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OZET

YUKSEK LISANS TEZI

MUSTERI SADAKATI iLE AGIZDAN AGIZA ILETISIMIN TUKETICI
SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKiSi: ELEKTRONIK ESYA SEKTORU
UZERINE BIR UYGULAMA

Erdem OZKAN

2014, XIX+ 129 sayfa

Bu c¢alisma; miisteri sadakati ile agizdan agiza iletisimin satin alma
davranislarma etkisi bircok faktor ele alinarak incelenmistir. Arastirma, isletmelerin
etkinligini artirarak finansal giice olumlu katki saglamasi ve arastirmacilara yol
gostermesi amacini hedeflemektedir. Arastirma verileri, 13.04.2013-10.05.2013 tarihleri
arasinda Trabzon il merkezinde 400 kisiye yiiz yiize anket yontemi uygulanarak elde
edilmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenirlilikleri Cronbach Alfa Katsayisi
yontemi ile test edilmistir. Olgeklerin gegerliliklerinde ise, Faktor Analizi yontemi
kullanilmustir. Olgeklerin giivenirlilik ve gecerlilikleri belirlendikten sonra, arastirma
hipotezleri ¢oklu regresyon analizi ile test edilmistir. Arastirma verileri SPSS 15.0
programinda analiz edilmistir. Arastirma sonucunda, miisteri sadakati ile agizdan agiza

iletisimin tiiketici satn alma davranislar1 tizerinde etkisi saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Sadakati, Agizdan Agiza Iletisim, Tiiketici Satin

Alma Davranislari,
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ABSTRACT

MASTER'S THESIS

WORD OF MOUTH COMMUNICATION AND CUSTOMER LOYALTY
EFFECT OF CONSUMER BUYING BEHAVIOR: AN APPLICATION OF
ELECTRONIC GOODS SECTOR

Erdem OZKAN
2014, XIX+ 129 sayfa

In this study, customer loyalty and word of mouth communication of the many
factors that influence their purchasing behavior had been examined. Research,
increasing the effectiveness of business to contribute positively to the financial strength
and purpose aims to provide guidance to researchers. Research data between
13.04.2013-10.05.2013 to 400 people in the center of the city of Trabzon face to face
interviews were obtained applying the method. Reliability of the scales used in the
study of the method was tested with Cronbach's Alpha coefficient. If the validity of the
scale in the factor analysis method was used. After the determination of the reliability
and validity of the scale, research hypotheses were tested by multiple regression
analysis. Research data were analyzed using SPSS 15.0 program. As a result, customer
loyalty and word of mouth communication impact on consumer buying behavior has

been identified.

Keywords: Customer Loyalty, Word of Mouth, Consumer Buying Behavior,
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GIRIS

Isletmelerin temel amaci siirekliliklerini saglayabilmektir. Bu da ancak hedef
tiikketici kitlelerinin istekleri, ihtiyaclar1 ve satin alma davraniglarinin incelenmesi ile
miimkiin olabilecektir. Bu nedenle isletmeler icinde bulunduklari sektoriin yapisini ve
tiikketicilerin ihtiyaclarmi 1yi analiz ederek ona gore mal ve hizmet iiretmelidirler.
Uretilen mal veya hizmet ne kadar kaliteli ve ucuz olursa olsun tiiketicinin ihtiyacin1
karsilamryor ise iiriiniin satin alinma ihtimali ¢ok diisiik olacaktir. Insanlar ihtiyag ve
isteklerini karsilamak i¢in mal ya da hizmetleri satin alarak tiiketirler. Fayda saglamak
ya da haz duymak amaciyla yapilan tiikketim eyleminde kisiler bir takim kararlar vermek
durumundadrr. Kitle iletisim aracglar1 tarafindan binlerce mesaja maruz kalindig1 ve ayni
ihtiyaci karsilamak i¢in birbirine benzeyen ¢ok sayida iirliniin var oldugu giiniimiizde
karar vermek daha da zorlagmaktadir. Dolayisiyla giiniimiiz tiiketicisi satin alma karar1
vermede ticari ve deneyimsel kaynaklarmn yanmi swra kisisel bilgi kaynaklarini da
kullanmaktadir. Aile, arkadas, tanidik bildik, komsu gibi kisilerden olusan bu kaynaklar,
mal ve hizmetlerle ilgili olumlu ya da olumsuz etkilerde bulunarak kisinin satin alma
kararlarmm etkileyebilmektedirler. Iste kisiler aras1 bu etkilesimler agi1zdan agiza iletisim
yoluyla ger¢eklesmektedir. Kiiresellesmeyle birlikte rekabetin artmasi, miisteri istek ve
ihtiyaclarinin degismesi, miisteri memnuniyetinin ve miisteri sadakatinin saglanmasini
zorlagtrmigtir. Misterilerin ekonomik ve sosyal yapiya bagli olarak tiikketmis olduklari
mal ve hizmetlerle ilgili beklentileri siirekli olarak degismektedir. Miisteri
memnuniyetinin ve sadakatinin saglanmasinin yolu diizenli olarak miisteri beklentilerini
O0lgmek ve miisterilerin beklentileri dogrultusunda mal ve hizmetleri gelistirmeyi
gerektirmektedir. Memnun edilmis miisterilere sahip olan bir isletmenin rakipleri ile
rekabet edebilmesi daha kolaydir. Sadik miisteriler, isletmeyle biitliinlesmis ve
isletmeyle aralarinda duygusal bag olusmus miisterilerdir. Sadik miisteriler
cevrelerindeki insanlara isletme hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunarak isletmenin
adinin duyulmasmi ve taninmasini saglarlar. Sadik miisteriler; isletme i¢cin gdniilden
harcama yaptiklar1 ve olumsuz durumlarda bile isletmeyi terk etmedikleri igin

isletmelerin miisteri sadakati olusturmalari, ©Onemli bir konu haline gelmistir.



Bu calisma; miisteri sadakati ile agizdan agiza iletisimin tiiketici satin alma
davranislarma etkisini belirlemek amaciyla yapilmistir. Calisma dort boliimden
olusmaktadir. Calismanin ilk bolimiinde tiiketici kavrami, tiliketici davranisi ve
ozellikleri, tiiketicinin davranmisini etkileyen faktorler, tiiketici satin alma davranig
cesitleri ile tiiketici satin alma karar asamasi anlatilmistir. Arastirmanin ikinci
boliimiinde, miisteri sadakati, sadakat kavrami, miisteri sadakatinin Oonemi, miisteri
sadakatinin tutumsal ve davranigsal boyutu, miisteri sadakati diizeyleri, miisteri sadakati
siireci ve miisteri sikayetleri konular1 detaylica anlatilmistir. Arastirmanin {iciincii
boliimiinde, agizdan agiza iletisim kavrami ve 6zellikleri, agizdan agiza iletisim siireci
unsurlari, agizdan agiza iletisim tiirleri ve agizdan agiza iletisimin tiiketiciler tizerindeki
etkisi konular1 agiklanmistir. Ayni zamanda bu bolimde miisteri sadakatini ile agizdan
agiza iletisim kavramlarmi etkileyen ve arastirma modelinde yer alan bazi faktorler
kisaca agiklanmistir. Arastirmanin dordiincii ve son boliimiinde, miisteri sadakati ile
agizdan agiza iletisimin tiiketici satin alma davranislarina etkisini belirlemek amaciyla
elektronik esya sektoriinde yapilan arastirmanin bulgularina yer verilmistir. Arastirma
modelinde yer alan hizmet kalitesi, miisteri sadakati, giiven, algilanan deger, algilanan
risk ve duygusal bag faktorlerinin agizdan agiza iletisime ve miisteri sadakatine etkisi ve
miisteri sadakati ile agizdan agiza iletisimin tiiketici satin alma davraniglarina etkisi
incelenmistir. Ayn1 zamanda demografik 6zelliklerin satin alma davranislarma etkisi
incelenmistir. Bu konuda bir analiz yapilabilmesi amaciyla bir anket g¢alismasi
diizenlenmis olup elde edilen bulgularin analizinde, ¢ok degiskenli istatistiksel analizler
kullanilmistir. Arastirmada kullanilan olgeklerin giivenirlilikleri test edilirken, en
yaygin kullanim alanina sahip i¢ tutarhilik analizi metodu olan Cronbach Alfa Katsayis1
yontemi  kullanilmistir.  Giivenirlilik analizi  sonucu elde edilen o6lgeklerin
gecerliliklerinde ise, Faktor Analizi kullanilmis olup, analiz sonucunda her bir faktoriin
toplam aciklanan varyanslar1 ve degiskenlerin ilgili faktorler korelasyonunu gosteren
faktor yiikleri dikkate alinmustir. Olgeklerin giivenirlilik ve gegerlilikleri belirlendikten
sonra arastirma hipotezleri Coklu Regresyon Analizi ile test edilmistir. Yapilan ¢aligma
ve analizler neticesinde elde edilen bulgular ayrintili olarak ele alinmis ve sonuclar
yorumlanmaya ¢alisilmistir. Ayrica, bu bulgulara ilisgkin genel degerlendirmeler

yapilmis ve gelecekte yapilabilecek caligmalar i¢in bir takim Onerilerde bulunulmustur.



