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ABSTRACT

Groups of people belong to the same age generation who they were born in the same
historical period, the same social, technological, political and economic developments with
growing. This people owners same character and perspective because of nurture and habitat. It
also observed similar characteristics in consumption behavior as everything of persons
belonging to the same age generation. However, the natures of WOM constitute exception to
differences in age generation of consumption behavior. Constitute the scope of this study,
evaluations of the consumers by their age generations whether differences about WOM.
Moreover, this study contributes for marketing literature; age generation has not yet found its
place in the marketing literature for the acquisition subject.

It is intended in this study; put forth that no being different of evaluations of the consumers
according to the age generations about WOM. For this purpose; results have been reached no
was different of evaluations of the consumers according to the age generations about WOM,
data was collectedly through questionnaire method and the necessary statistical analyzes were
performedly. Also 1t reveals that this marketing method is an effective method, very positive
reviews out of WOM one’s generation of consumers of all ages.
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TUKETICILERIN YAS KUSAKLARINA GORE WOM HAKKINDAKI
DEGERLENDIRMELERI

OZET

Ayni tarihsel donemde dogmus, ayni sosyal, teknolojik, siyasal, ekonomik gelismeler ile
yetisen insan topluluklar1 ayn1 yas kusagina mensuptur. Bu kisiler, yetisme tarzlar1 ve ortam
degisikliklerinden dolayr ayni karaktere, bakis acisina sahiptir. Ayn1 yas kusagina mensup
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kisilerin her konuda oldugu gibi tiikketim davraniglarinda da benzer 6zellikler gosterdikleri
gorilmektedir. Ancak agizdan agiza iletisim dogas1 geregi kusaklarin tiiketim
davranislarindaki farkliliklar konusunda bir istisna olusturmaktadir. Kisisel iletisim her zaman
ve her kosulda kisilerin karar asamasinda basvurdugu en 6nemli kaynaktir. Cilink{i zaman
icerisinde degisen iletisimin degeri degil, seklidir. Bu ¢alismanin kapsamini tiiketicilerin yas
kusaklarina gore agizdan agiza iletisim degerlendirmelerinde bir farklilik olup olmadigi
olusturmaktadir. Ayrica calisma, pazarlama yazininda heniiz kendine yer bulamayan yas
kusaklarini konu edinmesi agisindan da pazarlama yazinina katkida bulunmaktadir.

Calismada, tiiketicilerin yas kusaklarina gore agizdan agiza iletisim degerlendirmelerinin
istatistiki olarak bir farlilik gostermedigini ortaya koymak amaglanmistir. Bu amagla anket
yontemi ile veriler toplanmis ve gerekli analizler yapilarak tiiketicilerin yas kusaklarina gore
agizdan agiza iletisim degerlendirmelerinin farklilasmadigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica, her
yas kusagindan tiiketicinin agizdan agiza iletisim degerlendirmesinin ¢ok olumlu ¢ikmasi da
bu pazarlama yonteminin her yastan tiiketici i¢in etkili bir yontem oldugunu ortaya
koymustur.

Anahtar Kelimeler: Yas Kusaklari, WOM, Agizdan Agiza Pazarlama

GIRIS

Yas kusaklari tarihin her déneminde ilgi ¢ekmeyi basarmis bir konudur. Unlii filozof
Aristoteles’in (MO 470-399) “Bugiiniin gencleri likks ve gdsteris diiskiinii, saygisiz, geveze
baskaldiran ve doyumsuzdur”(Semerci, 2013) sdzii ve Siimer Civi Yazitlarindaki (MO 3500-
4000) “Ne olacak bu gengligin hali?”” (Cantiirk, www.sabah.com.tr) sorusu konunun tarihi alt
yapisini agikc¢a ortaya koymaktadir. Nitekim yas kusaklariyla ilgili ilk yazili kaynaklarin Eski
Misir Uygarligina kadar uzanmasi da bunu konunun kokli oldugunu destekler niteliktedir.

Konunun neredeyse insanlik tarihi kadar uzun bir ge¢misi var ise de sistematik ve bilimsel
nitelikli aragtirmalarin tarihi ancak 50 yil 6ncesine kadar gitmektedir. Sosyoloji, demografi,
siyaset, klinik psikoloji gibi alanlarda derinlemesine incelenen konu, asil popiilerligini 2000°1i
yillardan itibaren kazanmistir ve ancak 10 yillik bir ge¢mis ile isletmecilik yazininda kendine
yer edinmeyi bagarmigtir.

Kisiler aras1 iletisimin tarihi ise yas kusaklarindan da eski ve insanlik tarihi kadardir. Yapilan
arastirmalar insan dogasina en uygun olan bu iletisim seklinin tiiketim davranislarinda da hem
olumlu hem olumsuz yonde en etkili yonlendirici faktér oldugunu ortaya koymaktadir.
Nitekim bazi firmalarin miisterilerini de calisan olarak kullanarak WOM?! (Agizdan Agiza
iletisim)’in getirilerinden en fazla yararlanma yolunu tercih ettikleri bilinmektedir. Yillar
icerisinde yiiz yiize iletisim sekil degistirse de icerigi ve etkisinde bir degisiklik olmamastir.

