daha da art rmaktad r. Özellikle reklam n çok maliyetli oldu u ve tüketicilerin reklamdan
kaç nd  bir dönemde, bu pazarlama ileti imi çe idinin do as n ve etkileyicilerinin bilinmesi i letmelere
oldukça fazla katk  sa layabilecektir. Bu çal man n amac , aktif kulaktan kula a ileti imi etkileyen; pasif
kulaktan kula a ileti im, mü teri tatmini ve ba n etkilerini, hem dü ük özellikli bir ürün olan ampuan
hem de özellikli bir ürün olan cep telefonu aç nda 403 üniversite ö rencisi üzerinde incelenmesidir.
Ke fedici faktör analizi ve do rusal regresyon analizleri sonucundaki çal ma bulgular nda, hem özellikli
ürün hem de dü ük özellikli üründe mü terilerin aktif kulaktan kula a ileti imlerinin, pasif kulaktan kula a
ileti im, mü teri tatmini ve ba ndan etkilendi i saptanm r.

Anahtar Kelimeler: Aktif kulaktan kula a ileti im, pasif kulaktan kula a ileti im, mü teri tatmini,
mü teri ba , özellikli/dü ük özellikli ürünler.

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

Abstract
With rapid developments in today’s information technologies, distances between people get

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

Keywords: Active word-of-mouth, passive word-of-mouth, customer satisfaction, customer
commitment, specialty/low-specialty products.
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Aktif-Pasif Kulaktan Kula a leti im ve Aktif
Kulaktan Kula a leti imi Etkileyen Faktörler

Üzerine Bir Çal ma

1. Giri
nsan, do as  gere i konu maya, di er insanlarla bir eyler payla maya

ihtiyaç duymaktad r. Ya amdaki her ey hakk nda, mal ve hizmetler de dahil
olmak üzere her ey hakk nda konu may  sever. Saç renginden, arabalardan,
bilgisayarlardan, TV dizilerinde konu maya ve payla maya ihtiyaç duymaktad r
(Sernovitz, 2006). te bu nedenle, tüketiciler, özellikle de ürün özellikleri
hakk nda bilgileri olmad klar  zamanlarda, daha önce ürünü tecrübe etmi
ki ilerden bir eyler ö renmeye oldukça yatk nd rlar (Vettas, 1997). Dünya
çap nda milyonlarca insan, herhangi bir ey için, tavsiyelerini payla makta-

rlar. li kiler, filmler, yiyecekler hakk nda tavsiyeler hemen her gün insanlar
aras nda olu maktad r (Rosen, 2000: 7). Özellikle son y llardaki teknolojik
geli me ve ilerlemeler sayesinde, insanlar aras nda s rlar kalkmakta ve
milyonlarca insan mesafe tan maks n ileti im haline geçmektedir. E-mail,
internet, cep telefonu ve video/görü  payla m siteleri, insanlar aras ndaki bilgi
ve dü ünce payla  hiç olmad  kadar kolay k lmaktad r (Allsop vd., 2001:
398).

Pazarlama literatürü içerisinde kulaktan kula a ileti ime olan ilgi i te bu
de imin sayesinden h zlanmaktad r (Thomas, 2004). letme için neredeyse
bir maliyeti söz konusu olmayan ve tüketicinin sat n alma davran  üzerinde
etkisi olan kulaktan kula a ileti im, pazarlama dünyas nda, gerek akademik
yaz mda gerekse de i letme politikalar nda özenle üzerinde dü ünülen bir konu
haline gelmektedir (Mangold vd. 1999). Kulaktan kula a ileti imin nas l

ledi inin bilinmesi, i letmelere onun kald raç gücünden yararlan lmas  için
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olanak sa layabilmektedir (Allsop vd. 2007). Bu olana n elde edilebilmesi için
de i letmelerin, insanlar n kendi mal/hizmetleri ve di er faaliyetleri ile ilgili
konu malar  sa layacak bir eylemlerinin olmas  gerekmektedir. Bu çal mada
öncelikli olarak, kulaktan kula a ileti im ile ilgili literatür içerisindeki
çal malardan k saca bahsedilecek, kulaktan kula a ileti imin tüketicilerin mal
veya hizmet tercihlerinde neden bu kadar önemli oldu u ortaya konulacakt r.
Daha sonra, aktif kulaktan kula a ileti imi etkileyen faktörlerden mü teri
tatmini, ba  ile pasif kulaktan kula a ileti imin etkisi hem özellikli hem de
dü ük özellikli ürünler aç nda üniversite ö rencileri üzerinde yap lan bir
ara rma ile ortaya konulacakt r.

