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Oz

Marka bir tirtinti 6ne ¢ikaran tanitict bir kavram olmakla beraber, kisiyi cezbeden bir
unsur olarak da akilda kalic1 olmaktadir. Bu akilda kalicilik zamanla marka sadakatini
beraberinde getirmektedir. Isletmeler icin ise marka sadakati ortak pazarda bir kudret
gostergesi, kar marjin1 artirict bir fayda olarak degerlendirilebilmektedir. Bu
aragstirmanin amact marka sadakatinin kulaktan kulaga pazarlama davramsi
tizerindeki etkisinin incelemektir. Agciklayicl tiirde tasarlanan arastirmada anket
tekniginden yararlanilmigtir. Arastirma verileri, Iskenderun Teknik Universitesi Etik
Kurulu onay: alinarak 2021 yili Ekim ayinda toplanmustir. Veri toplama siirecinde
verilerin bir kismi yiiz yiize, bir kism1 ise pandemi kosullar1 nedeniyle cevrimigi
ortamda (sosyal medya, e-mail vb.) kolayda ornekleme yoluyla toplanmistir. Bu
kapsamda marka sayilan zincir yiyecek-igecek isletmelerinden hizmet almis 272
katilimcinin verisi degerlendirmeye alinmistir. Yapilan analizler sonucu zincir yiyecek-
icecek isletmeleri miisterilerinde marka sadakatinin olustugu, marka sadakati
boyutlarindan biligsel ve davranigsal sadakatin kulaktan kulaga pazarlamay1 anlamli
pozitif olarak etkiledigi, duygusal sadakatin ise kulaktan kulaga pazarlama davranisi
tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka sadakati, Kulaktan kulaga pazarlama, Zincir yiyecek-igecek
isletmeleri, Turizm.

Abstract

Although the brand is a promotional notion that highlights a product, it is also
memorable as an element that attracts the person. This memorability brings brand
loyalty along with it over time. For businesses, brand loyalty can be considered as an
indicator of strength in the common market and a benefit that increases profit margins.
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The aim of this research is to examine the effect of brand loyalty on word of mouth
marketing behavior. Questionnaire technique was used in the research, which was
designed as explanatory in accordance with the purpose of the research. Research data
were collected in October 2021 with the approval of the Iskenderun Technical
University Ethics Committee. During the data collection process, some of the data were
collected face-to-face, and some of the data were collected online (social media, e-mail,
etc.) by easy sampling due to pandemic conditions. In this context, the data of 272
participants who received service from chain food and beverage businesses, which are
accepted as brands, were evaluated. As a result of the analysis, it has been determined
that brand loyalty is formed in the customers of chain food and beverage businesses,
cognitive and behavioral loyalty, which is one of the dimensions of brand loyalty, has a
significant positive effect on word of mouth marketing, and emotional loyalty does not
have a significant effect on word of mouth marketing behavior.

Keywords: Brand loyalty, Word of mouth marketing, Chain food and beverage
businesses, Tourism.

Giris

Marka insanlar arasinda bir secim gibi goriinse de gittikge biiyliyen bir tutkuya
doniigserek giliniimiiz toplumlarinda popiilerligini koruyan bir pazarlama unsuru
sayilabilir. Insanlar nasil ki kendine arkadas segebiliyorsa kendilerine yakin bulduklari
markalar1 da boyle se¢mektedirler (Azoulay ve Kapferer, 2003). Zamanla da se¢mis
oldugu bu markaya samimiyetle baglandiklari ve degisik bir bag kurduklar
gozlemlenebilir. Bu da kisiyi zaman igerisinde markanin sadik birer miisterisi haline
getirebilmektedir. Sadik miisteri alisveris yaptig1 bu markayi o kadar kosulsuz sever ki
bilingli ya da bilingsizce onun igin ¢aba sarf edebilir. Etrafindaki herkese markay1
overek memnuniyetini dile getirmektedir. Kendisi gibi c¢evresinin de satin almasin
istedigi i¢in her daim markadan bahsedebilir. Bu durumda kisi yaptig1 se¢imle ve
bilingli olarak markanin vazgegilmez sadik miisterisi olabilmektedir. Boylece sadik
miisteriler sevdigi markanin adeta gizli reklamcis1 olmaktadirlar. Sadik miisterilerde
markaya zaman icginde giiven duygusu olustugundan bu giivenin, bagliligin, sevginin
de marka sadakatini olusturdugu gortilebilir. Sadik miisterilerin olusturdugu marka
sadakati; bu agidan bakildiginda onlarin gittikleri her yerde dilinden diisiirmedikleri,
bir pazarlama araci sayilabilir (Knox ve Walker, 2001).

Giintimiiz sosyal medyasindaki paylasimlarin markay: kullanan sadik miigterilerinin
kullandiklar1 markadan bahsetmesi dahi pazarlamaya olumlu yonde etki edebilir. Bu
pazarlama stili tamamen kulaktan kulaga pazarlamaya Ornek verilebilir (Mayzlin,
2006). Insanlar yakinlarinin ya da begendigi kisilerin tavsiyelerini her zaman dikkate
aldigindan kulaktan kulaga pazarlama kavrami da islevselligini koruyabilmektedir.
Oyle ki; bu sekilde pazarlama gelenekci veya sosyal iletisim araglarindan bile etkileyici
sayillmaktadir (Strebel vd., 2004). Pazarlamadaki gizli reklamci olan sadik miisterilerle
marka firmanin da miisteri potansiyeli ve kar marjin da artiglar goriilebilir. Boylelikle
markanin imajiyla pazardaki taninmigshgimin artis1 s6z konusu olabilmektedir (Onan,
2006).
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Bu arastirmanin amaci; marka sadakatinin kulaktan kulaga pazarlama davranisi
tizerindeki etkisini analiz etmektir. Aragtirmanin zincir isletme olarak hizmet veren
yiyecek-igecek isletmelerine yol gosterecegi ve bu anlamda pazarlama stratejilerine
farkli bakis agilar1 kazandirabilecegi diistintilmektedir.

Kavramsal Cerceve

Bu boliimde oOncelikli olarak marka sadakati ve kulaktan kulaga pazarlama
davranislar tizerinde durulmus, sonrasinda ise marka sadakati ve kulaktan kulaga
pazarlama iligkisi incelenmistir.