BiRINCi BOLUM
TUKETICIi SATIN ALMA DAVRANISLARI

1.1.Tiiketici ve Tiiketici Satin Alma Davranisi

1.2. Tiiketim Olgusu

Tiiketim ve tiiketimle ilgili konularda zaman harcamak insan yasantisinin 6nemli
bir boliimiinii kapsamaktadir. Birer tiiketici olarak ¢ogu zaman kendimizi magazalarda
dolasmak, triin ya da hizmetler hakkinda yakin ¢evremizden bilgi iirlin fiyatlarini
karsilagtirmak, reklamlar1 seyretmek, tiiketim sirasinda ihtiyaglarimizi ne derece tatmin
ettigimiz degerlendirmek igin degisik faaliyetler i¢inde bulmaktay1z'.

Bir iirlinlin iiretim ve degisiminden sonraki ekonomik faaliyet siirecinin son
asamasi tilketimdir®. Yani tikketim; insanlarin ihtiyag ve isteklerinin tatmini i¢in belirli
bir zaman esiginde kaynaklarin kullanilmasi olayidir’. Bu tanimla yola ¢ikarsak tiiketim
ozellikleri i¢in;

Tiiketime konu olan mal ve hizmetlerin, iktisadi mal ve hizmetler olmasi,
psikolojik ve fizyolojik etmenlere dayanan istekler karsisinda, bu istekleri tatminde
kullanilacak mallarin arzu edilmesi, elde edilmeye calisilmasi, bu mallar1 elde ettikten
sonra, tiiketim olaymin gerceklesmesi i¢in, o mal veya hizmetin kullanilmasi ve
onlardan fayda goriilmesi, bu kullanimin, dogrudan dogruya insan ihtiyacina yonelik
olmasi gerekir sonucunu ¢ikartabiliriz.

Tiiketim, bireysel davraniglarin yaninda bir iilkenin kalkinmasini da ilgilendirir.
Clinkii bireysel olarak alinan tiiketim kararlar1 ayn1 zamanda toplumunda genel talebini
belirler. Yani iiretim yapma gerekliligi, tiiketim toplumunun temel sorununun iiretim

oldugunu ortaya koyar®.

' Muhittin Karabulut, Tiiketici Davranisi, Genisletilmis 3.Baski, Istanbul: I.U. Isletme Iktisadi Enstitiisii,
1989, s:9.

? Fehim Bakirci, Tiiketici Karar ve Davramslarim Belirleyen Faktorler ve iki Grup ilde Tiiketim
Fonksiyonlar1 ile Mukayesesi”, Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iktisat
Anabilim Dali, Doktora Tezi, Sivas, 1999, s. 12.

3Graham Bannock, The Penguin Dictionaryof Economics, Penguin Books, 4. Edition,London, 1987, s:87

* Faruk Kocacik, Tiiketim Egilimleri ve Sorunlari”, Cumhuriyet Universitesi Yayinlari, Yayin no:69,
Sivas, 1998, ss. 1-48.



1.2.1.Tiiketici Kavramm

Bir mamuliin miisterisi ya da tiiketicisi olmay1 belirleyen, mamul ya da hizmeti
satin alan kisilerin veya kurumlarin satin alma bi¢imleridir. Bir tiiketici bir firma ya da
markadan diizenli olarak satin alma eylemini gergeklestiriyorsa o tiiketici o firmanin
miisterisi olarak kabul edilir”.

Arastirmacilar tiiketici kavramini bir¢ok sekilde tanimlamistir. Bu tanimlamalar
farklilik gostermekle beraber, birbirine benzeyen tanimlamalarda mevcuttur. Bu
tanimlamalar zamanin, teknolojinin ve rekabet degismesiyle de iliskilidir. 1960 ve 70’li
yillarda tiiketici kavram, kisiye yonelik agiklamalar seklindeydi. Ornegin; “Tiiketici
pazarlama kurumlarinca satisa sunulan mal ve hizmetlere, kisisel ya da ev halkina ait
ihtiyaglar, istekleri ya da arzular tatmin etmek amaciyla satin alan, ya da satin alma
kapasitesinde olan kisidir®.” Ayni dénemde yapilan baska bir tanimda,” kisisel ya da ev
halkimin ihtiyaglar, istekleri, arzulart i¢in pazarlama kurumlarinca sunulan, mal ve
hizmetleri satin alan ya da satin alma kapasitesi olan kimsedir'.”

Giiniimiizde tiiketici kavrami genellikle tiiketicinin yapisiyla ilgilidir. Ornegin;
tiikketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da
satin alma kapasitesinde olan gergek bir kisidir. Bagka bir tanimla,” Tiiketici taniminin
kapsami olduk¢a genis olup, kisiler, aileler, iiretici ve satici isletmeler, ozel ve kamu
kuruslar: belli bash tiiketim gruplarini olusturur®.”’ tanimiyla tiiketici kavramma farkl

bir acidan bakmustir.

1.2.2.Genel Olarak Davramslar
Genel olarak davraniglar, insan davranislari, ekonomik davranislar ve tiiketici

davranislar1 olmak iizere tice ayrilir.

1.2.2.1. insan Davramslan
Insan davranislarmi belirleyen etmenler, insanlarin yasadigi gevre ve Kkiiltiir

birikimiyle ortaya cikmaktadir. Satin alma tutumunu insanlarin igsel degiskenleri

> David Loudon .And Albert J. Della Bitta , Consumer Behavior: Concepst and Applications, 4th ed.,
New York: McGraw-Hill, 1993, s. 5.

SFrancesco M. Nicossia, Cosumer Decision Process, Englewood Cliffs, N.J: Prentice Hall, 1966, s:29

"Paul Walters, Consumer Behaviour: Theory and Practice, Illionis: RichardD. Iwrin, Inc. 3. Edition,
1978, s. 364.

¥ Muhittin Karabulut, Tiiketici Davramsi, Genisletilmis 3.Baski, Istanbul: 1.U. Isletme iktisadi Enstitiisii,
1989, s. 15.



belirlerken, satin alma kararini digsal etkenler belirleyici rol oynar. Bir ferdin davranisi,
onu bu davraniga yonelten bir diirtii ve uyaricinin varligina tepki gostermesiyle olusur.
Davraniglarin ortaya ¢ikmasinda uyaricilarm yami swa; gelir farklilagmasi, fiyat
degismesi ve ya enflasyon gibi sartlarda dnemli rol oynamaktadir’.

Bireyin hayatindaki her olay, 6nemli ya da 6nemsiz bireyin suuraltina yerlesir ve
insan davranislarinin ortaya ¢ikmasinda 6nemli rol oynar'®.Yani bir toplumun ya da tim
bir rkin yillarca gelistirmis oldugu hayat aliskanliklari, tecriibeleri insanlarin simdiki
hareket ve davranislarini etkilemektedir. Ayni millete mensup kisilerde goriilen davranis

benzerligini bu sekilde agiklamak miimkiindiir'".

1.2.2.2. Ekonomik Davranislar
“Ekonomik davranig, var olusun temel esaslarindan biridir. Toplumun maddi
ihtiyaclarinin teminati, dogal ortamlarda, teknik donanimin niteligi ile ve bilhassa
ekonomik zihniyetle baglant1 olarak degisen miktarda enerji ve zaman kullanmay1
gerektirir. Dolayisiyla biitin bu faaliyetler bir ekonomik davramsi gerektirir'>.”
Ekonomik davranislar; ekonomik bir amag ile bu amaca ait kiiltiirel deger ve normlar

belirlemektedir. Bir ekonomik davranis sosyal degerler tarafindan belirlenebildigi gibi,

sosyal deger yargilarinin da ekonomik davranistan etkilenmesi miimkiindiir'>.

1.2.2.3. Tiiketici Davranislan

Pazarlamacilarin ilk amaci, hedef miisterilerin ihtiyaclarmni karsilayarak onlari
tatmin etmektir. Bu dogrultuda pazarlama yonetiminin kapsaminda yer alan tiiketici
davraniglar1 tiiketicilerin ya da firmalarin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmek igin
iirlinleri, hizmetleri, fikirleri ya da tecriibeleri nasil sectikleri, nasil satin aldiklari, nasil
kullandiklar1 ve nasil elden gikardiklari ile ilgili incelemeler yapar'®.

Tiiketici davramis1 dilek, istek ve ihtiyaglar1 tatmin etmek icin iirlinlerin

secilmesi, satin alinmasi ve kullanilmasma yonelik bireysel aktivitelerden olusur. Diger

? Bakircy, a.g.e. s. 19.

' fsmet Mucuk, Modern isletmecilik, Der Yayinlari, istanbul, 1997, s. 59.

" Michel Fustier, Tiiketim Psikolojisi, Cev: S. Giirbaskan, Reklam Yayinlari, Istanbul, 1974, s: 438

Gary. Flanagan, “Nationality and the State”,
http://www.libertocracy.com/Webessays/nationality state.htm (21.03.2013).

1 Giinter Kehrer, G. Din Sosyolojisi, Cev: M. Emin Koktas ve Abdullah Topguoglu, Vadi Yaymlari,
Istanbul, 1996, s. 562.

' Philip Kotler, Marketing Management. New Jersey: Prentice Hall, 1984, s. 171



bir ifade ile bireylerin mal ve hizmetleri satin alma ve kullanmalariyla dogrudan ilgili
etkinlikler ile bu etkinliklere neden olan, bu etkinlikleri belirleyen karar siirecleridir’.