Tiim bunlar bir arada degerlendirildiginde farkli yas kusaklarina mensup bireylerin
hayatlarmin hemen her alaninda oldugu gibi tiiketim davranislarinda da farkli aligkanliklara

! WOM (Agizdan Agiza iletisim) aslinda pozitif ve negatif yonlii olmak iizere iki sekilde degerlendirilmektedir.

Ancak bu ¢alismada pozitif yonlii olarak ele alinmistir.
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ve vizyona sahip olduklari sOylenebilmektedir. Fakat mesele iletisim boyutuyla ele
alindiginda iletisimin dogas1 geregi bu duruma istisna olusturan bir yapiya sahip oldugu
sOylenebilmektedir. Bu c¢alismada da tiiketicilerin yas kusaklarina gore WOM
degerlendirmeleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik olmadigimi ortaya koymak
amaglanmstir.

1. KURAMSAL ALTYAPI

Tiiketicilerin yas kusaklarina gore WOM degerlendirmeleri ve bu degerlendirmeler arasinda
istatistik acgidan bir farklilik olup olmadigini arastiran bu c¢alismada kavramsal gergeveyi
belirleyebilmek icin Oncelikte yas kusaklar1 ve WOM kavramlar1 hakkinda agiklamalarda
bulunmakta fayda vardir.

1.1.Yas Kusaklari

Kusak ya da kusak kavrami, hem sosyal hem de beseri bilimlerin ilgi alanina giren disiplinler
arasi bir kavramdir. Bu ¢ercevede, kusak kavrami ic¢in yapilan gesitli tanimlar1 da her bilim
dali kendi alanlari ile ilgili stmirlarina bagh kilmustir (Ozer, Eris, Ozmen, 2013, s. 124). Konu
insanin hayat boyu gelisim siireci ekseninde ele alindiginda, yas kusaklar1 tanimlarim
biyolojik temelli ve sosyal temelli tanimlar olmak iizere iki gruba indirgemek miimkiindiir.

Konu biyolojik acidan ele alindiginda, yas kusaklar1 kavrami “ebeveynlerin ve ¢ocuklarinin
dogumlar1 arasinda gegen ortalama yil aralig1” olarak tanimlanmaktadir (Keles, 2011, s. 130).
Bu acidan her 20-25 yilda bir yeni kusagin diinyaya geldigi varsayilmaktadir. Bahsi gecen
yaklagim gecmiste sosyal arastirmalara da fazlasiyla katkida bulunmus ancak, degisen
cevresel ve toplumsal kosullar, sosyal arastirmacilart kusak kavramini tekrar diisiinmeye
yitmistir. Clinkii giiniimiizde kisilerin ekonomik hayata katilmasi, evlenme, ¢cocuk sahibi olma
gibi yeni gelecek kusagin habercisi olan gelismeleri daha uzun siirelere yaymasi, buna karsin
bilgi ve iletisim teknolojilerinde takibi zor bir hizla yasanan gelismeler, paralel olarak
cevresel faktorlerin de siirekli degisimi ve tiim bu gelismelerin kisilerin hayat tarzlarini,
vizyonlarmni, aliskanliklarii dogrudan etkilemesi kusak kavramimin biyolojik temelli
varsayimlarim da sarsmistir (Ozer vd., 2013, s. 124; Keles, 2011, s. 130).

Mannheim (1952), kusak kavraminin sosyolojik bir temelde degerlendirilmesi gerektiginin
iizerinde durmustur. Yapilan sosyolojik tanimlar incelendiginde yas kusaklarini “yakin tarih
araliginda dogmus, yetisme siirecinde ayni sosyal, politik, ekonomik, teknolojik
gelismelerden etkilenmis, bu gelismeler 1s18inda  benzer sorumluluklar yiiklenmis,
yiiklendikleri sorumluluklarin bir sonucu olarak ortak inang, davranis, beklenti ve degerler
gelistirmis topluluklardir” seklinde tanimlamak miimkiindiir (Lower, 2008; Mannheim, 1952;
Joshi, Dencker, Franz, 2011) .

Ilgili yazin incelendiginde, yas kusaklarinin dogum araliklari ve isimlendirilmesi hususlarinda
arastirmacilar tarafindan bir ittifaka varilamadigi anlasilmaktadir. Yapilan calismalarda yas
kusaklar1 siniflandirilmasinin ilgili ¢alismanin nitelik ve amacina gore ele alindig1 ve ara
kusak olan M kusaginin Y ya da Z kusaginin i¢inde degerlendirildigi goriilmektedir (Nielsen
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ve Boomcagers, 2000; McCrindle ve Wolfinger, 2009; ERC, 2009; Adigiizel vd., 2014, Atak,
2016).Ayrica yas kusaklarinin siniflandirilmast konusunda bolgesel ve sosyo-Kkiiltiirel
farkliliklarin da g6z ardi1 edildigi ve genellikle Amerikan literatlirinde yapilan
siiflandirmanin kullanildig: dikkat ¢ekmektedir.