Marka Sadakati

Marka sozlitk anlamiyla bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden
ayirmaya yarayan Ozel bir ad veya isaret anlamima gelmektedir (sozluk.gov.tr, 2020).
Sadakat, sozliikk anlamiyla igtenlikle baglihik anlamina gelmektedir (sozluk.gov.tr,
2020). Sadakat kelimesi, tiiketim igin bir iirtin ya da hizmetin gelecekte de devaml
satin alinmasmin ictenlikle benimsenmesini de ifade etmektedir (Oliver, 1999). Uc
boyutta incelenmektedir. Bunlar; tutumsal, davramigsal ve karma sadakat seklinde
belirtilmektedir. Tekrarlanan bir davrams s6z konusuysa davranigsal sadakat
olusurken; davranis olmayip sadece iiriin ya da hizmetle ilgili etrafa miispet
yorumlarla bahsedilmesi tutumsal, her ikisinin de birlikte ele alinmas1 karma sadakat
seklinde adlandirilmaktadir (Meyer ve Allen, 1997; Bowen ve Chen, 2001). Lawrence
gore bir markanin art arda dort kez satin alinmasi marka sadakatini olusturmaktadir
(Lawrence, 1969). Marka sadakati psikolojik olusumlarin baglantilariyla olusan
eylemsel tepkimeler olarak ortaya ¢ikmaktadir (Jacoby ve Kyner, 1973). Bir mamul
grubunun satin aliminda yarisindan da fazla olmak {izere ayn1 marka secilmisse marka
sadakati olusmaktadir (Raj, 1982). Bu baglamda marka sadakati; makul bir markanin
kisiyi etkilemesi, gekmesi seklinde de ifade edilebilmektedir (Kumar vd., 1992). Ayn
zamanda alicilarin rastlantisal olmayarak stirekli tek bir markayr se¢meleri ve
degerlendirmeleri olarak da tanimlanabilmektedir (Knox ve Walker, 2001). Modern
diinyada ise marka isletmelerin ortak pazarda oldukg¢a kudretli olmasi ve bunu
korumasi, sadakatli miisterilerle kar marjinin artirilmasi anlamirni tasimaktadir (Selvi,
2007:2). Bir diger tanimda tiiketicilerin satin alma sirasinda benzer markalar arasindan
hep aynisini se¢gme davranisi sergilemesi denilebilmektedir (Islamoglu ve Firat,
2011:49).

Marka sadakatinin olugsmasinda birtakim alternatif faktorlerin oldugu soylenilebilir.
Bunlar igerisinde markaya duyulan giivenilirlik, marka taninmishgi, markanin imgesi,
markanin fiyati, algilanan nitelikleri, degeri, ortaya ¢ikan yeniliklere uyumlu olmasi,
reklam faaliyetleri, 6zendirme calismalar1 ve mdiisterileri kapsayan bir veri tabani
olusturmak yer almaktadir (Onan, 2006:128-131). Marka sadakatini etkileyen faktorler
ise alicinin markadan tatmini, markadan vazgegip baska markaya gecerken olusacak
riskten kaginma bedeli, markayla tiiketicinin giiven iligskisi, markayla baglanmasi,
oztimsemesi, faydaliligi, yeniden satin alma davranigi, kiiltiiriin baskisi, markanin
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saygmlig1 olarak sayilabilir (Cogkun, 2014:57-61). Tiiketicilerde bu faktorler nedeniyle
marka sadakati olusmakla birlikte, markaya tutkuyla baglanma durumu ortaya
cikabilir. Uretici isletmeler igin ise; marka sadakatinin pazarlama ve reklam alanindaki
maliyetleri bir nebze olsun azaltici etkisi oldugu soylenebilir. Marka olan isletme
reklam yapmadan sadik miisteri sayesinde yeni mdiisterileri isletmesine g¢ekebilir. Bu
durum isletmeye maliyetsiz reklam, pazarlama sansi, genisleyen bir miisteri grubu
olustururken kar marjinda da artisa sebep olmaktadir (Cakirer, 2013:13).

Sadakat, ti¢ Ozellikte incelenebilmektedir. Bunlar; tutumsal, davranissal ve karma
sadakat seklindedir. Tekrarlanan bir davranis s6z konusu oldugunda davramgsal;
davranig olmayip sadece firiin ya da hizmetle ilgili etrafa miispet yorumlarla
bahsedilmesi durumu tutumsal, her ikisinin de birlikte ele alinmasi ise karma sadakat
olarak adlandirilmaktadir (Meyer ve Allen, 1997; Bowen ve Chen, 2001). Bu 6zelliklere
bagli olarak marka sadakati; bilissel, duygusal ve davranigsal sadakat olarak f{ig
boyutta degerlendirilmektedir. Bireyde olusum sirasi bakimindan incelendiginde
oncelikle biligsel sadakatin, ardindan duygusal sadakatin olustugu daha sonra ise;
davranigsal sadakatin goriildiigii belirtilmektedir (Oliver, 1999:35-36, Dahlgren, 2011).
Bilissel sadakat; miisteride ilk goriilen marka imajina duyulan sadakattir. Tiiketicinin
baslangictaki 6n bilgisiyle olusabilmekle birlikte son tecriibesiyle de iiriin veya hizmet
hakkinda karar verdigi bilgilerle de olusmaktadir. Uriin ya da hizmet markasinin
performansi, memnuniyet saglayabilmesi miisteriyi etkilemektedir. Fakat rutin olarak
aliman hizmetse miisteriyi sadece performans olarak etkilemektedir (Oliver, 1999:35).
Duygusal sadakat, miisterinin markaya olan begenisi, baglihgiyla olusmaktadir.
Mutluluktan zevk alan bir baglilik boyutu olup miisteri de degisim olmasi kolay
olmamaktadir (Oliver, 1999:35). Davranigsal Sadakat, miisterinin markay1 almakta
kararli oldugu ve markaya kavusmak igin de karsilasacagr engelleri ortadan
kaldirmay1 istedigi durumu ifade etmektedir. Giidiilen niyet bu asamada harekete
gecmektedir (Oliver, 1999).