2. Kulaktan Kula a leti im ile lgili Literatür
Kulaktan kula a ileti im kavram , yap lan çal malarda; a zdan a za

ileti im, f lt  pazarlamas eklinde de ik ekillerde isimlendirilmektedir.
Kulaktan kula a ileti im; konu an ki i ile al  aras ndaki a zdan a za, ki iden
ki iye olan ve genellikle de ticari amaçlar gütmeden yap lan, marka, mal ya da
hizmet hakk ndaki ileti imdir (Arndt, 1967). Kulaktan kula a ileti im,
tüketiciler aç ndan güvenilir bir ileti im yöntemi olarak görüldü ü için güçlü
bir ileti im arac r. Zira, kulaktan kula a ileti im mesajlar  güvenilir ve inan r
birisinden geldi i takdirde çok etkili olabilmekte (Ennew vd. 2000),
mü terilerin alg lar  ile sat n alma karar sürecini etkileyen en önemli bilgi
kayna  haline gelebilmektedir (Christiansen/Tax, 2000).

Kulaktan kula a ileti im ile ilgili literatür incelendi inde bu ileti imde
çift tarafl n söz konusu oldu u görülmektedir. Bunlardan ilki, bireylerin
kulaktan kula a ileti imden etkilenme düzeyleri yani pasif kulaktan kula a
ileti im, ikincisi ise bireylerin, di erlerini de etkileme düzeyleri yani aktif
kulaktan kula a ileti imdir. Pasif kulaktan kula a ileti im, bir sat n alma karar
vermeden önce, tüketicinin çevresindeki arkada , aile ve kom ular ndan bilgi
toplamas r. Aktif kulaktan kula a ileti imdeki temel fikir ise; mallar,
hizmetler, ma azalar ve i letmeler hakk ndaki bilgilerin aktar lmas r (Brown
vd. 2005; Lampert/Rosenberg, 1975). Bu, konu mac  ve dinleyici aç ndan
konuya yakla  ifade etmektedir.

Arndt’ n, 1967 y nda yapm  oldu u çal ma ile ba layan ve kulaktan
kula a ileti im ile ilgili literatür içerisindeki yap lan temel çal malar
incelendi inde, bu çal malar  iki ana ba k alt nda toplayabiliriz. Bunlardan
ilki, tüketicilerin mal ya da hizmet seçimlerinde tavsiye aramalar  olan pasif
kulaktan kula a ileti imin olu mas ndaki etkenleri ortaya koyan çal malard r.
Bu çal malar incelendi inde, pek çok faktörün tüketicilerin pasif kulaktan
kula a ileti imlerine olan etkisi ortaya konulmu tur. Bu faktörlerin ba calar ;
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yüksek risk alg lama, güçlü ba lar, mal ya da hizmet hakk nda bilgi eksikli i,
göndericinin ve al n uzmanl , alg lanan benzerlik eklinde ifade edilebilir
(Bruyn/Lilien, 2008; Lampert/Rosenberg, 1975; Bansal/Voyer, 2000; Duhan
vd. 1997). Bansal/Voyer (2000), hizmet sat n alma kararlar nda ki iler aras
olmayan faktörlerden al n uzmanl , al n alg lad  riskin ve
göndericinin uzmanl n ve ki iler aras ndaki faktörler olan güçlü ba  ve
ileti imin nas l arand n da kulaktan kula a ileti imi etkiledi ini
belirlemi lerdir. Bruyn/Lilien (2008), ki iler aras nda güçlü ba lar n olmas
durumunda, al  ile verici aras nda hayat tarz /tutum benzerliklerinin olmas
durumunda ve vericinin kaynak uzmanl n durumunda kulaktan kula a
ileti imin olumlu yönde etkilenece ini belirlemi lerdir. Bununla beraber,
demografik benzerli in ise bu ileti imi olumsuz etkileyece ini ifade etmi lerdir.
Lampert/Rosenberg (1975), kulaktan kula a ileti imi; bilgi arama ileti imi
olarak de erlendirmi  ve bu ileti imin, problem çözme ve risk azaltma amac yla
yap ld  ifade etmi tir. Duhan vd. (1997), ki inin tavsiye aramas n alt nda
yatan nedenler olarak, tüketicinin önceki bilgi seviyesi, görev zorlu unun
alg lanan düzeyi ve de erlendirici ipuçlar n çe idi olarak göstermi tir.