Sessiz Kusak: Farkli kaynaklarda 1928-1945 ya da 1925-1945 yillari arasinda doganlari ifade
eden bu kusaga, “Gelenekselciler Kusag1”, “Tecriibeli Kusak”, “WWII Kusag1”, “Savas
Kusag1” gibi isimler de verilmektedir. Dogduklar1 ve yetistikleri yillarda 1929 Biiyiik
Ekonomik Buhranve 2. Diinya Savasi’mi yasayan bu kusak, savasa katilamayacak kadar
kiigiik, fakat savasin acisini ve etkilerini en fazla yasayan kisileri biinyesinde toplamaktadir.
Yasam Kkiiltlirleri i¢inde ise, yine donem kosullarimin bir gerekliligi olarak biiyiik aileler
ve/veya yerel sosyal topluluklar igerisinde, yogun iliskiler ile yasamak vardir. Yasam
felsefeleri ise, “yasamak icin ¢alismak™ olarak ifade edilebilmektedir. Sikintilar, zorluklar ve
riskler igerisinde siiren bir hayatin sonucunda sessiz kusak iiyeleri risk sevmeyen, tedbirli,
tasarruf yanlisi, pratik zekali, itaatkar, disiplinli, pragmatik, sadik, ¢aliskan, kendini toplumsal
degerlere adamis, cagimizin en yash iiyeleridir (Adigiizel vd., 2014, s. 171; Akdemir vd.,
2013, s. 14; Williams ve Page, 2011, s. 37; ERC 2011).

Bebek Patlamasi Kugagi: 2. Diinya Savasi’nin hemen sonrasinda niifus patlamasi yillarinda
dogan 1 milyar bebegi ifade eden bebek patlamasi (Baby Boomer) kusagi “Mc Generations”,
“Baboo”, “Soguk Savas Kusagi”, “Love Generation” gibi isimlerle de adlandirilmaktadir.
llgili yazinda dogum tarihleri olarak ise, 1946 - 1964 ve 1944 — 1960 yillar1 isaret edilmistir.
2. Diinya Savasi’nin bitmesiyle beraber savas lojistigini saglayan fabrikalarin sivil ekonomiye
kazandirilmasi sonucu ekonomik refahin gitgide arttigi bu donemde, iilkelerin siyasi ve
ekonomik yapilarinda yasanan degisimler bu kusak iiyelerinin diislince yapisin1 da
etkilemistir. Radyonun da altin yillarim1 yasayan bebek patlamasi kusagi insan haklari
hareketlerinin de dogrudan icinde olmustur. Sadakat duygusu yliksek olan kusak iiyeleri,
kanaatkar, caliskan, idealist, kararlarinda tutarli, kendi kendini motive edebilen, takim
caligmasma yatkin, degisme ve doniisme egilimli, igini ailesinin dahi Oniinde tutan bir
yapidadir. Pazarlamacilar tarafindan su ana kadar yeryliziine gelen en biiylik kusak olarak
ifade edilen bebek patlamasi kusagi, her zaman gelisimin bir parcasi olmustur.Bebek
patlamasi kusagindan gilinlimiize kalan ana diisiinceler kadin-erkek esitligi, irkciliga karsi
miicadele ve cevre duyarliigidir (Adigiizel vd., 2014, s. 173-174; ERC 2011; Ozer vd., 2013,
s. 127; Akdemir vd., 2013, s. 15-16).

X Kusagi: 1965 — 1979 yillann arasinda dogan bu kusak,“Baby Busters”, “Twenty
Something”, “F-You Generation”, “Latchkey Generation”, “X’ers Generation” olarak da
isimlendirilir. Isminin anlam1 “ex olmak tan gelmistir, niifus artisin yavasladigi “kayip
kusak™tir. Tlk kez kisisel bilgisayara sahip olma imkanma erisen bu kusak, gelisen teknoloji
aligkanliklarinin da alt yapisini olusturmustur. X kusagi ile birlikte kusaklarin belirlenmesinde
toplumsal olaylarin rolii azalmis, teknolojik gelismelerin rolii 6n plana ¢ikmaya baglamistir.
Teknoloji ve bilgi ile baristk olan bu kusak, girisimci, ama¢ odakli, bagimsiz, isi
sadelestirmeye calisan, kendine gilivenen bir kusaktir. Toplumsal sorunlara oldukca duyarl
olan kusak {iyelerinin is motivasyonu da olduk¢a yiiksektir ve ayni iste yillarca
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calisabilmektedirler. Kendilerini topluma zit olarak goriirler ve Baby Boomers’lara gore daha
kanaatkar ve ger¢ekeidirler. Bu kusakla birlikte aileler daha az ¢ocuk sahibi olmus ve aileler
kiigiilmiistiir (Adigiizel vd., 2014, s. 174-175; ERC 2011; Ozer vd., 2013, s. 126; Akdemir
vd., 2013, s. 16; Atak, 2016, s. 17).