Marka sadakati olusan isletmelerde diger isletmelere karsi avantaj goriilmektedir.
Isletmenin rakiplerinin politikalarina ayak uydurmasinda giiciinii ve yetenegini
gelistirdigi gibi, rakiplerinin pazarlama reklamlarina aldirmayan sadakatli miisteri
kitlesi de olusmaktadir (Ballester ve Alleman, 2001). Aeker (1991) marka sadakati
piramidini olusturmus ve pazarlama imkanlarini gelistirmelerine yardimci olmasr igin
bunu igletmelerin hizmetine sunmustur.
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Markaya diigkiin miisteri

Markay1 arkadas: gibi
hisseden miigteri

Markanin fiyat degimisini
memnuniyetle kargilayan
miisteri
Markay1 aligkanlikla
memnuniyetle tercih eden
miusteri

Markaya sadakati olmayan
alict miisteri

Sekil 1. Sadakat Piramidi.
Kaynak: Aaker, 1991: 40.

Marka sadakati piramidinin en altinda sadakat heniiz olusmamis; fakat markayla
tanismuis miisteriler yer alirken bir sonraki asamay1 memnuniyet sonucu markay tercih
edenler olusturmaktadir. Bir {ist seviyedeki mdiisteriler ise artik tatmin duygusu
olusmaya basladigindan markanin her tiirlii degisikligini olumlu anlamda algilayip
kabullenmektedir. Ancak degisen fiyatlara gore karar da degistirebileceklerinden
markalarin bu tiir miisterileri ikna etmeleri gerekmektedir. Dordiincii asamadaki
miigteriler, markayla arasinda duygusal bir bag kurmakta ve markay1 arkadagiymis
gibi hissetmektedir. Son asamada tamamen markaya siki sikiya bagli, markay1
kesfedip miisterisi oldugu icin kendiyle gurur duyan, baskalarin1 markaya
ozendirebilecek miisteriler yer almaktadir. Fakat piramidin bes asamasinda da bazi
zamanlarda degisimler goriilebilmektedir (Aeker, 1991:40-41).

Kulaktan Kulaga Pazarlama

Kulaktan kulaga pazarlama kavraminin popiiler pazarlama iletisimi araglarindan
oldugu disiiniilebilir. Giintimiizde de ragbet gosterilen bu iletisim, “fisilt: pazarlamast”
seklinde de ifade edilmektedir (Cilingir vd., 2010). 1960" da kulaktan kulaga pazarlama
kavrami ortaya ¢ikmakla birlikte miisterinin memnuniyetsizligini veya memnuniyetini
diger alicilara anlatmasi esasiyla olugmaktadir. Bu kavramla ilgili alanyazin da
birtakim anlam karmasasinin da oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi, kavramin
dilimizdeki karsiliginda agizdan agiza, agizdan kulaga, kulaktan agza, kulaktan
kulaga, dilden dile gibi anlamlandirmalarin etkisinden kaynaklanmaktadir. Son
zamanlarda ise WOMM kavraminin Word-Of-Mouth Marketing seklinde alanyazin da
tanimlandig gozlenmektedir (Kaya, 2009:343).

Isletmelerin potansiyel miisterilerinin, arkadas-aile gruplarmin ya da bunlardan
tamamen bagimsiz olan insanlarin birbirleriyle sozlii bicimde yaptig iletisim kulaktan
kulaga pazarlamay: ifade etmektedir (Ennew vd., 2000). Baska bir yorumda markanmn
driintiyle veya isletmeyle ilgili bilginin bireyler arasindaki iletisim vasitasiyla daha
fazla bireye aktarimi olarak belirtilmektedir (Brown vd., 2005). Birden ¢ok tiiketicinin
satin alinacak hizmetle iiriin i¢in yaptig1 objektif yorumlama hali de denilebilmektedir
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(Yozgat ve Deniz, 2011). Kulaktan kulaga pazarlama iletisimi pozitif (olumlu) ve
negatif (olumsuz) olmak tiizere iki boyutta incelenmektedir. Pozitif boyutu, miisterinin
satin aldig: tirlin ya da hizmetten tatmin olup memnuniyetini baskalarina sdylemesiyle
olusurken negatif boyutu ise miisterinin tatmin olmayarak tiim olumsuz hislerini
baskalarina sdylemesiyle olusmaktadir (East vd., 2008). Pozitif iletisimin olugsmasinda
bireylerin motivasyonu tizerinde bazi faktorlerin etkisinin s6z konusu oldugu
bilinmektedir. Odiil beklemeksizin fedakarlik hissiyle hareket etme, iiriinii satin alarak
heyecan duyma, diger alicillarin icinde akilli bir alisveris uzmani gibi goriinmek ve
firmaya yardim etme arzusu icinde olmak bunlar arasindadir. Negatif iletisimde ise;
diger alicilarin ayni problemi yasamamas: igin karsilasilan olumsuz tecriibeyle ilgili
bilgilendirilmesi, bu problemle ilgili olusmus kaygi, sinirlilik ve hayal kiriklig1 gibi
duygularin paylasilarak hafifletilmesi, sikayetleri dinlenmeyen miisterilerin intikam
icin bunlar1 bagkalariyla paylagsmasi, yasanmis problemle ilgili ne yapacagin bilmeyen
miigterinin tavsiye almak icin baskalariyla paylagsmasi, diger motivasyonu etkileyen
nedenlerden sayilmaktadir (Sundaram vd. 1998). Hizmet saglayicilar igin
incelendiginde pazarda hakimiyet kurmayi, tanitimi, tutundurmay: ashnda kulaktan
kulaga pazarlamanin biiyiik Olglide sagladigin1i  ve bu nedenle 6nemli oldugunu
vurgulanmaktadir (Brown vd., 2005). Ancak arastirmalara gore negatif bicimde yapilan
kulaktan kulaga pazarlama pozitif bicimde olanlara nazaran siiratle yayildigindan
isletmelerin yok olmasma sebep olabilmektedir (Sen, 2013:21). Kulaktan kulaga
iletisimin var olabilmesi ic¢in birtakim Ogelere gereksinim duyulmaktadir. Bunlar
iletisim igin sebepler, konusmaya baslamak igin heyecan uyandirma, 6lgme seklinde
iletisimi kontrol etme ve iletisime dahil olup idareyi elde tutma seklinde ilerlemektedir
(Akcan, 2009:22).