Al n bak  aç yla, aktif kulaktan kula a ileti imin ortaya ç kmas n
nedenlerini ve belirleyicilerini ara ran, niçin bireylerin kulaktan kula a
ileti im olu turduklar  anlamaya çal an çal malara bak ld nda, genellikle
tatmin, ba k, markaya yak nl k, pasif kulaktan kula a ileti im, kalite,
motivasyon, sadakat, güçlü ba lar, alg lanan de er, güven ve özde le tirmenin
ele al nd  görülmektedir (Dichter, 1966; Bone, 1992; Samson, 2006; Brown
vd. 2005; Ennew vd. 2000; File vd. 1994; Ranaweera/Prabhu, 2003; Harrison-
Walker, 2001; Mangold vd. 1999; Matos/Rossi, 2008; Wojnicki/Godes, 2006;
Wangenheim/Bayon, 2007). Dichter (1966), kulaktan kula a ileti imin alt nda
yatan psikolojik faktörlerin ba nda ve mü terilerin ürünler hakk nda
tavsiyelerde bulunma isteklili inin, konu mac n ve al n motivasyondan
geldi ini söylemektedir. Bu da konu mac n ürün hakk nda bilgi düzeyinden,
ki isel özelliklerinden ileri gelmektedir. Örne in mü terinin kendini öncü
olarak hissetme iste i, i in erbab  olarak gösterme iste i oldukça önemlidir.
Samson (2006), mü terilerin aktif olumlu ve olumsuz kulaktan kula a
ileti imlerinin alt nda yatan nedenlerinin ba nda mü terinin markaya yak nl
ve ba n oldu unu ifade etmi tir. Wojnicki/Godes (2006), kendini
geli tirme ile uygun olarak, uzmanlar n olumlu mü teri tecrübelerini tatmin
olma ile birlikte, tatmin olmayan ve uzman olmayanlara k yasla daha çok
gösterdiklerini belirlemi lerdir. Pasif kulaktan kula a ileti imle ayn  olarak
uzmanl k burada da bir etkileyicidir. Bone (1992)’ye göre, grup üyeleri
aras ndaki güçlü sosyal ba lar, kulaktan kula a ileti imin miktar  da
art rmaktad r. Mü terinin, i letme veya markay  kendisi ile özde le tirmesi de
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aktif kulaktan kula a ileti im üzerinde etkilidir. Brown vd. (2005), bireyin
organizasyon ile ayn  olma eklinde alg lad , bir müzenin üyesi olma, okulun
eski mezunu olma gibi özde le tirmenin kulaktan kula a ileti imi etkiledi ini
saptam lard r. File vd. (1994), tatminin, girdi(pasif) kulaktan kula a ileti imin,

kt  (aktif) kulaktan kula a ileti imi etkiledi ini belirlemi lerdir. Harrison-
Walker (2001), hizmet kalitesinin ve ba n, kulaktan kula a ileti imin
belirleyicileri oldu unu ifade etmi tir. Alg lanan kalitenin düzeyi, bireyin
kulaktan kula a ileti imini olumlu yönde etkilemektedir. Matos/Rossi (2008),
kulaktan kula a ileti imi etkileyen faktörleri; tatmin, sadakat, kalite, ba k,
güven alg lanan de er olarak s fland rm r. Güven, kulaktan kula a
ileti imin olu abilmesinde oldukça önemlidir. Ki iler aras ndaki güven bilginin
aktar lmas nda önemlidir. Bununla beraber, faydalar ya da al nanlar ile
maliyetler ya da verilenler aras ndaki ödünle me olarak ifade edilen alg lanan
de er de kulaktan kula a ileti imi etkilemektedir.

3. Aktif Kulaktan Kula a leti imi Etkileyen
Faktörler ve Ara rma Modelinin Geli tirilmesi

Daha önce yap lan aç klamalarda, kulaktan kula a ileti imin iki farkl
bak  aç yla ele al nd  görülmektedir. Bunlardan ilki tüketicilerin ürünü
sat n almadan önce tavsiye aray , di eri ise ürünü ald ktan sonra mü teri
olarak tavsiye sunumu eklindedir. Çal mam zda bu bak  aç lar  ortaya
koymakla beraber, göndericinin bak  aç n ve mesaj verme nedenlerinin
ortaya konulmas  amac yla bir model geli tirilmi tir. Aktif kulaktan kula a
ileti imi etkileyen faktörler olarak da literatür içerisinde s kl kla üzerinde
durulan pasif kulaktan kula a ileti im, mü teri ba  ve tatmini ele
al nm r.

3.1. Pasif Kulaktan Kula a leti im
Tüketicinin bir mal ya da hizmet sat n almadan önce, risk alg lamas  veya

ürün hakk ndaki tecrübesizlik gibi nedenlerden dolay , arkada lar ndan,
ailesinden ve di er tüketicilerden tavsiye-bilgi aramas eklinde ifade edilen
pasif kulaktan kula a ileti im pek çok çal mada incelenmi tir (Podoshen,
2006; East vd. 2008). Pasif kulaktan kula a ileti im ayn  zamanda aktif
kulaktan kula a ileti im üzerinde de etkilidir. Ürünler hakk nda tavsiye
aramaya yatk n olan ki i, ayn  zamanda bu tecrübesini ba kalar na aktarmaya
da yatk nd r (Christiansen/Tax, 2000; File vd. 1994). Christiansen/Tax (2000),
kulaktan kula a ileti imde mesaj  veren (aktif kulaktan kula a ileti im süreci)
ile alan  (pasif kulaktan kula a ileti im) ve özelliklerini inceledi i
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çal malar nda bu ileti imin kar kl  oldu unu ifade etmi lerdir. File vd.
(1994), endüstriyel sat lar n davran lar  inceledikleri çal malar nda, aktif
kulaktan kula a ileti imin (ç kt ), pasif kulaktan kula a ileti imden (girdi)
etkilendi ini saptam lard r.

H1= Pasif kulaktan kula a ileti im, aktif kulaktan kula a ileti imi olumlu
yönde etkilemektedir.