Tiiketim davranisi, insanlarm tiim davranistan i¢inde sadece ihtiyaglarini tatmin
etmek amaciyla satin almaya ve satin almamaya yonelik olanlar1 kapsamaktadir. Her
seyden oOnce insanlarin hi¢bir davranismin gelisi giizel olmadigi, birtakim sebeplere
bagl oldugu ve belirli bir amaca yonelik oldugu belirtilmelidir. Bagka bir ifadeyle,
insanlar ¢evreden gelen birtakim etkilerle harekete gegerler ve belirli bir amaca yonelik
olarak tepki gosterirler.

Tiiketici davraniglarinda ¢evre etkisi olarak mal ve hizmetler, amag olarak ise bir
ithtiyacin giderilmesi s6z konusudur. Bu durumda kisi satin alma veya almama yoniinde
davranir'®,

Tiiketici davraniglar1 insan davramiginmn alt bdliimlerinden biridir. Insan
davranisi, kisinin gevresiyle etkilesiminin biitiinlinli ifade ederken tiiketici davranisi,
tiikketicinin satin alma siireciyle ilgilenmektedir. Yani; tiiketici davranislari, hangi mal
ve hizmetlerin satin alinacagi, kimden, nasil, nerede ve ne zaman satin alinacagi ve satin

alnip alinmayacagina iliskin, bireylerin kararlarina ait stiregtir'’.

1.3. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Kisilerin mal ve hizmetleri satin almalar1 ve tiiketmeleri sirasinda aldiklar:
kisisel, psikolojik, kiiltiirel ve sosyal kararlar1 kapsayan eylemlerdir'®.

Tiketici davranislarindaki belirsizliklerden dolayr pazarlamacilar tiiketicilerin
ihtiya¢ ve isteklerine uygun pazarlama karmasmi olusturmakta zorlanabilirler. Ciinkii
glinimiizde bilingli tiiketicilerin olusu ve tiiketiciler {ireticilerin vermedikleriyle
yetinmeyip kendi ihtiyaglar1 bilinglenmis, artik iireticilerin verdikleri ile yetinmeyip,
kendi ihtiyaglarinin karsilandigi pazara hakim olma giiciine erismislerdir. Dolayisiyla
isletmeler mal ve hizmet iiretirken tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini, tiiketici davranis

ozelliklerini dSnemsemek zorundadirlar'®.

Phttp:// www.gazi.edu.tr, 2013.

'® http://www.enfal.de/sosyalbilimler/t/044 htm, E.T.11.02.2013.

'" thsan Bozkurt, iletisim Odakh Pazarlama (1.Bask1). istanbul: Yaylacilik Matbaasi, 2004, s. 93.

'8 Serap Cabuk, Mehmet Yagci, Pazarlamada Cagdas Yaklasim, Adana: Nobel Kitapevi, 2003, s.70.
YYavuz Odabasi, Baris Giilfidan, Tiiketici Davrams, istanbul: Kapital, Medya yayinlari, 2003, s. 30.



1.3.1. Karmasik Satin alma Davranisi

Muglak satin alma davranisi olarak da tanimlanan karmasik satin alma davranisi
iic asamadan olusur. Ik asamada {iriin hakkinda inan¢ gelisir daha sonra iiriine kars1
tutum olusur ve son olarak hangi markay1 satin alacagina karar verilir. Tiiketiciler bir
satin alma eyleminde marklar arasi1 onemli farkliliklar1 bildiklerinde ya da bunu
onemsedikleri zaman karmasik satin alma davranisi yani muglak satin alma davranisi
icindedirler. Bu tiir davranislar, genellikle iirlintin pahali olmasi siklikla satin alinmadigi
zaman, riskli, tiiketicinin kendini yiiksek Olgiide ifade ettigi zaman ortaya c¢ikarlar.
Klasik bir tiiketici, iiriin kategorisi hakkinda fazla bilgiye sahip degildir. Bu ylizden
pazarlamacilar; tiiketicilerin, liriin 6zelliklerini ve bu 06zelliklerin nispi 6nemlerini
ogrenmelerinde yardimci olabilmeleri icin stratejiler gelistirmeli ve daha Onemli

ozellikler de, sirketin markasindaki yiiksek seviyeye tiiketicilerin dikkatini cekmelidir®’.

1.3.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler bazen markalar arasinda ¢ok az fark goriir ancak satin almak istedigi
driiniin pahali olmasi, bu tiir aligverisleri siklikla yapmamasi ve iriiniin rizikolu
olmasindan dolay1 satin alma eylemi iizerinde derince durmasina neden olur. Boyle bir
durumda, alic1 pazarda nelerin bulundugunu arastiracak fakat iyi bir fiyat karsisinda
veya satin alma kolayligi saglandigi i¢in, satin alma islemini ¢abucak bitirecektir.

Ornegin; beyaz esya almmas:i yiiksek olgiide diisiiniip tasinmayi gerektirir,
clinkii beyaz esya pahalidir ve kendisini ifade eden bir {iriindiir. Ama yine de alic1 belirli
bir fiyat kategorisindeki beyaz esyalarin hepsinin ayni oldugunu diisiinebilir. Beyaz
esya satm alindiktan sonra tiiketici, beyaz esyanin hosa gitmeyen bazi 6zelliklerini fark
ettiginden veya diger beyaz esya hakkinda bazi iyi seyler isittigi i¢in rahatsizlik
hissedebilir. Tiiketici simdi belirli beyaz esya satin almakta yerinde bir karar verdigini

belirten enformasyonu dikkatle dinleyecek veya okuyacaktir'.

1.3.3. Ahsilmus Satin Alma Davranisi
Markalar aras1 farkliligin az oldugu ve tiiketicinin markalarla ilgili bilgi

edinmesinin gerekmedigi mallarda alisilmis satin alma davranisi s6z konusu olur. Mal

2 Kotler, a.g.e. s.177.
21 Kotler, a.g.e. s.177.



veya hizmetlerde biiyiik dlciide kalite, fiyat vb. farkliliklar bulunmamaktadir. Ornegin;

tuz, sigara, peynir gibi.

1.3.4. Farkhihk Arastirict Satin Alma Davranisi

Cesitlilik arayan satin alma davranisi olarak ta bilinen farklilik arastirici satin
alma davranis, {irlin markalar1 arasindaki farkliligin yiiksek, {irtine kars: tiiketicinin ilgi
diizeyinin diisiik oldugu durumlarda goriilmektedir. Tiiketici ilgi diizeyinin diisiik
oldugu iirlinlerde, pazarlama yonetimleri, tiiketicinin satin alma davranigini alisilmis
satin alma davranigina c¢evirmeye calisir. Bu dogrultuda firmalar satis gelistirme

stratejileri ile markasmnin tercih edilebilirligini artirmalidir®.

1.4. Tiiketici Satin Alma Davramisin1 Etkileyen Faktorler

1.4.1. Kisisel Faktorler

1.4.1.1. Yas

Tiiketicinin 6nemli demografik 6zelliklerinden biri olan yas, satin alma kararini
biiyiik olciide etkilemektedir. Yas, aym1 zamanda tiiketicileri bir takim alt kiiltlirlere
bolen bir unsurdur. Ornegin yaslilar igin saglikli yasam ve diyet iiriinleri gibi.
Pazarlamacilar hedef pazarlarmi genellikle bu asamalara gore tanimlarlar ve ona gore
uygun iirtinler ve pazarlama planlari gelistirirler23. Ozellikle Tiirkiye gibi geng niifusa

sahip tilkelerde tiikketim gelecek vaat etmektedir.

1.4.1.2. Cinsiyet

Cinsiyet, tiiketicilerin satin alma davramisini etkileyen onemli faktorlerden
biridir, clinkii kadmlar ve erkeklerin ilgi duyduklar1i mal ve hizmetler ile bunlar1 satin
alma karar1 verirken etkilendikleri faktdrlerin derecesi birbirinden farklidir. Ornegin;
kiyafet seciminde kadinlar modadan etkilenirken, erkekler daha ¢ok iiriiniin fiyatindan

etkilenirler.

2 Sezer Korkmaz, Zeliha Eser, Sevgi Oztiirk, Ayse Isin, F. Bahar; Pazarlama: Kavramlar-ilkeler-
) Kararlar, Ankara, Siyasal Kitabevi, 2009, s. 243.
2 Omer Baybars Tek, , Pazarlama: ilkeleri ve Uygulamalar, 8 Baski, Izmir: Betas Yayinevi, 1999.



1.4.1.3. Meslek ve Egitim Diizeyi

Tiketicilerin farkli meslek ve egitim diizeylerinde olmasi, farkli mal ve
hizmetlere ihtiya¢ duymasina sebep olur. Tiiketicilerin egitim diizeyi ile meslegi
bununla beraber gelir diizeyi genellikle dogru orantilidir. Bu nedenle egitim-meslek-
gelir seviyesi ¢ogunlukla birbirine bagl olarak incelenmektedir. Bu iliski daha cok
egitimle kazanilan meslekler i¢in gegerlidir. Daha ayrintili bir inceleme yapildiginda
serbest meslekte istisnalarla karsilasmak miimkiin olmaktadir. Ornegin; ticaretle
ugrasan bir kisi yiiksek diizeyde gelir elde etmesine karsin fazla egitim almamais olabilir.
Bu nedenle egitim-meslek-gelir seviyesi detayli bir bigimde incelenmesi pazarlamaci
agisindan ¢ok o6nemlidir®. Firmalar da belirli meslek gruplarmm gereksinmesi olan

iiriinlerin iiretim ve satiginda ihtisas sahibi olabilirler®.