fletisim icin
sebepler

Heyecan
uyandirma

Olgme
kontrol
altinda
olma

fletisimi
elde tutma

Sekil 2. Kulaktan Kulaga Pazarlamanin Yaratma Ogeleri.
Kaynak: Akcan, 2009: 22.
Harrison ve Walker (2001) miisterilerin satin alma ve marka tercihlerinde bu sekilde

iletisimin “radyo reklamindan iki kat, bireysel satistan dort kat, gazete ile dergilerden yedi kat
daha etkili” oldugunu bildirmektedir. Aslinda pazarlama siireci, bir “mesaj kodlamasiyla”
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olugsmaktadir. Kodlar, mesaji anlatabilmek icin segilen imgelerden (kelime, resim vb.)
meydana gelmektedir (Ozkan, 2014:41). Mesaj gonderici, hazirladigi mesaji iletim
dagiticillart araciligiyla aliciya yollamaktadir. Alici; gelen mesaji ileten dagiticiyr da
dikkate alarak mesajin igerigini anlay1p yorumlamaktadir (Ozkan, 2014:35).

Kulaktan kulaga pazarlamanin insanlar arasinda iletisim sirasinda ikna edici olmasi,
bir resmiyet gerektirmeden gerceklesebilmesi de bu olguyu serbest ve etkin
kilmaktadir (Goyette vd., 2010:8). Ayrica isletmelere mali bir yiik getirmemesi,
miisteriye bilgi sunmasi, miisterilerin satin alimlarinda etkili olmas1 sebebiyle oldukca
oncelikli bir pazarlama aract olmaktadir (Mangold vd., 1999). Hizmet sektorii olarak
ele alinacak olursa hizmetin her zaman deneme sans1 olmadigindan alicilar i¢in bu
durum risk olarak goriilebilmektedir. Daha 6nce ilgili hizmeti almis miisterilerden bu
konuda tecriibelerini dinleyip bilgi edinmek, satin almak ya da almamak,
degerlendirmek, kulaktan kulaga pazarlamanin insanlar {izerinde etkisini ve
glvenilirligini ortaya ¢ikarmaktadir (Haywood, 1989). Bu etki ve giivenilirligin yani
sira kulaktan kulaga pazarlama miisterilerin tecriibelerini aktarmasi, parasal anlamda
tasarruf, vakit tasarrufu gibi avantajlarda yer almaktadir (Kiling, 2018:216).

Teknolojinin hizla gelisme gosterdigi diinyada pazarlama sektoriiniin de gelisime ayak
uydurdugu soylenebilir. E-postalarin yayilisi, web siteleri ve bloglarin ¢ogalmasiyla
iletisim pratiklesince kulaktan kulaga pazarlamanin da internet ortaminda
kullanilmaya baglandig1 bilinmektedir. Kullanicilar birg¢ok {iiriin ve hizmetle ilgili
yorumlara internetle ulasabilmektedir. Boylelikle kulaktan kulaga iletisim igin elverisli
bir durum ortaya ¢ikmaktadir (Hiiseyinoglu, 2009:80). Turizm sektoriinde ise
bireylerin hizmet ve marka ile ilgili tecriibelerini internette paylasmasi kulaktan kulaga
pazarlamaya Ornek olarak yer alabilmektedir. Kulaktan kulaga pazarlamay: etkileyen
bu paylasimlar turizm ginliigii, foursquare, tripadvisor, instagram, facebook gibi
internet sitelerinde gormek miimkiin olabilmektedir.

Marka Sadakati ve Kulaktan Kulaga Pazarlama Davranis iliskisi

Marka sadakatinin kulaktan kulaga pazarlama davranisi tizerindeki etkisi birgok
arastirmaya konu olmustur. Bir icecek markasina yonelik yapilan arastirmada 272
kisiye anket uygulanmis ve marka sadakatiyle kulaktan kulaga pazarlama davranig
arasinda anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (Ozyer, 2015). Kozmetik firmasi
tizerine yapilan bir arastirma da katilimcilarin ¢ogunlugunun kulaktan kulaga
pazarlamadan etkilendigi tespit edilmistir (Fettahlioglu vd., 2016). Havayollarinda
yuriitiilmiis olan bagka bir arastirmada da marka sadakati ve kulaktan kulaga
pazarlama arasinda anlamli pozitif yonlii iligkinin oldugu belirlenmistir (Niyomsart ve
Khamwon, 2016). Otel isletmeleri iizerine yapilan bir ¢alismada ise marka aski, marka
sadakatiyle anlamli ve pozitif iligkiler goriilmektedir. Ayrica kulaktan kulaga
pazarlama otellerdeki miisterilerin sadakat durumunu olumlu olarak etkiledigi
belirtilmektedir (Alnawas ve Altarifi, 2016). Dogu Karadeniz Bolgesi’ nde yasayan bir
elektronik markas: miisterilerine anket yapilmis, miisterilerin markay: tanimasinin,
markaya olan sevgisinin, marka sadakatiyle kulaktan kulaga pazarlama davrans
tizerinde olumlu etkisi gozlemlenmistir (Yildiz ve Giinaydm, 2019). Istanbul’da
seyahat acenteleri tizerine yapilan bir arastirmada kulaktan kulaga pazarlamanin
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insanlarda en fazla is arkadaglar1 arasinda yaygmn oldugu, insanlarin tatil
deneyimlerini is ortaminda arkadaslarina anlattig1 tespit edilmistir (Kutluk ve
Avcikurt, 2014). Kayseri” de hizmet veren fast food restoran miisterileriyle yapilan bir
aragstirmada marka sadakati ile kulaktan kulaga pazarlamanin iliskisinden
bahsedilmis, her iki degiskeninde birtakim araci degiskenlerden etkilendigi ve bu
degiskenler arasinda istatiksel olarak anlaml bir iligskisinin bulundugu belirlenmistir
(Turan, 2019). Paketlenmis bir mamul markasmi kullanan alicilarla yapilan bagka bir
calisma kapsaminda benlik ifadesi tasiyan marka, marka aski, marka sadakati ve
pozitif kulaktan kulaga iletisimi iceren sorular yoneltilmis ve bu ifadeyi tasiyan
markanin, marka agki ile kulaktan kulaga pazarlamay1 olumlu yonde etkiledigi, marka
askiin da marka sadakatiyle kulaktan kulaga pazarlamayi olumlu anlamda etkiledigi
ifade edilmistir. Marka sadakatinin ise; kulaktan kulaga pazarlamayi yine olumlu
bicimde etkiledigi soylenmektedir (Cavusoglu ve Demirbag, 2020). Tekstil iirtinleri
markasinin kullanicilar ile yapilan arastirmada ise; kulaktan kulaga pazarlamanin
marka sadakatine ve markanin kalitesine olan etkisi incelenmis, pozitif kulaktan
kulaga pazarlamanin marka sadakatine yiiksek seviyede iliskisi tespit edilmistir.
Marka sadakatiyle kalitenin kulaktan kulaga pazarlamayi olumlu anlamda etkileyip
negatif pazarlamay1 olumsuz anlamda etkiledigi de ortaya ¢ikmaktadir (Tiirk, 2021).
Kiigiik ev aletleri kullanan markalarin tiiketici grubu {izerinde yapilan arastirmada
kulaktan kulaga pazarlamanin marka sadakatine etkisi olup olmadig1, bununla birlikte
marka giiveni ile imajimin aracilik etkisi degerlendirilmis. Yapilan anketlerin analiz
bulgularinda pazarlamanin marka imaji ile marka giiveninin aracilik roliiyle marka
sadakatini pozitif olarak etkiledigi, pazarlamanin ii¢ degiskeni de pozitif anlamda
etkiledigi soylenmektedir (Giiner ve Ongel, 2021).