3.2. Mü teri Tatmini
Bireylerin bir ürün hakk nda di erlerine tavsiyelerde bulunabilmesi için o

ürün deneyimi sonucunda tatmin olmas  önemlidir. Mü teri tatmini, bireyin,
ürünün tüketimi ile ili kili olarak elde etti i tecrübe veya sonucun olumlu
de erlendirilmesi eklinde tan mlanabilir (Westbrook, 1980). Mü teri
tatmininin, aktif kulaktan kula a ileti imi olumlu yönde etkiledi i literatür
içerisinde pek çok çal mada tespit edilmi tir (Bone, 1992; Brown vd. 2005;
Ennew vd. 2000; Wangenheim/Bayon, 2004; File vd. 1994; Ranaweera/Prabhu,
2003; Wangenheim/Bayon, 2007; Mangold vd. 1999). Bone (1992), ürün
tercihinde kulaktan kula a ileti imin etkisini belirlemek için yapt  çal ma
sonucunda,  tatminin kulaktan kula a ileti imin aç klanmas na önemli oldu unu
saptam r. Brown vd. (2005), çal ma bulgular nda tatminin olumlu kulaktan
kula a ileti im üzerinde etkisini tespit etmi lerdir. Ennew vd. (2000), yapm
olduklar  çal mada, tatmin olan mü terinin, ba kalar na da bu tatminiyle ilgili
ya ad  tecrübeyi anlatmaya yani kulaktan kula a ileti ime daha yatk n
olacaklar  saptam lard r. Benzer do rultuda, Wangenheim/Bayon (2007),
çal malar nda kulaktan kula a ileti im ile mü teri tatmini konusunu
incelemi ler ve mü teri tatmininin, kulaktan kula a ileti imi etkiledi ini
saptam lard r. File vd. (1994), ç kt  formundaki kulaktan kula a ileti imin
(aktif), tatminden etkilendi ini belirlemi lerdir. Ranaweera/Prabhu (2003),
olumlu kulaktan kula a ileti imde mü teri tatmininin bir belirleyici oldu unu
ifade etmi lerdir. Wangenheim/Bayon (2004), yeni mü teriler kazanmada
tatmin ile kulaktan kula a ileti im aras nda anlaml  bir ili ki saptam lard r.
Mangold vd. (1999), tatmin ile kulaktan kula a ileti im aras nda bir ili ki
belirlemi ler ve tatmin olmama durumunda, tatmin olmaya k yasla daha fazla
kulaktan kula a ileti im durumu ortaya ç kmaktad r. Benzer do rultuda
Özer/Anteplio lu (2005), sat n ald klar  hizmetten tatmin olmayan deneklerin
olumsuz, tatmin olan deneklerin ise olumlu kulaktan kula a ileti im
olu turduklar  saptam lard r.

H2= Mü teri tatmini, aktif kulaktan kula a ileti imi olumlu yönde
etkilemektedir.
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3.3. Mü teri Ba
Mü teri ba , aktif kulaktan kula a ileti imin ortaya ç kmas nda

oldukça önemli bir kavramd r. Mü teri ba , de erli ili kileri sürdürebilmek
için iste i yans tan tutum (Moorman vd. 1992) ve mü teri ile i letme aras ndaki
psikolojik ba r (Follerton, 2005). Kulaktan kula a ileti im üzerine yap lan
pek çok çal mada ba k ile aktif kulaktan kula a ileti im ili kisi ortaya
konulmu tur (Matos/Rossi, 2008; Ennew vd. 2000; Brown vd. 2005; Harrison-
Walker, 2001). Ennew vd. (2000)’ne göre, ürüne ya da markaya kar  ba k
gösteren bir mü teri, di erlerine k yasla aktif kulaktan kula a ileti ime daha
yatk nd r. Brown vd. (2005), ba k ile kulaktan kula a ileti im aras ndaki
ili kiyi incelemi ler ve ba k düzeyi ile hem davran sal hem de niyet
aç ndan aktif kulaktan kula a ileti im aras nda pozitif bir ili kinin oldu unu
tespit etmi lerdir. Harrison-Walker (2001), çal mas nda mü teri ba n,
aktif kulaktan kula a ileti imin olu umunda etkili oldu unu saptam r. Ürüne
ya da markaya ba  olan mü teri daha çok aktif kulaktan kula a ileti ime
yatk n olmaktad r. Yüksek ba k gösteren mü teriler, i letmeye kar  yüksek
aidiyet duygusu göstermektedirler ve ili kilerini sürdürme, de er katma

ilimindedirler. Böylelikle de daha çok aktif kulaktan kula a ileti ime
yatk nd rlar. Matos/Rossi (2008), kulaktan kula a ileti imin belirleyicileri
üzerine yapt klar  ara rmada olumlu aktif kulaktan kula a ileti imi etkileyen
en önemli göstergenin mü teri ba  oldu unu saptam lard r.