Y Kusag: 1k dijital kusak olmasinin da etkisiyle “Internet Kusagi”, “Echo Boomers”,
“Millenial”, “Nexters”, “Generation Next”, “Digital Generation” olarak da adlandirilan Y
kusaginin dogum tarihi konusunda, 1980 yilindan 2000 yilina kadar genis bir aralikta goriis
farkliliklar1 vardir. En 6nemli 6zelligi teknolojiye ve gelisime ¢ok agik olmasi ve ilk dijital
kusak olmasi gosterilebilen Y kusagi girisimci bir ruha sahip ve teknik becerilerinin yiiksek
olmasina karsin, soyut becerileri diistiktiir. Narsizm boyutunda 6zgiliven sahibi, 6zgiirliigiine
ve statiiye diiskiin, sabirsiz, hizli bilgi edinebilme kabiliyetine sahip, rahat yagami seven, iyi
yonetildiklerinde zengin bir yetenek kaynagidirlar. Cekirdek aile igerisinde yetisen Y kusagi,
ne kadar bagimsizligina diiskiin ise, bir o kadar da ailesine baglidir ve dostlarin1 diger
kusaklara gore daha fazla aramaktadirlar. Toplumda anlagilmak ve saygi gormek
istemektedirler. Cogu, akranlari ile zaman ge¢irmek istemekte, genellikle kosulsuz sevgi ve
zamanla onlarla baglantili olmayr yeg tutmaktadirlar. Tiim bunlar Y kusaginin sosyal bir
kusak oldugunu gostermektedir. Giinlin ortalama 15 saatini medya ve iletisim araclar ile
gecirir, coklu gorevlerde oOnceki kusaklara gore daha basarili, istedigi zaman yiiksek
adaptasyon seviyesine sahip olmakta fakat yaptigi islerden de cabuk sikilabilmektedirler.
Iletisim konusunda da gerek telefon, gerek interaktif diinyanin temellerinin atilmasinin sebebi
olan Y kusaginda asil amaglanan bu neslin her iiyesinin 18 yasina gelmeden bir cep telefonu
sahibi olmasi idi. Y kusagi su ana kadar gelmis en egitimli, en medeni, en teknolojiye agik,
bilgiyi kaynaklarindan 6grenebilen, global diinyayr kesfetmeye calisan insan toplulugudur
(Akdemir vd, 2013, s. 15; Willams ve Page, 2011; Nielsen ve Boomcagers, 2012; McCrindle
ve Wolfinger, 2009; Ozer vd, 2013, s. 126; Adigiizel vd., 2014, s. 173-174; Keles, 2011, s.
131; Yelkikalan vd., 2010, s. 500-501, Atak, 2016, s. 25; Tiirk, 2013, s. 11).

M Kugag: Onemli bir ara kusak olan bu teknolojinin ayrilmaz pargalari, 1995 — 2004 tarih
araliginda dogmustur. Telefon, internet saglayici cihazlar, cep bilgisayarlarini yanlarindan
ayirmayan milenyum ¢ocuklari, bir yandan miizik dinlerken, bir yandan internetten haberlere
bakabilir ve bir yandan da arkadaslari ile sohbet edebilmektedirler. Tiiketici olarak almak
istedigi Uriiniin en ucuzunu ve en kalitelisini internet lizerinden arastirarak kiyaslama yoluna
gitmektedirler. Tiim diinyalarin1 bilgisayar ekranma sigdirabilen bu kusak, teknoloji ile
siirsiz bir iletisim olanagi saglasa da yeniliklerden haberdar, her seyi bilen, yetenekli ama
yalniz ve icine kapaniktir. Sosyal aglarin giiclinii kesfetmis, teknolojiyi hayatlarmin
merkezine koymus, yalniz bir kusaktirlar ve internet girisimcisi olma adayidirlar (Yelkikalan
vd., 2010, s. 501-502).

Z Kusagi: 2005 yilindan itibaren diinyaya gelmeye baslayan ve halen devam eden, internetin
olmadig1 zamanlar1 hi¢ gérmemis, “Internet Kusag1” da denilen kusaktir. Bireysel, tatminsiz,
yaratici, yenilik¢i, sonu¢ odaklidirlar. Diinyadaki degisimin ¢ok hizli olmasi, Z kusaginin
kisisel 6zelliklerinin simdiden bilinmesini zorlastirmaktadir. Yepyeni bir pazari ifade eden Z
kusagi, Ozellikle pazarlama profesyonellerinin ve arastirmacilarinin ilgisini ¢ekmektedir.
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Sahip oldugu imkanlar sayesinde karsilastirma, arastirma kabiliyetine sahip olacak bu kusagin
marka sadakatinin diisiik olmasi beklenmektedir. Pazarlamacilar {irtinlerini simdiden bu yeni
sessiz neslin kalbine yerlestirmeye calismaktadirlar. ileride ekonomik durumlari ¢ok iyi, cok
diplomali, uzman, bulus¢u olmasi beklenen Z kusagi iiyeleri, kendi istedikleri zaman, kendi
belirledikleri kosullarda 6grenmek isterler(Adigiizel vd., 2014, s. 174; Keles, 2011, s. 132;
Akdemir vd., 2013, s. 15; Yelkikalan vd., 2010, s. 502).