1.4.1.4. Ekonomik durum

Ekonomik durum, 6zellikle otomobil, konut gibi pahali {iriinlerde daha da 6nem
kazanmaktadir. Ekonomik olarak ancak temel ihtiyaclarini karsilayacak seviyede olan
tikketici i¢in otomobil ya da konut satin alma zor gergeklesen bir olaydir. Fakat
ekonomik giicli o an i¢in yetersiz olup daha sonra daha iist gelir grubuna gececek olan

tiiketicilerin potansiyel satin alic1 oldugu goz 6niine alimmalidir®.

1.4.1.5. Yasam Tarz

Kisinin yasam tarzi, onun faaliyetlerini, hobilerini ve diislincelerini ifade eder.
Yasam tarzi kisinin karakteriyle beraber sosyal smifini1 da yansitir. Ayn1 sosyal sinif, alt
kiiltiir ve hatta ayni1 meslekten olan insanlar bile ¢ok farkli yasam tarzlarma sahip
olabilirler”’. Isletmeler agisindan yasam tarzinin belirlenmesi 6nemlidir. Clinkli benzer
yasam tarzlarin1t benimseyen tiiketiciler benzer tiikketim davranislarma girecegi icin

isletmelere 6nemli avantaj saglar.

* Kiibra Karaosmanoglu, “Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Marka Etkinliginin Ol¢iimlenmesi:
Geng Giyim Uzerine Bir Uygulama”, Yaymlanmamis Doktora Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, {zmir,1995, s. 29.

» Tek, a.g.e. 5.139.

% Tek, a.g.e. 5.204.

27 Kotler P., Principles Of Marketing, Pearson Prentice Hall, Eleventh Edition, New Jersey., 2005, s.
168.



1.4.1.6. Kisilik
Kisilik, bir kisiyi digerinden aymrmaya yarayan ve onun i¢ ve dig biitlin
ozelliklerini biinyesinde bulunduran kendine 6zgii bir sistemdir*. Bir diger tanima gore

ise kisilik, bir insan1 diger insanlardan ayiran 6zel ve tipik davraniglar biitlintidiir.

1.4.2. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif bilesenlerinden meydana
gelir.

1.4.2.1. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Kiiltiir, sonradan Ogrenilmis inanglar, degerler, adetler, gelenek ve
goreneklerden olusan toplumdaki bireylerin  davraniglarini  diizene koyan
davranslardir®®. Kiiltiir, bireylerin olusturdugu degerler sistemi olup, bireylerin istek ve
ihtiyaclarinin temel nedeni olusturur. Kiiltiir, bireylerin siirdiirdiigli faaliyetlerin
tarafindan yonlendirilir ve kisilerin temel ihtiyaclarin1 gidermek ya da fiziksel bir
konfor saglamak veya onlarin kiiltiirel yasamlarini olusturan faaliyetlerini yiiriitmeleri
amaciyla yapilir”.

Alt Kiiltiir; yas, meslek, medeni durum, ulusal ve yerel bazli etnik koken, cografi
bolge, 1k, din ve mezhep gibi bircok yonden kendi iiyelerine 6zel bir kimlik veren
bir¢ok alt kiiltiir boliinebilir. O zaman alt kiiltiiriin tanim1 "baskin toplumun 6nemli
yanlarini koruyan, fakat kendi deger ve yasam tarzlarmi saglayan herhangi bir kiiltiirel
modelleme" seklinde yap11abi1ir3l. Alt kiiltiir kisi davraniglarinin gelismesinde onemli

rol oynar.

1.4.2.2. Sosyal Simif
“Bir sosyal sinif veya sosyal katman, toplumda baskalar: tarafindan goriildiigii
gibi, esit sosyal duruma sahip olan insanlar kiimesidir’>.” Sosyal smifin 6nemi

pazarlama goriisii agisindan harcama, tasarruf etme, marka tercihi gibi konularda

% Karabulut, a.g.e. s. 124.

PLeon G. Schiffman, and Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, 7th Ed., New Jersey: Prentice Hall,
2000, s. 345.

3 Miige Arslan ve Serdar Pirtini, (2000)‘“Uluslararasi Pazarlamada Tiiketici Davranisini Etkileyen
Faktorlerden Kiiltiir ve Onemi’’, Pazarlama Diinyas, 14(6), s. 38.

*'W. Harold Berkman, ve Christopher Gilson (1986), Consumer Behaviour: Concepts and Strategies,
3th Ed, Boston: Kent Publishing Co, s. 156.

2 Mehmet Olug, ,“Sosyal Siniflarm (Sosyal Katmanlarin) Pazarlamaci Agisndan Onemi”, Pazarlama
Diinyasi, Mart/Nisan, 1987’den aktaran C. Yiikselen, Pazarlama Ilkeleri-Yonetim, Detay
Yaymcilik, Ankara, 2006, s. 102.



artmaktadir. Sosyal smif, toplum iiyelerinin bir hiyerarsiye gore smiflandirilmasidir.
Sosyal smif sadece gelir diizeyi ile tanimlanmamaktadir. Tiketicilerin meslekleri,
egitim diizeyleri, ikamet ettikleri yerler de sosyal smif tanimlamada kullanilan diger
faktorlerdir®. Yasam bi¢imi tiiketicilerin satin alma tutumlarimi etkilediginden farkl
sosyal siniflarda yer alan kisilerin iiriin ya da marka tercihleri de farkli olabilmektedir.
Belirli grup tiyeliklerinde (spor kuliibii gibi) digerleri gibi olabilmenin kosulu ayni

markalar1 segmek ve tercih etmektir*.

1.4.3. Sosyal Faktorler
Tiiketicilerin davranis1 danigsma gruplar1 (referans gruplari), aile, sosyal roller ve

statiiler gibi sosyal faktorlerin etkisi altindadir.

1.4.3.1. Damisma Gruplan

Danisma gruplari, kisilerin tutum ve davranislarin1 dogrudan ya da dolayl olarak
etkilerler. Aile, arkadaslar, ayni ortamda calisanlar, ayni dernegin iliyeleri gibi. Bireyler
herhangi bir kurulusa tabii olmamasina ragmen ileride o kurulusa tabii olabilecegi
diisiincesiyle s6z konusu grubun davramslarini taklit edebilirler’. Bir grup iiyeligini
benimseyen ya da bir grubun iiyesi olmay1 isteyen tiiketici, o grubun normlarina veya
sosyal yasantisina uymayi, o grubun statiisiine ulasmay1 ister. Bu istek de kisinin satin
alma davramsma yansir®.

Danisma gruplarinin etkisi daha ¢ok otomobiller, mobilya, giyimler, televizyon
gibi @iriin ve hizmet grubunda oldugu anlasiimaktadir’’. insanlar ii¢ sekilde kendi
danisma gruplarinin etkisi altindadir. Danisma gruplari, bir kimseyi yeni davranislar ve
hayat tarzlar1 ile tanistirr. Onlar, tutumlar1 ve insanlarin kendilerine nasil baktiklarini
etkiler. Bir kimsenin herkes gibi olmasi i¢in, diisiincelerini etkileyerek, iiriin ve marka

secmekte ona baski yapabilirler*®.

% Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeleri Yonetim, Detay Yayincilik, Ankara, 2006, s. 102.

** Is11 Karpat Aktuglu ve Aysen Temel, Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyor?”,
Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 15, 2006, s. 43-60,

% Yiikselen, a.g.e. s. 103.

3% Ahmet Hamdi 1slamoglu ve Remzi Altunisik, Tiiketici Davramislarl, Beta Basim Yayin, 2. Basim,
Istanbul, 2008, s. 206.

TA. Tanju Erdem, , Tiiketici Odakh Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Nobel Yayin, 1.Basim, Ankara,
2000, s. 80.

¥ Kotler, a.g.e. s.164.



1.4.3.2. Aile

Bir danigma grubu olarak kabul edilmekle birlikte satin alma davranisinda etkisi,
ayr1 bir faktér olarak ele alinmalidir. insanlar kiigiik yastan itibaren davranislarini
aileden aldiklar1 6zelliklerle sekillendirirler.

Ailenin satin alma siirecinde etkili rol oynar. Aile, toplumsal bir grup olarak
davranislari elestirir, Onerilerde bulunur ve diizenlemeler yaparak satin alma davranisini

etkiler ve kimi mallarin satin alimmasinda karar birimidir®’.

1.4.3.3. Rol ve Statiiler

Rol, bir kisiden beklenen davranislar biitiiniinii ifade etmektedir. Bu beklentiler,
genellikle bireyin i¢inde bulundugu ortama veya yer aldig1 statiiye tiirliiliik gosterir™.

Statii, bir kimsenin bir toplum veya bir kurum igerisindeki durumudur. Kisilerin
katildiklar1 aile, kuliip, dernek vb. gruplarin her birindeki konumu rol ve statii agcisindan
ele almabilir. Bu rollerin her biri satin alma davranislari etkiler. Her roliin toplumda
belirli bir statiisii vardir. Uriinler sosyal smiflara, cografi duruma hatta zamana gore
statii sembolii olarak gérev yapabilirler’'. Herkes gruplarda, 6rgiitlerde ve kurumlarda
bir pozisyona bir statiiye sahiptir. Her pozisyonla ilgili olarak kisinin bir rolii vardir ve
bu roller genel olarak kisinin davramiglarmi etkiledigi gibi satin alma davranisin1 da

etkiler*.