H3= Mü teri ba , aktif kulaktan kula a ileti imi olumlu yönde
etkilemektedir

ekil 1’de pasif kulaktan kula a ileti im, mü teri ba  ve tatminin,
aktif kulaktan kula a ileti im üzerindeki etkisi modeli gösterilmektedir. Bu
modele göre, aktif kulaktan kula a ileti imin olu umunda bu üç faktörün
önemli rol oynamas  beklenmektedir.

ekil 1: Pasif kulaktan kula a ileti im, ba k ve tatminin, aktif kulaktan
kula a ileti im üzerindeki etkisi modeli

Mü teri Ba

Pasif
 Kulaktan Kula a leti im

Mü teri Tatmini

Aktif
Kulaktan Kula a

leti im
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4. Pasif Kulaktan Kula a leti im, Mü teri
Tatmini ve Ba n Aktif Kulaktan Kula a leti im
Üzerindeki Etkisi Üzerine Bir Çal ma

4.1. Ara rman n Amac  ve Yöntemi
Çal mada, aktif kulaktan kula a ileti imi etkileyen faktörler olan; pasif

kulaktan kula a ileti im, tatmin ve ba n etkisini ortaya koyan ara rma
modeli ve hipotezlerinin Ankara Üniversitesi ö rencileri üzerinde, hem dü ük
özellikli bir ürün olan ampuan hem de özellikli bir ürün olan cep telefonu
aç ndan incelenmesi amaçlanm r. Ara rma kapsam na Ankara
Üniversitesi’nde okuyan 500 ö renci al nm r. Örneklem seçiminde,
sistematik tesadüfi örneklem seçimi yöntemi kullan lm r. Anketlerden geri
dönü  oran  % 80,6 olmu tur ve 403 kullan labilir anket verisi üzerinde i lemler
gerçekle tirilmi tir. Anket formundaki yer alan iki soru (aktif kulaktan kula a
ileti im) aç k uçlu, di erleri ise kapal  uçlu sorulard r. Ayr ca, cinsiyetin
soruldu u bir tane demografik soru yer almaktad r. Anket formunda yer alan
tüm sorulara, cevaplay lardan iki farkl  ürün aç ndan (cep telefonu ve
ampuan) ayr  ayr  cevapland rmalar  istenmi tir. Pasif kulaktan kula a ileti im,

ba k ve tatmin düzeyleri ile ilgili 13 soru (Podoshen, 2006; Hennin-Thurou,
2004; Harrison-Walker, 2001) aktif kulaktan kula a ileti imi etkileyen faktörler
gibi dü ünüldü ünden bir ölçekte toplan lm  ve 5’li likert tipi ölçek
(5:Kesinlikle Kat yorum, 4:Kat yorum, 3:Karars m, 2:Kat lm yorum,
1:Kesinlikle Kat lm yorum) eklinde haz rlanm r. Aktif kulaktan kula a
ileti imi ölçmek için, iki adet soru yer alm  (Wojnicki/Godes, 2006) ve
cevaplay lardan her iki ürün için ayr  de erlendirme yapmalar  istenilmi tir.
Çal mada öncelikli olarak, pasif kulaktan kula a ileti im, ba k ve tatmin
ölçe inin her iki üründe de ke fedici faktör analizine tabi tutulmu tur ve aktif
kulaktan kula a ileti imi etkileyen faktörler do rusal regresyon analizi ile
ortaya konulmu tur. Verilerin çözümlenmesi için SPSS 15.0 for Windows paket
program  kullan lm r.

4.2. Ara rma Bulgular
Ara rmaya kat lan cevaplay lar n cinsiyet özelliklerinin

belirlenebilmesi amac yla yap lan frekans analizi sonuçlar na göre,
kat mc lar n % 62’si kad n, % 38’i ise erkektir. Aktif kulaktan kula a ileti imi
ölçen iki sorunun frekans tablosu her iki ürün için a daki gibidir. Cep
telefonu ürünü için cevaplay lar, kulland klar  ürünü ortalama olarak % 75
oranla ba kalar na da tavsiye etmektedirler. Bunun yan  s ra, kullan lar
yakla k olarak 12 ki iye ürünle ilgili tavsiyelerde bulunabileceklerini ifade
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etmi lerdir. Kulland klar ampuan markas  ba kalar na tavsiye etme
sonuçlar na bak ld nda, cevaplay lar n genel olarak kulland klar ampuan
ürününü ba kalar na tavsiye etme oranlar  ortalamas  % 55,61,
söyleyebilecekleri ki i ortalamas  ise 7 olarak saptanm r. Bu sonuçlara göre,
cevaplay lar n ampuan ürününü tavsiye etme ortalamalar  cep telefonuna

yasla daha azd r.

Tablo 1: Cevaplay lar n aktif kulaktan kula a ileti im ortalamalar
Genel olarak, kulland z
bu ürün hakk nda her hangi
birine (Aile üyesi, arkada  ya
da yabanc  birine) bir eyler
söyleme ve konu ma
ihtimaliniz ne kadard r?

er herhangi biriyle
konu maya karar
verirseniz, tahminen kaç
ki iye bu ürün hakk nda
bir eyler söylerdiniz?