1.2.WOM (Agizdan Agiza lletisim)

Endiistri devriminden itibaren ticaret serbestlesmis, kiiresellesmenin yogunlagsmasi ile sinirlar
iyice yok olmus, internet ve teknolojik gelismeler ile de hem tiiketicilerin hem de satis¢ilarin
karar alma ve strateji gelistirme siirecleri olduk¢a karmasiklasmis ve zorlagsmistir (Yakin,
2011, s. 3). Ozellikle giiniimiizde bilgi asimetrisi yerini herkesin istedigine, kolayca ulasacag
tam simetrik bir ortam yaratmistir. Buna ragmen firiin kategorileri arasindaki farklar kalkmus,
firmalarin yogun mesaj bombardimani, rekabetci teklifleri tiikketiciler nezdinde bir giivensizlik
ortami ortaya ¢ikarmistir. Bu da deneyimsel yontemlerin 6nemini arttirmistir. Tiiketiciler satin
alma karar siireclerinde i¢sel ve dissal olmak iizere iki kaynaktan beslenmektedirler. Daha
once {lirlinii deneyimlemis tiiketiciler dis kaynaklardan bilgi alma ihtiyaci hissetmemektedir.
Fakat deneyimlenmemis ya da igsel kaynak yeterliligi simirli olan firiinler i¢in dissal
kaynaklardan bilgi alma ihtiyac1 ortaya c¢ikmaktadir. Esasen icsel bilgilerin de bir¢ogu
deneyimlere bagli bellekte var ise de aslinda bellek igerisine dis kaynaklardan alinmistir
(Yakin, 2011, s. 3).

Goriildugi gibi tiiketiciler satin alma karar siirecinde tamamen i¢ kaynaklardan yararlanma
yolunu segecek olsa dahi aslinda bilginin kaynagi disaridan gelmektedir. Burada 6nemli olan
dissal bilgilerin kaynagidir. Gelismis teknolojik imkanlar ve bilgiye ulasabilme kabiliyetini
artirmakta ve her tiirlii konuda kisa siirede arastirma yapabilme, bilgi sahibi olabilme imkani
tanimaktadir. Ancak bu durum firmalarin yogun rekabetci faaliyetleri ile asimetrik bir
doniistime ugramaktadir. Her giin 200 ile 1000 arasinda ticari mesaja maruz kalan tiiketiciler
zamanla bu mesajlara kars1 duyarsizlasmis ve glivenini yitirmistir (Silverman, 2007, s. 17).

Geleneksel pazarlama anlayisindaki mal ve hizmetlerin tliketicilere satilmasi ve
benimsetilmesinde kullanilan reklam, satis gelistirme, kisisel satis ve halkla iligkiler
tutundurma yontemlerine karsi tiiketicide ortaya c¢ikan duyarsizlasma ve gilivensizlesme,
giinlimiizde satis ve tutundurma faaliyetlerinin yoniinii degistirmistir. Zamane tiiketicisi satin
almak istedigi mal ve hizmetlerle ilgili bilgi igerikli mesajlar aile, arkadas, gazete haberleri
vb. mecralardan alma yolunu tercih etmektedir. Isletme denetiminde olsun olmasin viral
yollarla yapilan reklam ve iletisim faaliyetlerinin etkisinin yiikselmesi WOM etkisini de
yiikseltmistir (Tayfun, Yildirim ve Kas, 2013, s. 27).

En eski yontemlerden biri olan WOM giliniimiizde de 6nemini yitirmemistir. WOM temelde
tilketicilerin isletmenin marka imajinin giiglenmesi ve satiglarinin artmasi igin kisilerin
birbirleri ile olan iliskilerini kullanan bir pazarlama yontemidir. Bir iiriinii deneyimleyen
tiketicilerin onu arkadaslari, ailesi gibi c¢evresiyle pozitif yonlii paylasmasi pazarlama
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basarisinin bir gostergesidir. Pazarlamacilar, kisisel iletisim ve goriis 6nderliginin satin alma
kararlarindaki etkisinden yararlanmak i¢in ftriinle ilgili WOM vb. pazarlama iletisimi
faaliyetlerini arttirma cabasi1 gayretindedirler. Ciinkii tiiketiciler bir iirlin ya da hizmet igin
cevrelerinden aldiklar bilgilere tutundurma faaliyetlerinin kendilerine sundugu bilgilere gore
daha fazla itibar etmektedirler (Yozgat ve Deniz, 2011, s. 47).

Gelisen teknolojik imkanlar, internete her ortamda kolayca ulasabilme imkan1 tanimis, bu da
WOM ’un 6nemini daha da arttirmistir. Tiiketiciler farkli sosyal paylasim siteleri ve forum
sayfalarinda herhangi bir iirtin ile ilgili fiyat, kalite, hizmet karsilagtirmasi yapabilme
imkanma sahip olmustur. Bu sekilde gelisen WOM, e-WOM halini alarak yoniinii ve
isleyisini degistirse de 6neminden bir sey kaybetmemis, hatta iletisimin daha da kolay bir hal
almasiyla daha da 6nemli hale gelmistir (Kitapg¢i, Tastan, Dortyol, Akdogan, 2012, s. 268).

2. YONTEM

Calismanin  bu bolimiinde tiiketicilerin  yas kusaklarina gére WOM hakkindaki
degerlendirmeleri lizerine yapilan uygulama ve sonuclar1 ele alinmistir. Bu amagla farkli yas
kusaklarina mensup tiiketiciler ilizerinde anket yontemi kullanilarak bir saha c¢alismasi
yapilmis ve WOM hakkindaki degerlendirmeleri ve bu degerlendirmelerin kusaklara gore
farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir. Yapilan analizler i¢in SPSS 23 paket programi
kullanilmustir.