1.4.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorleri algilama, giidii, 6grenme, tutum ve inanglardan olusur.

1.4.4.1. Algilama

Algilama, Bir olay veya nesneyi duyu organlar1 yardimiyla hissetmek, yonetmek
ve yorumlamakt1r43. Algiyr uyaricinin fiziksel 6zellikleri, ¢evre iliskileri ve kisinin
icinde bulundugu durum etkiler. Alg1 da ihtiyaglari, giidiileri ve kisilerin tutumlari

etkilemek suretiyle tiiketicinin satin alma davranigina etki eder.

% Yavuz Odabasi, Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi. (6. Baski). Istanbul: Sistem
Yayincilik, 2006, s. 245.

0 http://www.bilgilik.com.

1 Tek, a.g.e. s. 203.

2 Karabulut, a.g.e. s.78.

“ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, istanbul: Tiirkmen Kitapevi, 1997, s. 85.



1.4.4.2. Giidii

Bir kimsenin herhangi bir anda pek cok seye ihtiyaci olabilir. Bazi ihtiyaglar
biyolojiktir. Bunlar aglik, susuzluk veya rahatsizlik gibi fiziksel durumdan kaynaklhidir.
Bazi ihtiyaglar ise psikolojiktir. Ornegin, tanima ihtiyaci, sayg1 duymak veya bir yere ait
hissetmek gibi davraniglar. Bir ihtiyag, yeterli bir seviye de siddetli hissedilince kisi
motive olur. Bu motivasyon ise kisiyi eyleme ge¢mesi icin zorlar**.

Gidii, kisinin tatmin etmeye calistigi uyarilmis ihtiyaclardir. Glidiilenme ise
kisinin, ¢esitli uyaricilar araciligi ile belirli davramiglar gostermek iizere harekete
gecmesidir”’. Bir baska tamimla giidii, insanlar1 eylem yonelten kendi i¢lerindeki itici
gii¢ olarak tanimlanabilir*®. insan davranislarini yonlendiren giidiiler, cesitli sekilerde

gruplandirilabilmektedir.

1.4.4.3. Ogrenme

Ogrenme, kisinin bilgi ve tecriibbeden kaynaklanan davranis degisikliginden
olusur®’. Ogrenme insan yasaminin hemen hemen her asamasmda yer alir ve insan
davraniglarmin cogu &grenme yoluyla gerceklesir. Ogrenme bir kisinin tecriibe ve

deneyimlerinden olusan davranis degismeleridir.

1.4.4.4. Tutum ve inanclar

Tutum, tiiketicilerin bir fikre bir objeye ya da bir sembole iliskin olumlu veya
olumsuz diisiince ve duygularidir. Inang ise, kisisel tecriibelere ve dis kaynaklara
dayanan dogru ya da yanlis bilgileri, gorisleri ve diisiinceleri icerir*®. Tutum ve inanglar

kisilerin satin alma davranisina etki eder.

1.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
“Pazarlayicilar kendi tiriinlerinin satin alinmasindaki islemin safhalarint nasil
ogrenebilirler? Kendilerinin nasil hareket edebileceklerini diisiiniirler. Uriinii son

zamanlarda satin alan kiiciik sayida miisterilerde miilakatlar yapilabilir. Onlarin hangi

* Philip Kotler, and Gary Armstrong, Principles of Marketing, 8th.ed., New Jersey: Prentice Hall, Inc.,
1999, s. 184.

* Yiikselen, a.g.e. s. 106.

% Erdem, a.g.e. s. 93.

*7 Mucuk, Tiiketicinin Korunmasi Sorunu ve 15 Mart Tiiketici Haklar1 Giinii. Pazarlama Diinyasi, 20
(Mart-Nisan), 1990, s.76.

* Mucuk, a.g.e. s. 86.



yvollardan gegtikten sonra satin almaya karar verdiklerini sorabilirler. Veya iiriinii satin
almak isteyen miisterilerle temas kurabilir. Ve onlart satin alma isleminden nasil
gectiklerini, sesli olarak anlatmalari istenir®.”

Tiiketici satin alma siireci, meselenin belirlenmesi, bilgi toplama ve seceneklerin
belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari1 ve satin alma karar1

sonrasi olmak iizere bes asamadan olusmaktadir.

1.5.1. Meselenin Belirlenmesi

“Satin alma iglemi, satin alicotmin bir mesele veya ihtiyagla karsi karsiya
bulundugunu anladigi zaman baslar. Bu ihtiyag, dahili ve harici diirtiilerle de
hareketlendirilebilir. Birinci durumda o kimsenin normal ihtiyaglart a¢lik, susuzluk,
seks esige kadar yiikselir ve bir etki olur™.”

Satin alma karar siireci, bir ihtiyacin tatmin edilmemesinin gerilimi ile baglar. Bu
gerilim reklam veya gérme gibi dis etkiyle ortaya ¢ikar. Ihtiyag duyulunca, bunun nasil
giderilecegi sorunuyla karsilagilir™.

Tiketici istedigi durumla mevcut durum arasinda bir uyusmazlik goriirse bir
sorun oldugunun farkia varacaktir. Ornegin; bir kisi arabasinm zor ¢alistigini veya sik
sik ariza yaptigini goriince bir sorunla karsi karsiya oldugunu fark edebilir. Bu olayin
var oldugunu goren tiiketici bir seyler yapmasi gerektigine karar verebilir.
Glivenilebilecek bir otomobil ihtiyacinin varligini ona otomobilin sik sik ariza yapmasi
fark ettirecektir.

Ihtiyacin ve ya meselenin belirlenmesi satin alma kararmnin ilk asamasimi
olusturur. Insanlar {irinleri onlara ihtiyaglar1 oldugunu hissettikleri igin alirlar. Bu
ihtiyaclar icerden gelen uyarilarla ya da dis kaynakli da olabilir (6rnegin bir arkadasin
satin aldig1 bir iirlinii goriip kendisinin de satin almaya karar vermesi gibi). Bazen bu
ihtiyaclar anlikta ortaya ¢ikabilir. Bazen de bu ihtiyaclar bilingaltina yerleserek uzun

siire sonrada ortaya ¢ikabilir™’.

* Kotler, a.g.e. s.177-178.

¥ Kotler, a.g.e. s.177-178.

! Mucuk, a.g.e. s. 89.

52 D. Robert Hisrich, , Marketing, Barron’s Educational Series, 2. Edition, New York, 2000, s. 83.



1.5.2. Bilgi Toplama ve Seceneklerin Belirlenmesi

Bu asamada tiiketici gecmis deneyim ve tecriibelerini kullanarak iirlin
hakkindaki bilgilerini hatirlar, sayet elde ettigi bilgiler yeterli gelmezse ¢evreden bilgi
alma yoluna gider. Bilgi toplanip segenekler belirlendikten sonra satin alma kararini

verebilmek i¢in secenekleri degerlendirilme agsamasina gegilir.

1.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asamada tiiketici liriin veya hizmetten en fazla hangisi ile yarara veya tatmine
ulasacagini diisliniir ve ona ulagsmay1 hedefler™. Bu asamada zaman unsuru énemlidir.
Ihtiyag acil degilse, alternatiflerle ilgili olarak daha fazla zaman harcanir. Tiiketicilerin
tecriibeleri, belirli markalara ait bilgi ve tutumlari, belirli gruplarin etkileri bu
degerlendirmede etkili olmaktadir™®. Tiiketici topladig1 ve hatirladigi bilgiler 1518inda

birbirine rakip olan birkag iiriin secenegini degerlendirmeye alir™.

1.5.4. Satin Alma Karan

Tiketiciler ihtiyact belirledikten sonra bu ihtiyaca uygun alternatifleri
degerlendirip son olarak satin alma davranisini gerceklestirirler. Tiiketici satin alma
kararimi gerceklestirirken beklentilerini dikkate alarak alternatifleri degerlendirmektedir.
Bu noktada tiiketici fiyat, tiriin, kalite 6zelliklerine gére marka tercihi yapmaktadir. Eger
tilketici kullandigi marka ve {riinden memnun kalmigsa satin alma davranisini

tekrarlamaktadir>®.

1.5.5. Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi

Pazarlama, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 belirledikten sonra, iirlin veya
hizmetlerini pazara sunar ve satis sirasinda veya satis sonrasinda tiiketicilerin daha 6nce
belirtilen istek ve ihtiyaglarinin karsilanip karsilanmadigmi ve miisterilerin
memnuniyetini 6lgmektedir’’. Giiniimiizde tiiketici memnuniyeti ve memnuniyetsizligi

pazarlamanin en 6nemli kavramlarindandir. Cilinkii isletmelerin kar saglamasi ve is

>*David Stokes, ve Wendy Lomax, Marketing: A Brief Introduction, Thomson Learning, 2007, s. 121.

** Mucuk, a.g.e. s.79.

>3 Jim, Blythe, Pazarlama ilkeleri, (Cev. Yavuz Odabast), Bilim Teknik Yaymevi, Istanbul, 2001, s. 43.

%% S. A. Finn Mcquitty, ve J.B.Wiley, “Systematically Varying Consumer Satisfaction and its Implications
for Product Choice”, Academy of Marketing Science. 10, 2000, s.7.