N          De er
             Eksik
Ortalama (Cep Telefonu)

307
96

75,7231

267
136

11,6742
N          De er
             Eksik
Ortalama  ( ampuan)

291
112

55,6117

249
154

7,1727

4.2.1. Ke fedici Faktör Analizi Sonuçlar
Mü terilerin aktif kulaktan kula a ileti iminin, pasif kulaktan kula a

ileti im, ba k ve tatmin düzeylerinden etkilenece ini ifade eden ara rma
modelinin cep telefonu ürünü için geçerli olup olmad n tespit edilmesi
amac yla on üç sorudan olu an ölçek uygulanm r. Pasif kulaktan kula a
ileti imin ölçülmesi için 6 soru, tatminin ölçülebilmesi için 4 soru ve ba k
düzeyinin ölçülebilmesi için de 3 soru cevaplay lara yöneltilmi tir. Bu ölçe e
ili kin güvenilirlik analizi yap lm  ve Gronbach’s Alpha oran , 403 cevaplay
için cep telefonu ürünü için % 79,7 olarak ve ampuan ürünü için de % 81,5
olarak hesaplanm r. Bu oran n % 70’ten fazla olmas  beklendi inde, ölçek
sorular n güvenilirlik düzeyinin olumlu oldu u belirtilebilir. Üç de keni
ölçen 13 soru literatür içerisinde yap lan çal malardan al nm  olsa da, bu
sorular n farkl  kültür, dil ve ortamda da ayn  yarg lar  ölçebilece inde emin
olmak amac yla ke fedici faktör analizlerine tabi tutulmu tur ve her iki ürün
için KMO ve Barlett testi sonuçlar  saptanm r. Bu test sonuçlar na göre, her
iki ürün grubu için de KMO örneklem yeterlili i oran  0,70’den büyük olarak
bulunmu  (Cep telefonu: 0,842, ampuan: 0,859) ve Barlett testi sonucu da
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anlaml  olarak hesaplanm r (0,000<0,005). Böylelikle ölçe e ke fedici faktör
analizleri yap labilirlili i sonucuna ula lm r.

Yap lan faktör analizi sonuçlar na göre, beklentiyi do rulayacak biçimde
cep telefonu için de kenler üç faktör alt nda toplanm  ve toplam de ken
aç klanma oran  % 63,959 olarak saptanm r. ampuan için, yap lan faktör
analizi sonucunda, on üç de ken beklenti do rultusunda üç faktör alt nda
toplanm r ve bu faktörlerin toplam varyans aç klama oran  % 67,9 olarak
belirlenmi tir. Tablo 2’de sorular n faktörlere göre da  ve faktör yük
oranlar  belirtilmi tir

Tablo 2: Sorular n faktörlere da mlar  ve faktör yük oranlar

Cep Telefonu ampuan

De kenler PAA Tatmin Ba k PAA Tatmin Ba k

Ürünü sat n almaya karar vermeden
önce, aile, arkada  ve
kom ular mdan ürünle ilgili
tavsiyeler arar m.

,417 ,261 -,268 ,836 -,119 ,134

Aile ve arkada lar , alaca m
ürünle ilgili iyi birer bilgi kayna
olarak görürüm.

,796 ,005 ,052 ,837 -,032 ,058

Ürün hakk nda daha önce
konu tu um en az iki ki i
sayabilirim.

,745 ,014 ,138 ,807 -,025 ,106

er, alaca m ürün konusunda
fazla bilgi ve tecrübeye sahip
de ilsem, ürünle ilgili olarak aile,
arkada  ve kom ulara dan m.

,815 ,157 ,021 ,838 ,080 ,032

Ürünü sat n alma tercihinde
bulunurken aile ve arkada lar mdan
ald m bilgilere, radyo, televizyon
ve dergiler gibi medya
kaynaklar ndan daha çok
güvenirim.

,653 ,069 -,002 ,609 ,087 -,100

Ürünü sat n almadan önce, s kl kla,
aile ve arkada lar mdan, ürünle ile
ilgili bilgiler toplar m.

,820 ,032 ,175 ,771 ,004 ,082

Kulland m bu üründen, tamamen ,138 ,826 ,167 ,095 ,833 ,079
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memnunum.

Kulland m bu ürün, tam olarak
beklentilerimi kar yor.

,014 ,843 ,245 -,028 ,880 ,159

u ana kadar kulland m ürünle ile
ilgili sorun ya amad m.

,003 ,801 ,147 -,090 ,774 ,242

Genel olarak, bu ürünü sat n almaya
karar verdi im için mutluyum.

,178 ,792 ,226 ,012 ,796 ,279

Bu ürünü kullan yor olmaktan
dolay  mutluyum, çünkü beni ifade
ediyor.

,117 ,339 ,737 ,093 ,273 ,813

Bu ürünü kullan yorum çünkü
onunla aramda s radan bir ili ki
olmad  dü ünüyorum.