Yontem

Acgiklayic1 tlirde tasarlanan bu arastirmada, nicel bir arastirma yaklasimi
benimsenmistir. Agiklayici arastirmalar, bir olgunun nedenlerini agiklamaya doniik
olarak, olguya iliskin kavramlarin bagimsiz ve bagiml degiskenleri arasindaki iliskiyi
inceleyerek anlamaya ve agiklamaya calisan arastirmalardir (Usta, 2012:103). Arastirma
kapsaminda da arastirma degiskenleri arasindaki iligkinin analiz edildigi literatiirdeki
calismalardan hareketle (@zyer, 2015; Niyomsart ve Khamwon, 2016; Alnawas ve
Altarifi, 2016) su arastirma hipotezleri gelistirilmistir.

H: Biligsel sadakat, (BS) kulaktan kulaga pazarlama davranisim1 (KKP) anlamli ve
pozitif yonde etkiler.
H> Duygusal sadakat, (DuS) kulaktan kulaga pazarlama davramsini (KKP) anlamli ve
pozitif yonde etkiler.

Hs Davranigsal sadakat, (DaS) kulaktan kulaga pazarlama davranisini (KKP) anlamlh
ve pozitif yonde etkiler.

BS

H\’
KKP
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DuS “—'

H;

DaS

Sekil 3. Arastirma Modelinin Simgesel Gosterimi

Aragtirma modelini ifade eden simgesel gosterim ise Sekil 3'te sunulmustur.

Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Arastirma verileri,
2021 yihi Ekim aymnda toplanmugtir. lgili anketin uygulamasma Iskenderun Teknik
Universitesi etik kurulu onayr alinarak baglanmistir. Anket, tii¢ boliimden
olugmaktadir. Ilk boliimde marka sadakati ifadeleri ve ikinci béliimde kulaktan kulaga
pazarlama davraniglarini iceren ifadeler (17 ifade) bulunmaktadir. Ugiincii boliimde de
katilimcilarin  sosyodemografik ozelliklerini (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
durumu, gelir durumu ve siklikla hizmet aldiginiz zincir yiyecek-igecek isletmesinin
ad) belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Marka sadakatini 6l¢mek icin Back ve
Parks” in (2003) A Brand Loyalty Model Involving Cognitive orijinal Olgeginden
yararlanilmustir. Tlgili dlgek, {i¢ boyuttan olusmaktadir. Biligsel sadakatte 3, duygusal
sadakatte 3, davranigsal sadakatte 3 olmak tizere 0Olcek, 9 ifadeden olusmaktadir.
Kulaktan kulaga pazarlama davranigini 6lgmek icin ise Goyette vd., (2010) gelistirdigi
Word- of-Mouth Measurement Scale orijinal Olgeginden; ifade yapist olarak da
Halitogullart” nin (2018) c¢alismasinda kullanmis oldugu Olgek ifadelerinden
yararlanilmistir. 16 ifadeden olusan orijinal olgekte kulaktan kulaga pazarlama, 3
boyutta ol¢lilmektedir. Ancak bahsi gecen 16 maddeden bu ¢alismanin amacina gore
uyarlanabilecek 8 maddenin 0Olgek ifadesi olarak kullanilmasina karar verilmistir. Her
iki 6lcegin yanit kategorileri, 5'1i Likert tipi derecelemeden (1-Kesinlikle Katilmiyorum,
5-Kesinlikle Katiliyorum) olusmaktadir.

Arastirmanin O6rneklemini, marka sayilan zincir yiyecek-icecek isletmelerinden en az
bir kere hizmet alan bireyler olusturmaktadir. Bu kapsamda zincir yiyecek-igecek
isletmelerinden en az bir kere hizmet alan bireyler bu arastirmanin evrenini
olusturmaktadir. Arastirma verilerinin bir kism1 (150 kisi) yiiz ytize, bir kismu ise (138
kisi) pandemi kosullar1 nedeniyle cevrimici ortamda (sosyal medya, e-mail vb.)
kolayda ornekleme yoluyla toplanmistir. Arastirma, 288 kisi iizerinde ytriitiilmiig
yanlis ve eksik dolduran 16 kisiden elde edilen veriler analizlere dahil edilmemistir.
Sonug olarak arastirmanin orneklemini 272 kisi olusturmaktadir. Bu noktada érneklem
sayisinin, ankette yer alan ifadelerin en az on kati olmasmin yeterli olabilecegi
varsayimimndan hareketle (Kline, 2011:12; Altursik vd., 2012:137; Ural ve Kilig, 2013:46
); degerlendirmeye alman orneklem sayismin (6rneklem>170) evrene genellenebilmesi
agisindan kabul edilebilir diizeyde oldugu soylenebilir. Analiz siirecinde 6ncelikle,
katilimcilarin ~ 6zelliklerini  belirlemeye sosyodemografik degiskenlere iliskin
tanimlayici analizlerden yararlanmilmistir.
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Bulgular ve Yorumlar