S"Nurettin Parilti, Yiiksel Oztiirk, “Kisisel Satig Siirecinde Yeni Bir ikna Etme Yéntemi: SPIN”, Gazi
Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi. Ankara, 3, 2002, ss. 103-110.



yapabilmesi memnuniyetin saglanmasma baghdir. Tiiketicilerin bir {iriiniin satin
almmas1 ve tiiketimi sonucunda gosterdikleri davranis tiiketici memnuniyeti veya
memnuniyetsizligidir. Memnuniyet sonrasi olusan sey yeniden alimdir. Satin alma
sonrasi olusan memnuniyet markanin tekrar satin alinmasini saglamaktadir.
Memnuniyetsizligin ortaya ¢iktig1 durumlarda ise tiiketici sikayette bulunabilir
ya da sessiz kalarak o iirlin ya da markay1 tekrar satin almayabilir. Ve ya olumsuz
agizdan agiza iletisimle cevresini etkileyerek o Uriin hakkinda olumsuz imaj
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olusturabilir’™. Bu yiizden isletmeler satis sonrasi tiiketicilerin memnuniyet ya da

memnuniyetsizligini dikkate alip karsilagilan sorunlara ¢6ziim iiretmeleri cok dnemlidir.

1.6. Tiiketici Satin Alma Siirecinde Miisteri Sadakatinin Etkisi

Gliniimiiz kiiresel rekabet ortaminda miisteri sadakati konusu, gerek pazarlama
cabalari icerisinde gerekse yonetim uygulamalarinda énemi giderek artmistir. Bu 6nem,
isletmeler tarafindan piyasaya arz edilen iiriinler ve hizmetlere yonelik tiiketicilerin
tercihleri ve tiiketici satin alma kararlarindan kaynaklanmaktadir. Yapilan literatiir
calismalarinda miisteri sadakatinin tiiketici satin alma davraniglarinda etkili oldugu bir
¢ok calisma mevcuttur.

Bu konu ile alakali teorik bilgiler ¢alismanin ikinci boliimde ayrintili sekilde

verilecektir.

3T, Aypar Uslu, “Tiketici Sikayet Davranis Modelleri Uzerine Bir Degerlendirme”, Marmara
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi. 16(1), 2000, ss. 379-386.



IKiNCi BOLUM
MUSTERI SADAKATI iLE AGIZDAN AGIZA iLETiSIiM

2.1. Miisteri ve Miisteri Sadakati Kavramm

2.1.1. Miisteri nedir?

Miisteri kavramini kisaca tanimlamak gerekirse miisteri, hizmetimizin veya
{iriiniimiiziin nihai kullanicisidir. Uriiniin sekillenmesinden baslayarak kullanilir hale
geldikten sonra tiikketime sunulmasi ile ilgili faaliyetler zincirinde miisteri son noktada
ortaya ¢ikmaktadir. Olusan hizmet veya iirlin ¢iktisinin her alicis1 bir miisteridir ve
disaridaki miisteri veya son kullanici gibi diisiiniilmelidir. Miisteriyi 2 ana kategoriye

ayirmak gerekir.

2.1.1.1. i¢ Miisteri

Miisteri ile dogrudan iligskisi olan elemanlar aymi zincirde bulunan digerleri
tarafindan desteklenmedigi siirece iyi hizmet vermeleri miimkiin degildir. Dis
miisterilerle ve son kullanicilarla dogrudan baglantis1 olan elemanlarimizi miisteri
hizmeti becerileri konusunda egitilmesi gerekmektedir. I¢ miisterilerinizin ihtiyacini

tespit etmek dis miisterilere nazaran daha kolaydir.

2.1.1.2. Dis Miisteri

Miisterimiz sadece son kullanic1 degildir. A¢ik¢a son kullanici gelir kaynagimiz
oldugu icin mutlu edilmesi gerekir. Ancak arada ihtiyaglar1 karsilanmasi, mutlu
edilmesi gereken baska araci miisteriler de vardir. Acenteler, dagiticilar, toptancilar
perakendeciler vs. tiim bu miisterilerin ihtiyaglar1 karsilanmali, iligkiler siki tutulmalidir
Her bir miisteriy1 bulup teker teker ihtiyaglarini tespit etme olanagimiz olmadigindan
dis miisterilerin ihtiyaclarini tespit etmek daha karmagsiktir. Asagidaki sekilde

yapacagimiz uygulamalar miisteri ihtiyaclarim tespit etmede etkin rol oynayacaktir’

Shttp://www.udybelgesi.com/m%C3%BCsteri_iliskileri y%C3%B6ntemi m%C3%BCsteri kimdir.asp.
(Erisim Tarihi:16.08.2013.




2.1.2. Sadakat

Tirk Dil Kurumu (TDK), “sadakat” kelimesini icten bagllik, saglam, gii¢lii
dostluk olarak tanimlamistir (TDK, 1998, 1880). Baghlik kavrammin sozliikteki
karsilig1 ise, birine karsi sevgi, saygi ile yakmlik duymaktir®. Sadakat, bir kisinin
karsisindakilerle iligkisini daha 1y1 bir hale getirmek kuvvetlendirmek igin kisisel
ozveride bulunma konusunda istekli olmasidir®. Sadakat, ingilizce “loyalty”
kelimesinin karsiligi olarak kullanilmistir. Loyalty’nin karsiligi olarak sadakat
kelimesinin yami1 swra baglhlik kelimesi de kullanilmaktadir. Ancak; baglilik tanimi
itibariyle, sadakat kadar gii¢lii bir durumu ifade etmedigi icin sadakat kelimesi tercih
edilmistir.

Tiiketiciler markalara, hizmetlere, magazalara, belirli iirlin kategorilerine ve bazi
eylemlere (yiizmek gibi) sadakat gosterebilirler®. Sadakat miisteri agisindan, bir iiriine,
hizmete ya da isletmeye yakinlik duymak ve ya o {iriin, hizmete ya da isletme ile
duygusal bag kurmaktir. Bir isletmeye sadik olan miisteri, siirekli o isletmenin mal ya
da hizmetlerini tercih edecek, rakip isletmelerin sundugu mal veya hizmetleri satin

almayacaktir.

2.1.2.1. Miisteri Sadakati

Bir markaya veya isletmeye duyulan baghlk miisteri sadakati olarak
tanimlanmaktadir®. Bir bagka tanimla miisteri sadakati, miisterinin o isletmenin tiriin ve
hizmetlerini kullanmaktaki kararligin1 gosterirken, ayn1 zamanda tiim rekabetg¢i etkilere
ne dlciide direndigini de gosterir®.

Richard Oliver’e gore sadakat, satin alma tutumun degismesine sebep
olabilecek, etmenlere ve pazarlama cabalarina ragmen tercih edilen bir iirlin ve hizmeti
stirekli olarak satin alarak o tiriine/hizmete ve ya markay1 duyulan derin baghlik olarak

tanimlar®’.

59 http://www.tdk.gov.tr, Erisim Tarihi:16.08.2013.

81 Frederick Reichheld, ,“The One Number You Need to Grow”,.81(12), 2003, s.s. 47-54.

62 Mark G .Uncles,. vdi.,“Customer Loyalty and Customer Loyalty Programs”, Journal of Consumer
Marketing, 20(4), 2003, s.s. 294-316.

%Mine, Oyman, "Miisteri Sadakati Saglamada Sadakat Programlarmm Onemi", Kurgu Dergisi, 19,
2002, s. 169-185.

% Pelin, Baytekin "Toplam Kalite Hedefinde Miisteri Memnuniyetinden Miisteri Sadakatine”,
Dumlupmar Universitesi, SBE Dergisi, Kocaeli, 2005, s. 50.

%Timotyh,  Keiningham, Tery Vavra., Lerzan Aksoy, Henri, Wallar Sadakat Soylenceleri, Rota
Yayincilik, Istanbul, 2006, s. 192.




2.1.2.2. Miisteri Secimi

Miisteri se¢imi, segmentasyon, miisteriler arasi se¢im ve kaynak kullanimi
olmak tizere {i¢ boliimden olusmaktadir. Miisteri se¢cimi, firmalarin verdikleri hizmetler,
promosyonlar ve ya reklam harcamalarinin kontrolii i¢in ¢ok Onemlidir Dogru
segmentasyon sayesinde miisteri, isletmeden ne istedigini anlayabilecegi gibi isletme de
miisterinin degerini 6lgebilir ve miisteriyi kazanmak i¢in ne kadar harcama yapacagini
hesaplayabilir®. Bazi miisteriler deger yaratma potansiyeline sahip olmadiklarmdan
isletmeler i¢in dogru miisteri segmek Onemlidir. Ciinkii dogru miisteri sadik miisteri
haline gelebilir. Sadik miisterilerle daha hizli ve karli bliylime gerceklestirilebilecegi
icin, miisterilerle uzun dénemli iliskiler de kurulmalidir®’.

Isletmeler pazarlama stratejilerinde basar1 saglamalar1 ve miisteri sadakatini
olusturmalar1 i¢in dogru miisteri secimi ¢ok Onemlidir. Miisteri se¢imi ile birlikte
isletmeler kendilerine en ¢ok kar getiren miisterileri tespit edip, miisterilerin ihtiyac ve
istekleri dogrultusunda strateji olusturmalidir. Isletmeler belirledikleri stratejileri
uygulayabilmek ve miisteri memnuniyetini ger¢eklestirebilmek icin miisterilerini iyi
tanimalt ve onlar1 boliimlere aymrmalidir. Daha sonra igletmeler, miisterilerin
ozelliklerini, ihtiyaclarini1 belirleyip iletisim bilgileriyle miisterileri veri tabanlarina
almalar1 gerekir. Daha sonra yapilan bu boliimleme ve konumlandirmaya paralel olarak

kampanya planlari, marka ve miisteri planlar1 yapilabilecektir®.