,043 ,131 ,847 ,042 ,119 ,868

Bu ürünü kullan yorum, çünkü onu
kullanmaktan ho lan yorum.

,093 ,349 ,745 ,090 ,412 ,679

4.2.2. Do rusal Regresyon Analizleri
Ara rma modelinde belirtilen aktif kulaktan kula a ileti imin, tatmin

düzeylerinden, ba k düzeyinden ve pasif kulaktan kula a ileti imden
etkilenmesi a daki ekilde formüle edilebilir

Y =  + 1X1 + 2X2 + 3X3

Y: Aktif kulaktan kula a ileti im,
X1: Pasif kulaktan kula a ileti im,
X2: Tatmin düzeyi,
X3: Ba k düzeyi,
Bu modele ili kin olarak yap lan do rusal regresyon analizi sonuçlar  cep

telefonu ve ampuan ürünleri için tablo 3 ve tablo 4’de gösterilmektedir. Tablo
3’deki sonuçlara bak ld nda kurulan bu modelin cep telefonu ve ampuan
ürünleri için bir bütün olarak anlaml  oldu u sonucuna ula lm r (Cep
telefonu: F: 8,657, Anl: 0,000<0,05 ve ampuan: F: 12,083, Anl: 0,000<0,05).
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Tablo 3: Anova sonuçlar

Kareler Toplam
Serbestlik
Derecesi

Ortalama
Kare

F Anl.

Regresyon 17965,362 3 5988,454 8,657 ,000

 Art k 166715,193 241 691,764
Cep

Telefonu
 Toplam 184680,555 244

Regresyon 41525,229 3 13841,743 12,083 ,000

 Art k 258892,667 226 1145,543ampuan

 Toplam 300417,896 229

Tablo 4: Regresyon model sonucu
Standardize Edilmemi
Coefficient De erleri

B Standart Hata

Standardize
Edilmi

Coefficient
Beta

t Anl.

Sabit 74,797 1,696 44,098 ,000

Pasif
kulaktan
kula a
ileti im

9,858 2,013 ,300 4,897 ,000

Tatmin ,122 1,746 ,004 ,070 ,944

Cep
Telefonu

Ba k 2,424 1,660 ,089 1,460 ,146

Sabit 55,014 2,238 24,583 ,000

Pasif
kulaktan
kula a
ileti im

14,043 2,401 ,366 5,850 ,000

Tatmin 2,011 2,301 ,054 ,874 ,383

ampuan

Ba k ,455 2,263 ,013 ,201 ,841
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Tablo 4’deki regresyon sonuçlar  incelendi inde, cep telefonu için hem
pasif kulaktan kula a ileti imin (9,858), hem tatmin düzeyinin (0,122) hem de
ba n (2,424) aktif kulaktan kula a ileti imi olumlu yönde etkiledikleri ve
ara rma modelinin do ruland  görülmektedir. ampuan ürünü için de, hem
pasif kulaktan kula a ileti imin (14,043), hem tatmin düzeyinin (2,011) hem de
ba n (0,455) aktif kulaktan kula a ileti imi olumlu yönde etkiledikleri ve
ara rma modelinin do ruland  saptanm r. Ayn ekilde sonuçlar
incelendi inde, hem cep telefonu hem de ampuan için aktif kulaktan kula a
ileti imi etkileyen en önemli de kenin pasif kulaktan kula a ileti im oldu u
görülmektedir. Özellikli ürün olan cep telefonunda, mü teri ba n aktif
kulaktan kula a ileti im üzerindeki etkisinin dü ük özellikli ürün olan
ampuana k yasla daha önemli oldu u belirlenmi tir. Dü ük özellikli ürün olan
ampuanda ise tatmin aktif kulaktan kula a ileti im üzerindeki etkisi, cep

telefonuna k yasla daha fazla bulunmu tur.

5. Tart ma ve Sonuç
zl  teknolojik ilerlemeler sayesinde, kulaktan kula a ileti imin tüketici

tercihleri üzerindeki etkisi günümüzde daha da önemli hale gelmektedir. Herr
vd. (1991)’e göre, kulaktan kula a ileti imin, tüketicilerin ürün
de erlendirmeleri üzerinde güçlü bir etkisinin olmas n nedeni, bilgi al n
yüz yüze gerçekle tirilmesidir. Bu da tüketicilerin bu ileti im yöntemini di er
pazarlama ileti imi araçlar na k yasla daha güvenilir bulmas na neden
olmaktad r. Tüketici tercihleri aç ndan oldukça öneme sahip olan kulaktan
kula a ileti imin i letmeler taraf ndan mutlak suretle çok iyi anla lmas
gerekmektedir. File vd. (1994)’ine göre, pasif ve aktif kulaktan kula a ileti im
aras ndaki ili kinin anla labilmesi, pazarlama yöneticileri için bireylerin
kulaktan kula a ileti ime daha fazla kat mlar  sa layabilecek programlar
geli tirmeleriyle olabilmektedir.