2.1. Arastirma Yéntemi ve Orneklem

Arastirma tanimlayici nitelik tasimakta olup, Tokat ili Erbaa ilgesi sehir merkezinde yasayan
tiketicilere uygulanan anketlerden alinan verilere uygun istatistik analizler yapilarak
gergeklestirilmistir. Bu eksende sehirde yasayan tiiketiciler mensup olduklar1 yas kusaklarina
gore gruplara ayrilmis ve dogrudan uygulanan anketler ile degerlendirme verileri elde
edilmistir. 2014 yili adrese dayali niifus sayimi sonuglarina goére 61.867 kisinin yasadigi
ilcede toplamda 363 kisiye anket uygulanmigtir.

Arastirma  Ornekleminin  belirlenmesi asamasinda olasilikli  olmayan  6rnekleme
yontemlerinden kota orneklemesi kullanilmig, bu amagla anket uygulanan kigiler mensubu
olduklar1 yas kusaklarinin oranina gore ayrilmak istenmis ancak Ilceye dair yas araliklarinin
gosterildigi bir istatistik olmamasi sebebiyle Tiirkiye niifusunun yas kusaklarina gore dagilimi
karsilandig1 varsayilarak bu rakamlar kullanilmistir. Buna gore 6rneklemin %17 sinin bebek
patlamas1 kusagi, %21’inin X kusagi, %25’inin Y kusagi, %17’sinin ise M kusagi mensubu
olmas1 hedeflenmistir. Yas kusaklarina gore belirlenen gruplar icerisinde yer alan tiiketiciler
ise, kolayda ornekleme yontemi ile tespit edilmistir. Ayrica, anket yontemine uygunlugu
olmayan ya da uygunlugu siipheli olan gelenekselciler kusagi ve Z kusagi aragtirma disi
birakilmistir. Yas kusaklarinin WOM degerlendirmeleri arasinda bir kiyaslama yapabilmek
icin ise cevaplayicilardan bir sektor iizerinden degerlendirme yapmalarini isteme geregi
gorlilmiistiir. Bu amacla hem begenmeli hem de 6zellikli mal sinifina girebilen otomobil
sektorli iizerinden anket cevaplart alinmistir. Herhangi bir marka otomobile sahip olma
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imkani durumunda secilecek marka sorulmus ve diger anket sorularinin da bu segilen marka
diistintilerek cevaplandirilmasi istenmistir.

2.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Tiiketicilerin yas kusaklarina gére WOM degerlendirmelerini 6lgmek ve degerlendirmeler
arasinda bir farklilik olup olmadigini tespit etmeyi konu edinene bu ¢alismanin modeli, amaca
uygun olacak bi¢imde su sekilde gelistirilmistir:

Sekil-1: Arastirmanin Modeli

TOKAT ILI ERBAA ILCESINDE YASAYAN
TUKETICILER

YAS
KUSAKLARI

Bebek Patlamasi Kusagl W O M

X Kusagl
Y Kusgagl

M Kusag:

Olusturulan modelin amaci, tiliketicilerin yas kusaklarina gore WOM degerlendirmelerini
Olglimlemek ve degerlendirmeleri arasinda bir farklilik olup olmadigini tespit etmektir.
Hedeflenen degerlendirmeye ulasabilmek i¢in ise aragtirmanin hipotezi su sekilde
kurulmustur.

Ho: Tiiketicilerin WOM hakkindaki degerlendirmeleri yas kusaklarina gore farklilik
gostermektedir.

Temel hipotez tiiketicilerin WOM degerlendirmesinin yas kusaklarmma gore farklilasacagi
seklinde olsa da ulasilacag: diisiiniilen asil sonu¢ agizdan agiza iletisimin dogas1 geregi boyle
bir fark olmayacagi, yani ana hipotezin red edilecegi yoniindedir.

2.3.0lcekler, Giivenirlik ve Gegerlilik

Calismada kullanilan WOM (agizdan agiza iletisimi) 6l¢eginden daha onceki ¢aligmalarda
kullanildig1 sekliyle faydalanilmistir. Bunun icin WOM’un Oolgiilmesi i¢in Gremler ve
Gwinner (2000) tarafindan gelistirilen WOM 6lgegi, Ismail ve Spinelli (2012)’nin
calismalarinda kullandiklart 4 ifade sekliyle alinmustir. Tim oOlgeklerde, 1-Kesinlikle
katilmiyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum seklinde agirliklandirilmis Likert tiiri 6lgek
kullanilmastir.
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Oncelikle arastirma kapsaminda kullanilan WOM 6lgeginin i¢ tutarliligini dlgmek icin alpha
(o) modeli giivenirlik analizi uygulanmistir. Yapilan giivenirlik analizinin sonuglari su
sekildedir:

Tablo-1: Giivenirlik Analizi Sonuglari

. Cronbach’s Alpha
OLCEK (@) N

WOM 0.891 4

Tablo-1’den de goriilebilecegi gibi alpha modeline gore yapilan giivenirlik analizi sonucuna
gore dort degiskeni olan (N=4) WOM o6l¢eginin Cronbach Alpha (o) degeri 0.891 ¢ikmustir.
Bu sonuca gore alpha (o) degeri Hair vd. (2005) tarafindan onerilen 0.70 degerinin iizerinde
oldugundan, kullanilan WOM o6l¢eginin i¢ tutarliliginin oldugu ve giivenilir bir dl¢gek oldugu
goriillmiistiir.