2.1.2.3. Miisteri Degeri

Drucker’a gore; “isletmelerin misyonlar: ve amaglart miisteri yaratmak ve onlart
tatmin etmektir. ” T. Levitt ise isletmenin amacin, “miisteri bulmak ve kurulusa bagli
kalmasini saglamak” olarak agiklamaktadir. Soylenen sozlerin gerceklesebilmesi,
“listiin degerin” miisteriye sunulmasi ile olanakli hale gelebilmektedir. Miisteri degeri,

miisteri tatmini unsurlarina ek olarak triiniin rakipler arasindan nasil se¢ildigini, se¢im

% James F Engel, Roger D. Blackwell ve Paul W. Miniard. Consumer Behavior. Sixth Edition. Chernow
Editioral Services, Inc., 1990, s.13.

7 p.,Michael Doyle, (¢ev.Yrd Dog. Dr. Giilfidan Baris , “Deger Temelli Pazarlama”, 2. Basim,
MediaCat, Kapital Medya Hizm. A.S. Istanbul, 2004, s. 140.

%% Bagaran Alagdz vdi “Miisteri iliskileri Yonetimi(CRM)” , Nobel Yayinlari,1.Basim, Ankara, 2004,
s. 18.
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kriterlerinin rakiplerinkiler ile kiyaslamasini ve her kriterin 6nem derecesini incelemeye
alir®. Deger yaratmada pazarlamanmn yaklasim iig ilke {izerine kurulmustur.

Miisteri ilk olarak; rekabet eden isletmeler arasinda se¢cim yaparken, kendi
algiladigmni en iyi deger olarak seger. Ikinci olarak; miisteriler iiriinii ya da hizmeti
ihtiyaglarin1 karsilamak icin isterler. Ugiincii olarak ise miisterilerle karsilikli giiven
iliskisi kurularak sadik hale getirip satin almaya devam ettigi uzun donemli iliskiler
kurulmas: saglanir’’. Miisterilerle @istiin deger yaratacak bir konuma gelmek igin

isletme, 6nce onlarin ihtiyaglarini anlamalidir.

2.1.2.4. Miisteri Tatmini ile Miisteri Sadakati Yaratma

Sadakat, tercih edilen iiriin veya hizmeti (markay1), baska g¢ekici seceneklere
ragmen, yeniden satin almaya veya ayni yere miisteri olmaya devam etmek demektir.
Tatmin edilmis miisterilerin sadik miisteri olma olasiliklar1 yﬁksektirﬂ. Miisteri tatmini,
miisterinin bir Uriinii ya da hizmeti satin almadan onceki beklentisiyle; satin aldiktan

sonraki yasanan deneyimin memnun edici olmasi olarak tanimlanabilir’>.

2.1.2.5. Miisteri Kazanma ve Elde Tutma

Miisteri kazanimi ve miisteriyi elde tutma isletmeler icin miisteri davraniglar
arasinda incelenmesi gerekenlerden en 6nemli siireclerdir. Miisteriler yeni miisteriler ve
eldeki miisteriler olmak {iizere iki gruba ayrilabiliriz. Miisteri kazanma ise yeni ya da
eski miisterileri rakiplere kaptirmamak oldugu kadar yeni bir pazara da ¢ekmektir. Uzun
vadede miisteri sadakatini saglamay1 hedefleyen pazarlama stratejisidir.

Miisteri elde tutma siireci, miisteri tatmini ve miisteri sadakati yaratarak, bu
sadakati tekrarlanan satin alma isine ¢cevirme olarak tanimlayabiliriz. Isletmeler miisteri
kazanimi icin aktif bir strateji izleyip pazar paylarim arttirmaya ¢alisirlar ya da pazar
paylar1 yok ise ilgili pazarda yer edinmeye calisirlar. Isletmeler miisterilerin red
edemeyecegi tekliflerde bulunarak ya da miisteri memnuniyetini artiracak diizenlemeler

yaparak miisteriyi elde tutmaya calisirlar’.

% Yavuz Odabas, , Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi. (6. Baski). Istanbul: Sistem
Yayincilik, 2006, s.48.

0 Doyle, P.M. ,,a.g.e. s.142.

" Tek., a.g.e. s. 297.

2 H. Bahadir., Akin, E. Tolunay ,Cérek,, “Miisteri Memnuniyetinde Istatiksel Yontemler ve Bir
Uygulama”, Oneri Dergisi, 2005, s.260.

>D.Michael Johnson, “Customer Orientation anda Market Action”, 1997, s.41-42.
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2.1.2.6. Miisteri Sadakatinin Onemi

Gliniimiiziin getirdigi yogun rekabet ortami isletmelerin rekabet avantaji elde
edebilmeleri icin {istiin bir caba gdstermeleri zorunlulugu getirmektedir. Isletmeler
devam edilebilir bir rekabet avantaji elde edebilmesi i¢in miisteri sadakati
olusturmaktir’™®. Miisteri sadakati; isletmelerin basarisini gosterir ve miisterinin,
ihtiyaclar1 dogrultusunda, Oncelikli olarak sadakat duydugu isletmenin {iriin ve
hizmetlerini tercih etmesini saglamaktadir. Isletmeler bir miisterinin bile
kaybedilmesinin maliyetinin farkinda olduklarimdan kalici1 miisteriler yaratmak igin

yatirimlarini miisteri sadakati yoniinde degerlendirmektedirler’.

2.1.2.6.1. Miisteri Sadakatinin isletmeler icin Onemi
Unlii pazarlama otoritelerinden Roger Blackwell i¢cinde bulundugumuz dénemi

'

“muisteri yiizytlh " olarak tanimlamaktadir. Ciinkii giic dengesinin artik miisterilere

kaydigini belirtmektedir’®.«

Peter Drucker gore; isletmenin amaci satis yapmak degil, miisteri kazanmak ve
miisterileri elde tutmaktir. Dolayisiyla miisteriler, isletmelerin en degerli varliklaridir.
Isletmelerin uzun vadede miisteriyi elde tutmalari, karliligin arttirilmasi ve rekabet giicii

acisindan son derece 6nemlidir’.

2.1.2.6.2. Miisteri Sadakatinin Tiiketiciler icin Onemi

Miisteriler Onemsenmeyi ve saygi gormeyi, aligverislerine anlam yiiklemeyi
istemektedirler ve aligverisin yanmda ilgi, dostluk, yakinlik, ictenlik ve diriistliik
beklemektedirler. Miisteri, isletme ve calisanlar: tarafindan deger gérmeyi, taninmaysi,
her tiirlii sikayetlerinde dinlenilmeyi, anlasilmayi, kendilerine 6zen gosterilmesini
istemektedirler. Yapilan bir arastirmalarda da miisteriler ilgi ve 6nemsenmeyi, diger

degiskenlere gore iki kat daha fazla 6nemli bulduklar belirtilmektedir’®

™ Reichheld, a.g.e. s. 9.

75> Reichheld, F. ve William Sasser ,“Zero Defections: Quality Comes to Services”, HBR, 68(5),1990, s.
105-111.

"Nuriye, Giires “Miisteri Kayiplariyla Ilgilenilmesinin isletme A¢isndan Onemi” Pazarlama Diinyasi,
18(2), Mart-Nisan, 2004, s. 54-57.

7 Giires, a.g.e. s.60.

" Cigdem, Erk “Miisteri icin Deger Yaratma, Miisteri Sadakati Olusum Siireci Ve Sirket
Performansina Etkileri Uzerine Arastirma” Yiiksek Lisans Tezi, Trakya Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Edirne, 2009, s. 78.
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2.1.2.7. Miisteri Sadakatinde Tutum ve Davrams iliskisi

Miisteri sadakati, hem davranigsal hem de tutumsal 6geler igerir. Miisterinin
isletmeden yiliksek miktarlarda ve siklikla satin almada bulunmasi gibi maddi 6geler,
sadakatin davranigsal boyutunu olustururken, miisterinin isletmeye karsi gelistirdigi
olumlu tutum ile siirekli o isletmenin mal ve hizmetlerini tercih etmesi de sadakatin

tutumsal boyutunu gostermektedir.

2.1.2.7.1. Miisteri Sadakatinin Davranissal Boyutu

Tiiketicilerin satin alma adeti, satin alma sikliklar1 ya da satin alma olasilig1 gibi
davranigsal Olgiimler davranissal sadakat olarak degerlendirilir79. Bagka bir tanimla;
Davranigsal sadakat, tiiketicinin Olgtlilebilen ve satislar1 direkt etkileyen davranislarini
ortaya ¢ikaran iiriinii/hizmeti ve ya markayi, tekrar satin alma egilimi olarak tanimlanir.
Davranigsal sadakat yaklasimiyla ilgili problem ise tekrar satiglarin her zaman markaya

kars1 verilen psikolojik taahhiidiin bir sonucu olmamasidir®.