Aktif kulaktan kula a ileti imde tavsiye verenin kaç ki iye bu olumlu
veya olumsuz dü üncelerini aktarabilece i üzerine yap lan ara rma
bulgular nda, cevaplay lar n özellikli bir ürün olan cep telefonunu % 75
oranda ve yakla k 12 ki iye tavsiye ettikleri görülmektedir. Bu rakamlar dü ük
özellikli ürün olan ampuanda nispeten dü mekte, ampuan  tavsiye etme oran
% 55 ve tavsiye edilebilecek say  da 7’ye dü mektedir. Bu sonuçlar da
göstermektedir ki, mü teriler, ürün dü üncelerine oldukça fazla say da ki iye
aktarabilmektedirler. Aktif kulaktan kula a ileti im üzerinde, ba k, tatmin ve
pasif kulaktan kula a ileti imim etkisini inceleyecek model çal mas  öncesinde
yap lan ke fedici faktör analizler sonucunda hem cep telefonu hem de ampuan
için sorular n beklendi i gibi topland  ve güvenilirlik düzeylerinin yeterli
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oldu u görülmektedir. Mü terilerin kulland klar  bir ürün hakk nda ba kalar na
tavsiye vermesi olan aktif kulaktan kula a ileti imi etkileyen faktörlerin
ba nda,  bir ürün sat n almadan önce tavsiye arama isteklili i gelmektedir.
Tavsiye aramaya yatk n olan ki i, tavsiye vermeye de yatk n olacakt r. Birey,
bir ürünü tercih etmeden önce o ürün hakk nda s kl kla ba kalar n
tavsiyelerini aramaktad r. Pasif kulaktan kula a ileti im olarak aç klanan bu
kavram, ayn  zamanda ki inin ba kalar na da o ürünü kullan n sonucunu
payla mas  etkilemektedir. Yap lan analizler sonucunda, pasif kulaktan
kula a ileti im, aktif kulaktan kula a ileti im üzerinde olumlu yönde etki
yapt  ve H1 hipotezinin hem dü ük özellikli hem de özellikli üründe
do ruland  görülmektedir.

Aktif kulaktan kula a ileti imi etkileyen bir di er faktör de tatmindir.
Engel vd. (1969), mü teri tatmininin önemini, “en iyi sat  eleman  tatmin olan
mü terilerdir” ifadesi ile ortaya koymu lard r. Bu varsay n alt nda, tatmin
olan al lar n ki isel tecrübeleri hakk nda di erleri ile konu acaklar  ve böylece

letmenin tutundurma yat mlar na katk  sa layaca  vard r. Bizim çal ma
bulgular nda; gerek ampuan gerekse de cep telefonu için mü teri tatmininin,
aktif kulaktan kula a ileti imi olumlu yönde etkiledi i sonucuna ula lm r ve
H2 hipotezi do rulanm r. Tatminin yan  s ra ba k da, aktif kulaktan kula a
ileti imi etkileyen önemli bir faktördür. Ba n aktif kulaktan kula a ileti im
üzerindeki etkisi ile ilgili olarak, Brown vd. (2005), mü terilerin i letmeye
kendilerini ba  hissettiklerinde, o i letme ile ilgili konu maya daha yatk n
olacaklar  ve bunun içinde i letmenin ba  kurabilmek için mü terileri ile
sürekli ileti im halinde olmas  gereklili ini söylemi tir. Yap lan analizler
sonucunda ba n her iki ürün grubunda da mü terilerin aktif kulaktan
kula a ileti imlerini etkiledi i ve H3 hipotezinin de do ruland  söylenebilir.

letme yöneticileri aç ndan bu güçlü ileti im arac n iyi
anla labilmesi oldukça önemli rekabet avantaj  yakalamalar  sa lamaktad r.
Çal ma sonuçlar  göstermektedir ki, bireyler ancak ürünü kullan mlar ndan
tatmin olduklar  ve ürüne kar  ba k hissettiklerinde o ürünü ba kalar na
tavsiye etme yoluna gitmektedirler. Bu çal ma üniversite ö rencileri üzerinde
yap lm r. Bundan sonraki çal malarda, hem daha geni  bir grubu kapsayacak
biçimde bu yap n incelenmesi hem de di er baz  faktörlerin de modelin
içerisine eklenmesi yap lacak ara rmalar n de erini art rabilecektir. Bu
ara rmada sadece aktif kulaktan kula a ileti im ve tavsiye verme nedenleri
üzerinde durulmu tur. Bundan sonraki çal malarda pasif kulaktan kula a
ileti imin olu ma nedenlerinin de incelenmesinde fayda olacakt r. Ayr ca,
mü terilerin ürün hakk ndaki olumlu veya olumsuz tavsiyelerini ba kalar na
aktarma konusu çal mam zda ele al nm r. Buna ek olarak bu tavsiyelerin
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gerçekten de i e yaray p-yaramad n ve ürün tercihlerindeki etkisinin
incelenmesi de ileriki çal malara oldukça fazla de er katabilecektir.
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