Analizlere gecmeden 6nce Olcek verilerine kayip veri analizi yapilmis ve herhangi bir
kayip veriye rastlanilmamustir. Ardindan hem marka sadakati olgegine hem de
kulaktan kulaga pazarlama davranisi 6lgegine ayr1 ayri ¢oklu sapan analizi yapilmis ve
analiz sonucu herhangi bir sapan veri ile karsilasiimamistir Coklu sapan analizinden
sonra, ¢oklu normal dagilim kontrolii yapilmis ve verilerin ¢ok degiskenli normal
dagilim gosterdigi [marka sadakati korelasyon katsayis: (9 madde igin) >,851; kulaktan
kulaga pazarlama davranisi korelasyon katsayisi (8 madde igin) >,841] belirlenmistir
(Kalayci, 2010). Tlgili tespitler sonrast kullanilabilir 272 veri degerlendirmeye alinmig ve
analiz asamasina gegilmistir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular, Tablo 1’de sunulmaktadir.
Tablo 1. Katiimcilarin Sosyodemografik Ozelliklerine Tliskin Tanimlayici Istatistikler (n=272)

Cinsiyet n %

Kadin 153 56 t51k Hizmet Alman Zincir Yiyecek-icecek i %
Erkek 119 | 44 | Isletme Tiirii

Yas n %

18-29 yas 94 34 | Yerel Zincir Isletme 47 17
30-39 yas 118 44 | Ulusal Zincir isletme 120 44
40 ve tstii 60 22 | Uluslarasi Zincir i§letme(Franchising) 105 39
Medeni Durum 0 % iilrlljirSIYIii;;clek-igecek isletmesinden Hizmet i %
Evli 131 | 48 | Haftada bir kez 28 10
Bekar 141 | 52 | iki haftada bir kez 39 | 14
Egitim Durumu n % | Uc haftada bir kez 47 17
Tlkdgretim 16 6 Ayda bir kez 92 33
Lise 56 | 20 | Ugayda bir kez 43 15
Lisans 148 55 | Alt1ayda bir kez 15 5
Lisans tistii 52 19 | Yilda bir kez 8 3
Gelir Durumu n %

2825TL ve alti 90 33

2826TL-3826TL 37 14

3827TL-4827TL 50 18

4828TL ve tistii 95 35

Tablo 1’e gore ankete katilan kadin katilmcilarin orani (%56) erkek katilimcilardan
daha fazladir. Bekar katihmcilar %52 ile evlilerden daha fazla katilim gostermistir. Yas
oranma bakildiginda en fazla katilm %44 ile 30-39 yas araliginda olmustur. Egitim
durumunda ise en fazla katilim %55 ile lisans mezunu diizeyinde olmustur. Gelir
durumuna bakildiginda en yiiksek 4828 tl ve {iistiinde gelir diizeyine sahip %35
oranindaki katiimcinin oldugu goriilmektedir. Sik hizmet alinan zincir yiyecek-igecek
isletme tiirtiniin soruldugu soruya ise %44 oraninda ulusal zincir isletmeleri yanit
verilmistir. Zincir yiyecek isletmesinden hizmet alma siklig1 sorusunda ise en fazla %33
oran ile ayda bir kez yanit1 verildigi goriilmektedir.
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Aragtirma kapsaminda kullanilan olgeklerin yap1 gecerliligini ve giivenilirliklerini
sinamaya yonelik analiz siirecinin bir sonraki asamasinda, agiklayici faktor analizinden
yararlanilmistir. Faktor analizinde her boyut en az {i¢ ifadeden olusmali ve bir ifade
yalnizca tek bir faktore yiik (deger) vermelidir. Eger bahsi gecen sartlar saglanmiyor
ise; sonraki asamada, o maddeler dlgege dahil edilmeden tekrar analize gidilmelidir

(Biytikoztiirk, 2010:135; Sipahi vd., 2010:81). Bu dogrultuda temel bilesenler yontemi
ve Varimax doniistiirme yontemi kullanilarak 6zdegeri 1’in iizerinde deger veren
faktor yapilar tercih edilmistir (Biiyiikoztiirk, 2010:135). Tablo 2'de 6lgek yapilarmin
saglandigini gosteren faktor analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Kulaktan kulaga pazarlama Olgegine iliskin faktor analizi siireci, iki asamada
gerceklestirilmistir. [Ik asamada, olcekte yer alan sekiz ifadeden ikisinin (Bagkalarma
.... markasimni kétiileyen seyler anlatirnm”, “... hakkinda kotii seyler anlatirim™) ayr bir
boyut olarak yapilandig1 belirlenmistir. Bu boyutun bir faktor yapisinin en az iig
ifadeden olugmali varsayimmini saglamamasi sebebi ile bahsi gegen iki madde, ikinci
asamada Olcekten ¢ikarilarak tekrar faktor analizine gidilmistir. Ikinci asamada
kulaktan kulaga pazarlamanin alt1 ifade ile tek boyut olarak yapilandig1 goriilmiis ve

ilgili bulgular tabloda sunulmustur.