WOM o6lgeginin gecerliligini test etmek icin faktdr analizi uygulanmistir. Faktor analizine
gecmeden Once de veri setinin faktor analizine uygun olup olmadigini anlamak i¢in KMO ve
Barlet testleri yapilmistir. Tablo-2’de goriildiigii gibi, KMO testi %82,00 (0,820)’dir. Bu
deger (0,60)’dan biiyiik oldugu i¢in veri setinin faktdr analizi i¢in uygun oldugu sonucuna
ulasildig1 soylenebilmektedir. Yine Barlett testi de (sig. 0.000) anlamli ¢ikmistir. Bu da
degiskenler arasinda yiiksek kolerasyon oldugu anlamina gelmektedir. Barlett testi sonucu da
degiskenlerin faktor analizi i¢in uygunlugunun baska bir ifadesidir.

Tablo-2: Calismanin Gegerliligi (Faktor Analizi) KMO ve Barlett Testi Sonuglari

OLCEKLER KMO TESTI (%) BARLETT TESTI (sig)

WOM 82,00 0.000

Arastirmada kullanilan 6lgegin gecerliligini ortaya koymak amaciyla uygulanan faktor analizi
sonucunda degiskenlerin toplam varyansin %76,393’{inii karsiladig1r sonucuna ulagilmistir.
Degiskenlerin 6z degerleri ise 3.056 olarak bulunmustur. Degiskenlerin toplam varyansin
%60’indan fazlasin1 agiklamasi ise c¢alismanin gecerliligini gostermektedir. Yani Olgek
kapsamindaki dort ifade tiiketicilerin pozitif agizdan agiza iletisim degerlendirmelerini
olgmekte yeterlidir.
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Tablo-3: Faktor Analizi Degiskenlerin Faktor Yiikleri

FAKTORLER VE DEGiSKENLER

Faktor

Yiikleri

Varyans

%

Oz

Degerler

76,393

3,056

Arkadaslarimi, Akrabalarimi ve Ailemi Bu
Markayi Satin Almalari icin Tesvik Ederim

0.659

Birisi Benden Tavsiye istediginde Bu Markayi
Tavsiye Ederim

0.822

Marka ile ilgili Bir Sohbet Olursa Bu Markayi
Tavsiye Ederim

0.806

Bu Markayi Arkadaslarima, Akrabalarima ve
Aileme Tavsiye Ederim

0.769

2.4.Bulgular

Yapilan istatistik analizlerin ardindan elde edilen demografik bilgiler ve arastirmaya katilan
cevaplayicilardan toplanan verilerin ortalamalar1 ile ana hipotezin test edildigi varyans

testinden elde edilen bulgular su sekildedir;

Tablo-4: Cevaplayicilarin Demografik ve Tercih Dagilimlart

TERCIH EDILEN

B MARKA B
YAS KUSAKLARI FREKANS YUZDE FREKANS YUZDE
Bebek Patlamasi 66 18,7 BMW 51 14,2
X Kusagi 89 25,2 Volkswagen 42 11,7
Y Kusagi 113 32,0 Mercedes 29 8,1
M Kusagi 85 24,1 Opel 28 7,8
TOPLAM 353 100,0 Ford 26 7,2
CINSIYET Renault 26 7,2
Bay 230 63,4 Toyota 23 6,4
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Bayan 133 36,6 Honda 23 6,4
TOPLAM 363 100,0 Audi 20 5,6
MEDENi DURUM Hyundai 14 3,9
Evli 159 44,0 Fiat 14 3,9
Bekar 202 56,0 Tofas 13 3,6
TOPLAM 361 100,0 Porsche 9 2,5
AYLIK GELIR Bugatti 7 1,9
0-475 145 39,9 Peugeot 6 1,7
476 — 950 37 10,2 Range Rover 5 1,4
951-1334 29 8,0 Chevrolet 5 1,4
1335-4344 142 39,1 Dacia 5 1,4
4345 - + 10 2,8 Nissan 4 1,1
TOPLAM 363 100,0 Ferrari 4 1,1
EGIiTiM DUZEYi Lamborghini 3 0,8
ilkokul 12 3,3 Mitsubishi 1 0,3
Ortaokul 67 18,5 Yaris Otomobili 1 0,3
Lise 129 35,6 TOPLAM 359 100,0
Yiksekokul 111 30,7
Lisans 37 10,2
Y.Lisans/Doktora 6 1,7
TOPLAM 362 100,0

Aragtirma kapsaminda anket cevaplart degerlendirilen orneklemin %18,7’sinin bebek
patlamasi kusagi, %25,2’sinin X kusagi, %32’sinin Y kusagi ve % 24,1’inin ise M kusagi
oldugu goriilmektedir. Bu a¢idan arastirmanin ornekleme yontemine gore hedeflenen kota
oranlarina ulasilmistir. Demografik 6zellikler olarak verileri toplanan medeni durum, cinsiyet,
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aylik gelir ve egitim diizeyi bilgileri calismanin niteliginden dolay1 hipotezin test edilmesinde
dikkate alinmamuistir.