Tablo 2. Marka Sadakati ve Kulaktan Kulaga Pazarlama Faktor Analizi Sonuglari

Maddeler Yiikii Ozdegeri A‘f;l:;:?lzn Ortalama O:';t:ra iw Giivenilirlik
Biligsel Sadakat (BS)
BS1 .836 3.926
BS2 .865 2.557 28.408 4.036 3.44 .858
BS3 530 4.000
Duygusal Sadakat (DuS)
DuS1 .895 3.014
DuS2 705 2.505 27.838 3.583 3.98 .816
DuS3 556 3.739
Davranigsal Sadakat (DaS)
DaS1 .855 3.549
DaS2 .700 2.013 22.371 3.837 3.80 .855
DaS3 709 4.022

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: .901; Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare: 1634.200; sd:36;
p<0.0001; Olgegin Tamami Igin a Katsayisi: .922; Aciklanan toplam varyans: % 78.61

Maddeler Yiikii Ozdegeri | Adddanan | 4 jama |O°e Giivenilirlik
varyans Ortalama

Kulaktan Kulaga Pazarlama (KKP)

KKP1 .872 3.900

KKP2 .878 3.929

KKP3 .863 3.944

4.249 70.819 3.79 917

KKP4 .804 3.750

KKP5 .826 3.565

KKP6 .803 3.666
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Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi:.834; Bartlett's Kiiresellik Testi icin Ki-Kare: 1306.770; sd:15;
p<0.0001, Olgegin Tamamu Icin Katsayisi: .917; Agiklanan toplam varyans: % 70.819

Faktor analizi siirecinde, veri yapisina iligkin 6rneklem yeterliliginin bir gostergesi olan
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve verilerin ¢ok degiskenli (birbirleriyle iliskili) bir yapiya
sahip olup olmadigmi belirlemeye yarayan Barlett Kiiresellik testleri yapilmistir
(Cokluk vd., 2012:219). Ciinkii veri setinin faktor analizi icin uygun olup olmadigin
degerlendirmek icin KMO degerinin 0.50'den yiiksek olmasi ve Barlett testi
sonuclarmin da anlamli olmasi gerekmektedir (Akgiil ve Cevik, 2003; Kalayci,
2010:321). Tlgili varsayimlardan hareketle marka sadakati ve kulaktan kulaga
pazarlama Olceklerine yapilan faktor analizi sonuglarmna gore (Tablo 2), KMO ve
kiiresellik (p<0.001) testlerinin istatistiksel agidan uygun oldugu belirlenmistir.

Olgek yapilarma iliskin Tablo 2'deki degerler incelendiginde, marka sadakatine iligkin
ti¢ boyutunda giivenilirlik degerlerinin .80" den biiylik oldugu goriilmektedir.
Kulaktan kulaga pazarlamaya iliskin giivenilirlik degerine bakildiginda ise .90" dan
biiyiik oldugu goriilmektedir. Ilgili bulgulardan hareketle, lgek yapilarmimn oldukca
glvenilir diizeyde oldugu soylenebilir (Pallant, 2020).

Analiz siirecinin bir sonraki asamasinda yapilar arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla
yapilara korelasyon analizi uygulanmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 3'te sunulmaktadir.
Tablo 3’te yer alan sonuglara gore marka sadakati boyutlar1 arasinda anlamli ve pozitif
yonlii bir iliskinin oldugu sOylenebilir. Diger taraftan marka sadakati boyutlar ile
kulaktan kulaga pazarlama arasindaki iligki katsayilarma bakildiginda ise yine anlaml
ve pozitif yonlii bir iligkinin oldugu goriilmektedir (Kalayci, 2010; Pallant, 2020).

Tablo 3. Degiskenler Arasi Korelasyon Degerleri Tablosu

Yapilar 1 2 3

1 |[Bilissel Sadakat -

2 |Duygusal Sadakat 684" |-
3 |Davranissal Sadakat 706" |.757" -
4 |Kulaktan Kulaga Pazarlama 705" |.646™ 733"

** Tim katsayilar i¢in: p<0.01
Analiz stirecinin bir sonraki asamasimnda arastirma hipotezleri test edilmistir. Bu

kapsamda marka sadakati boyutlarmin kulaktan kulaga pazarlama davransi
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi uygulanmustir.

Tablo 4. Marka Sadakatinin Kulaktan Kulaga Pazarlama Uzerindeki Etkisi

Standardize edilmemis Stzr(;lla:;cilize
Model katsayalar e | degeri | Aotam
B Std. Hata Beta
(Sabit) .785 .165 4.760 .000
Bilissel Sadakat .330 .054 .348 6.117 .000
Duygusal Sadakat .095 .064 .091 1.475 141
Davranigsal Sadakat .392 .060 418 6.581 .000
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Tablo 4. Marka Sadakatinin Kulaktan Kulaga Pazarlama Uzerindeki Etkisi

Standardize edilmemis Stzr(;;lli:lcilize
Model katsayilar Kats ayllir t-degeri 3:;2;:
B Std. Hata Beta

(Sabit) .785 .165 4.760 .000
Bilissel Sadakat 330 .054 .348 6.117 .000
Duygusal Sadakat .095 .064 .091 1.475 141
Davranigsal Sadakat .392 .060 418 6.581 .000
Bagimli degisken: Kulaktan Kulaga Pazarlama Model: R=0.781; R%=0.611; Diizeltilmis R?=0.606; F=140.056,
DW: 2.045 p<0.0001

Kulaktan Kulaga Pazarlama= 0.785 + 0.330*Biligsel Sadakat + 0,095*Duygusal Sadakat + 0.392*Davranissal Sadakat

21.5< DW < 2.5 (Kalayci, 2010)

Tablo 4’e gore olusturulan modelin anlaml oldugu goriilmektedir. Bu bulguya gore,
modelde bagimli degiskene (Kulaktan Kulaga Pazarlama) iliskin toplam varyansin %
60.6" stnin marka sadakati tarafindan agiklandig1 (F=140.056, p<0.0001) soylenilebilir.
Sabit terim .785 olarak bulunmustur. Bu deger bagimsiz degiskenler sifir bile olsa
kulaktan kulaga pazarlama igin .785 birimlik bir degere sahip oldugunu ifade
etmektedir. Bilissel sadakat boyutundaki bir birimlik artis kulaktan kulaga
pazarlamay1 .330 birim arttirirken, davranigsal sadakat boyutundaki bir birimlik artis
392 birim kulaktan kulaga pazarlamayi arttirmaktadir. Bu bulgulara gore, bilissel
sadakatin (6,117; p<0.000) ve davranigsal sadakatin (6,581; p<0.000) kulaktan kulaga
pazarlama {izerinde anlaml pozitif yonlii bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu iki
boyuta iliskin sonuglara bakildiginda, Hi1 ve Hs hipotezleri kabul edilmistir. Ancak
duygusal sadakat boyutunun kulaktan kulaga pazarlama tizerinde anlamli bir
etkisinin olmadig1 belirlenmistir (1.475, p>0.05). Bu bulgudan hareketle H: hipotezi
reddedilmisgtir. Sonug olarak anlamli bulunan modele gore, bagimsiz degiskenlerden
sadece duygusal sadakat boyutunun kulaktan kulaga pazarlamay: etkilemede
istatiksel olarak anlamli olmadig1 bulgusuna ulasilmistir. Bagka bir ifadeyle biligsel ve
davranigsal sadakat kulaktan kulaga pazarlama davranisini etkilemede istatistiksel
olarak anlamli oldugu bulgusu elde edilmistir.

Sonug ve Oneriler

Kiiresel diinyada rekabet durumu giin gectikce artmaktadir. Pazarlama sektorii de bu
rekabetin igerisinde markalagsmaya daha da ¢ok énem vermektedir. Ozellikle markalar
sadik miisteriler edinmeye, onlar1 birer reklam araci olarak degerlendirmeye ihtiyag
duymaktadir. Bu nedenle isletmeler de marka sadakati olusturabilmek amaciyla ilgili
yatirimlara ve bilgiye dnem vermektedir (Bowen ve Chen, 2001). Isletme tarafindan
gerekli stratejiler uygulandiginda, miisteri Once =zihninde markay1 benimser,
sonrasinda ise farkindalik olusur. Boylece markay: taniyan ve hatirlayan miisteride,
sadakat olusumu da beraberinde gelebilmektedir (Aaker, 1996). Marka sadakati
olusmus miisterinin etrafina tavsiyelerde bulunmasi kulaktan kulaga pazarlama
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davranigmin ortaya c¢ikmasma zemin hazirlamaktadir. Kulaktan kulaga pazarlama
davranisinin isletmenin tiriin ya da hizmetinin satin alimi esnasinda belirleyici ve
onemli bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir. Bu etkinin temelinde kulaktan kulaga
pazarlamaya olan giiven duygusunun yattig1 sdylenebilir (Korkmaz ve Isin, 2003:290-
291).

Arastirmada zincir yiyecek-icecek isletmelerinin miisterilerinde olusabilecek marka
sadakatinin kulaktan kulaga pazarlama davramisini {izerindeki etkisi incelenmistir.
flgili etkiyi test edebilmek amaciyla &ncelikle marka sadakati ile kulaktan kulaga
pazarlama davramisi arasindaki iligki test edilmis, anlamli ve pozitif yonde bir etki
oldugu sonucuna varilmistir. Benzer sonuglar Turan’ m (2019) fast food tiiketicileri
tizerinde yaptigi aragtirmada da gozlemlenmistir. Ozyer’ in (2015) diniversite
ogrencileri iizerine yapti§1 arastirmasinda da marka sadakati ve kulaktan kulaga
pazarlama davranisi arasindaki iliskinin anlamli oldugu vurgulanmistir. Mugla® da
seyahat acenteleri ve tur operatdrlerini inceleyen arastirmada ise markay1 ¢agristiran
degiskenler icinde en yiiksek korelasyonun marka baglilig1 ile kulaktan kulaga
pazarlama arasinda oldugu belirlenmistir (Giilmez ve Tiirker, 2015).

Yazgan vd., (2014)" nin akademik personelin hazir giyim isletmeleriyle ilgili tercihleri
tizerine yapmus olduklar1 arastirmada elde edilen bulgularin, bu ¢alismanin bulgular1
ile paralellik gosterdigi sdylenebilir. Unlii bir yiyecek-icecek markasinin tiiketicileriyle
yapilan bir arastirmada ise markanin sadik miisterilerinin sadik olmayanlara nazaran
kulaktan kulaga iletisim diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ayrica marka
sadakatinin kulaktan kulaga pazarlama tizerinde daha yiiksek etkiye sahip oldugu
belirlenmistir (Eelen vd., 2017). Arastirma hipotezlerinin testi sonucu elde edilen
bulgulara gore bilissel ve davramigsal sadakatin kulaktan kulaga pazarlama {izerinde
anlaml etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu Roy, vd. (2014)" nin yapmus
olduklar aragtirmanin bulgular ile paralellik gostermektedir. E-perakende sektoriinde
yapilan aragtirmaya gore, kulaktan kulaga pazarlamanin sadakat boyutlariyla iliskisi
arastirilmis, bilissel ve davranigsal sadakat tizerinde etkisi oldugu gorilmiistiir.
Duygusal sadakatte ise viral pazarlamanin daha etkin oldugu sonucuna ulagilmistir.
Bu sonuglardan hareketle, boyutlar tizerinden 0Olgiilen sadakatin bilissel ve davranigsal
agidan karsilikli olarak kulaktan pazarlama davramsi ile birbirini etkileyen yapilar
oldugu ve birbirleri iizerinde rol oynadig: ¢ikarimini yapmak miimkiindiir. Literatiirde
ilgili arastirma degiskenlerini inceleyen calismalarda (Tiirker, 2013; Alnawas ve
Altarifi, 2016; Turan, 2019) bu desteklemektedir.

Marka sadakati ve kulaktan kulaga pazarlama arasindaki iligkinin zincir yiyecek-icecek
isletmelerinden hizmet alan bireyler {izerinde incelenmesi ile bu arastirmanin, ilgili
literatiirti destekledigi diisiiniilmektedir. Ayn1 zamanda aragstirmanin zincir isletme
olarak hizmet veren yiyecek-icecek isletmelerine de yol gosterdigi, bu arastirma ile
yeni pazarlama stratejileri olustururken miisterilerin duygusal sadakat tutumlarini da
dikkate almalar1 gerektigine dikkat ¢ekildigi diistiniilmektedir. Sonraki arastirmalarda
tek bir zincir yiyecek-igecek markasi olan isletmeler ile benzer calismalar yapilarak bu
arastirmanin sonuglari ile karsilastirilabilir. Diger taraftan literatiirde farkl isletme ve
orneklem Kkitlesi ile yapilmis arastirmalarin olmasi, isletmeler igin yeni stratejiler
olusturmak adina, pazarlama arastirmasi bakimindan katki saglayabilir. Pandemi riski
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ve siireci, zaman, maddiyat gibi nedenler ve bu yiizden verilerin bir kisminin ¢evrimigi
ortamda yapilmasi bu arastirmanin kisithiliklar: olarak siralanabilir.
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