Ayrica, karsilagtirma yapilabilmesi i¢in yoneltilen tercih edilen otomobil markasi sorusu i¢in
ise, %14,2 BMW, %11,7 Volkswagen, %8,1 Mercedes, %7,8 Opel ve %7,2 Ford ve Renault
markalar1 cevabi verilmistir.

Arastirmanin ana hipotezini test etmek amaciyla ise WOM faktorii boyutuna iki ya da daha
fazla ortalama arasinda fark olup olmadig ile ilgili hipotezi test etmek amaciyla kullanilan
varyans analizi uygulanmistir. Her ne kadar, ikiden fazla ortalamanin karsilastirilmasi
gerektigi durumlarda ikiser ikiser ortalamalar t testi ile karsilastirmak miimkiin olsa bile bu
yontem 1. tip hata oraninin ¢ok fazla ylikselmesine sebep olabilecektir (Antalyali, 2014, s.
131). Bu amagla kullanilan 6l¢ekte yer alan ifadelere Tek Yonlii Anova analizi yapilmistir.

Tablo-5: Varyans Analizi Sonuglari

Kareler Serbestlik Kareler
. F Anlamhilik
Toplami Derecesi Ortalamasi
Gruplar
2,130 3 0,710 0,951 0,416
Arasinda
Gruplar
. 253,979 340 0.747
Dahilinde
Toplam 256,110 343

Yapilan Tek Yonlii Anova analizi sonucuna bakildiginda ise, tiiketicilerin yas kusaklarina
gore WOM degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik (o = 0,416) bulunmamustir. Yani
caligmanin ana hipotezi amaclandig1 ve beklendigi gibi ret edilmistir.

1. TARTISMA VE SONUC

Ayni zamanda, ayn1 ortamda, ayni zorluklar1 yasayarak ve benzer sorumluluklari alarak
yetisen kisilerin vizyonlarinin, ¢esitli davranis kaliplarinin aynilasacagi gibi, fakli donemlerde
farkli sartlar arasinda yetisen kisilerinde farklilagsmasi oldukc¢a dogaldir. Aile hayatinda, is
hayatinda, sosyal hayatta vb. ortamlarda oldugu gibi tiiketici tiikketim davranislarinda da bu
aynilasmay1 ve farklilagsmay1 gérmek miimkiindiir. Ancak pazarlamacilar da bu farklilik ya da
ayniliklardan yararlanarak satis yapmak konusunda oldukg¢a israrlidir. Bunun igin yeni
teknikler bulmak, iiriin ve mesajlarini olabildigince Ozellestirmek, hatta tiiketicinin yakin
cevresinde dahi yaratti1 imaj ile var olma yolunu secmektedir. Iste WOM un temel var olma
amacini da bu sekilde agiklamak miimkiindiir.
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Pazarlama bir miibadele siireci olarak ele alindiginda, miisteri ve satici birbiriyle ¢ikar
catigmasina giren iki taraf olarak ele alinabilmektedir. Burada saticilar satis miktarinm
arttirmak icin ¢abalayan, miisteriler de en uygun {riinii en uygun kalite ve fiyattan satin
almaya calisan iki kars tarafi ifade etmektedir. Boyle bir ortam da satis islemi de farkli ¢ikar
taraflarinin c¢atisma alanmi olarak ele alinabilmektedir. Her ne kadar isletmeler kendilerini,
iiriinlerini ve miisterilerine kars1 tutumlarini ¢esitli tutundurma metotlariyla anlatmaya calissa
da gerek yogun rekabet ortaminda uygulanan bu metotlarin yogun mesaj bombardimani ve
satig tutundurma faaliyetlerine karsi beliren giivensizlik, tliketicilerde duyarsizlagsmaya yol
agmaktadir.

Iste bu duyarsizlig1 asmanin en etkili yollarindan biri de tiiketicinin duyarsizlasamayacagi bir
kanaldan iletisime gecerek iiriin, firma ya da varligini hissettirmektir. Bunun i¢in kullanilan
en etkili yol ise, tiikketicinin deger verdigi yakin ¢evresinden, konusunda kanaat dnderi saydigi
tanidiklarindan vb. yola c¢ikarak ona ulagsmaktir. Bu sekilde tiiketiciye dogrulugunu fazla
sorgulayamayacagi glivenilir bir kanal yolu ile istenilen mesajlar iletilebilmektedir. Yapilan
caligmalar da tiiketicilerin yakin c¢evrelerinden aldiklar1 tavsiyelere firmalarin iletisim
kanallarindan aldiklarindan daha fazla itibar ettiklerini ortaya koymaktadir.

Bu c¢alismada da zihinsel, bilissel, tarihi ve sosyal ge¢misi ayni olan yas kusaklarinin dahi
iletisimin bu giiciine kars1 koyamayacaklar1 ve hemen hemen her konuda kendi kusaklar ile
ayni, diger kusaklardan farkli bir vizyona sahip olan kusak mensuplarinin WOM
degerlendirmelerin degismedigini ortaya koymak amaglanmis ve Tokat ili Erbaa ilgesinde
Bebek Patlamasi, X, Y ve M kusaklar1 iizerinde yapilan arastirma sonucunda herhangi bir
degerlendirme farklili§i olmadigi sonucuna ulasilmistir.
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