2.1.2.7.2. Miisteri Sadakatinin Tutumsal Boyutu

Bir miisteri tekrar satin alma egilimde ise ve satin aldigi iiriinii/hizmeti de
tavsiye ediyorsa bu iyi bir sadik miisterinin gostergesidir. Sadakatin yapisinda dogal
olan psikolojik ve duygusal baglilig1 ifade etmekte kullanilan tutumsal veriler tutumsal
miisteri sadakati yaklasimimni olusturur®'. Tutumlar, kiiltiir ve inanclar iizerine kurulmus
belirleyici yargilar olarak tamimlanir®. Tutumsal sadakat kisinin bir seyi tstlenme,

sorumluluk alma derecisiyle ilgili bir kavramdir®,

" Yu-Hern Chang, ve Fang-Yuan Chen, “Relational benefits, switching barriers and loyalty: A study of
airline customers in Taiwan”, Journal of Air Transport Management , 20006, s. 125

% John Bowen, ve Chen, Shiang-Lih, “The Relationship Between Customer Loyalty and Customer
Satisfaction”, International Journal of Contemporary Hospitality Management, 13 (5),
2001, ss. 213.

' H. Amil, Degermen, “Hizmet Uriinlerinde Kalite, Miisteri Tatmini ve Sadakati (GSM Sektoriinde
Bir Uygulama)”, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2006, s. 78.

2Rebekah, Bennett, , Charmine E.J. Hartel ve Janet R. McColl-Kennedy, “Experience as a Moderator of
Involvement and Satisfaction on Brand Loyalty in a Business-to-Business Setting 02-314R”,
Industrial Marketing Management, 34, 2005, ss.97-107.

®Hsin-Hui Lin, ve Yi-Shun Wang,“An Examination Of The Determinants Of Customer Loyalty in
Mobile Commerce Contexts”, Information & Management, 43, 2006, ss. 271-282.
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2.1.2.8. Miisteri Sadakati Diizeyleri

Bir miisterinin isletmeye ya da markaya olan baghligi zamanla
gerceklesmektedir. Miisteri sadakati bir siirectir. Her miisteri bu siirecin farkl
noktalarinda olabilir. Bir miisteri, isletmenin iiretmis oldugu iirlinlerden 6ncelikle temel
ihtiyaclarim1 satin alma egilimi gostermektedir. Bir isletme, sadik miisteriler
olusturabilmesi i¢in dncelikle miisterilerin temel istek ve ihtiyaglarimi karsilamali ve o
driinlerin kullanimm siirekliligini saglamalidir. Daha sonraki siirecte, diger iirlin
cesitleri satig personeli tarafinda etkili bir iletisimle miisteriye tanitilmalidir. Son olarak
isletmeler, sadakatin bir tutum sekli oldugu unutulmamali ve her miisteriden boyle bir

tutum beklenmemelidir®*.

2.1.2.8.1. Esas Sadakat
Mutlak sadakat olarak da bilinen esas sadakat, sonu¢ alinmasi en giiglii sadakat
tipidir. Bu tip miisteri gruplar1 tiim sektorler i¢in tercih edilen gruplardir. Miisteriler

{irtinii alip kullanirlar ve tiriinii tanidiklarina tavsiye ederler®

2.1.2.8.2. Gizli Sadakat

Gelismemis sadakat olarak da bilinen gizli sadakat, miisteri isletmeyi ya da
markay1 begendigi, takdir ettigi ve duygusal olarak baglandigi halde, isletmeden az
sayida aligveris yapmaktadir. Bagka bir ifade ile gelismemis sadakat, miisterilerin bir
isletmeden tekrarlanan satin alma davranisi gergeklestirmemesine ragmen o igletmenin
mal ve hizmetlerine karsi olumlu bir tutuma sahip olmasi olarak tanimlanmaktadir®.
Isletme ydnetimi; gelismemis sadakat diizeyinde olan miisterilerin, isletmeden aligveris
sayilarint artirmak i¢in varsa olumsuz durumlari tanimlamali ve gerekli Onlemleri

almalidir.

$Simon Knox, , “Loyalty-Based Segmentation And The Customer Development Process” European
Management Journal, Cilt: 16( 6), 2008, ss.729—737.

% Emel Kose, Miisteri Sadakati Saglamada Aragsal Bir Yontem Olarak Sikayet Yonetimi, Marmara
Universitesi SBE, Yiiksek Lisans Tezi, [stanbul, 2007, s. 32.

8 (Ozlem Irik, , Hizmet Kalitesinin Miisteri Baghih@ Uzerine Etkileri Ve Tansas Siipermarket
isletmelerinde Bir Uygulama, Dumlupmar Universitesi SBE, Yaymlanmamis Yiiksek lisans
Tezi, Kiitahya, 2005, s.62.
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2.1.2.8.3. Sabit Sadakat

Yiizeysel sadakat olarak da bilinen sabit sadakat, alic1 konumundaki isletmenin
satic1 isletmeye tutumsal bir bagliligi olmamasina ve diger isletmelerden farkli bir
duygu ile baglanmamasmna karsin aligverisine devam etmesi yilizeysel yani sabit
sadakatin bir neticesidir. S6z konusu alict isletme, daha cazip olan satic1 bir igletmeyi

buldugu anda alimlarmni yeni isletmeye yonlendirmesi beklenen bir eylemdir®’.

2.1.2.8.4. Sadakatin Olmamasi (Sadakatsiz)

Isletmeler biitiin ugraslarina ragmen belli sebeplerden dolay1 bazi miisterilerde
iirlin ya da hizmete karsi sadakat olusturamayabilirler. Bu durumda isletmeler, finansal
bliylimelerine ¢ok az katki sagladiklarindan sadakatsiz miisteri gruplarin1i hedef

kitlelerinden ¢ikarmalidirlar.

2.1.2.9. Miisteri Sadakati Siireci

Miisteri sadakati olusturmak isteyen isletmeler, miisterilerini elde tutmak i¢in
onlarla olan iligkilerini gelistirmek durumundadirlar®®. Miisterilerle iliski kurmak ve bu
iligkiyi gelistirmek isteyen isletmeler, iirlin veya hizmetlerinin miisteri tarafindan
algilanan degerini ylikseltmek zorundadirlar. Bunun i¢in de isletmelerin miisteriye
sundugu {irlin veya hizmetlerin gercek faydasiyla beraber kendilerini degerli
hissettirecek, bir iliskinin kurulmasi gerekmektedir.

Miisterileri ile 1isletme arasindaki iliskilerde satin alma sonrasi siireg
incelendiginde memnuniyet, giiven ve sadakat unsurlarinin miisteri iliskilerinin
siirekliliginde onemli oldugu goriilmektedir®. Sadakat olusturulduktan sonra ise

firmalar, dmiir boyu miisteri degerini korumali ve gelistirmelidirler.

2.1.2.9.1. Miisteri Memnuniyetinden Giiven Saglamaya Geg¢is Asamasi
Miisteriler, algiladiklar1 degeri en yiiksek tutan isletmelerden satin alma

egilimindedirler. Miisterinin algiladig1 deger ise, miisterinin ona sunulan bir iirlin veya

7 Kose, a.g.e. s.33.

% V. Kumar,. Ve Denis Shah, “Building and Sustaining Profitable Customer Loyalty for the 21st
Century”, Journal of Retailing, 80(4), 2004, s.s. 317-330.

¥ Costabile, Micheal., “A Dynamic Model of Customer Loyalty”, 2000,
http://www.bath.ac.uk/imp/pdf/6_Costabile.pdf, Erisim: 9 Aralik 2013.
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hizmetten elde ettigi fayda ile o iirlin veya hizmet i¢in katlandig1 maliyetler arasindaki
farki nasil algiladigidir™.

Miisteri memnuniyeti, miisteriye sunulan degeri yansitan bir kavramdir. Miisteri
memnuniyetinin olusabilmesi i¢in, miisterinin Uriin‘hizmet ve ya marka ile ilgili
beklentilerinin, o {riin ve ya hizmetin gercek faydasi ile tatmin edici bir sekilde
karsilanmasi gerekmektedir’’. Baska bir ifadeyle, satin alma 6ncesi miisteri tarafindan
beklenen degerin, satin alma sonrasi miisteri tarafindan algilanan degeri, karsilamasi
gerekmektedir. Miisteri memnuniyeti asamasi, miisteri sadakati saglama siirecinde
gerekli bir ilk adim olmasina ragmen yeterli degildir’>. Reichheld (1993, 71)’in, satin
almada bulunduklar1 firmay1 degistiren miisteriler lizerinde yaptig1 bir arastirmada, bu
miisterilerin  %65-85’1 Onceki firmadan memnun veya ¢ok memnun oldugunu
belirtmiglerdir. Bunun gibi, otomobil endiistrisinde de miifteri memnuniyeti orani
%85-95 iken, otomobili ayni firmadan tekrar satin alma oram1 %40’ta kalmaktadir.
Miisteri sadakati iizerinde miisteri memnuniyeti yeterli bir etkiye sahip olmadigi
goriilmektedir. Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati T{izerindeki etkisinden
bahsedebilmek icin, tekrarlanan ve siirekli artan bir memnuniyetin olusmasi
gerekmektedir. Yani, tek bir miisteri memnuniyetinin degil, birbirileriyle biitiinlesmis
bir miisteri memnuniyeti miisteri sadakati tizerinde etkilidir’.

Isletmeler miisterilerine her satin alma deneyiminde artan bir memnuniyet
hissettirirse; gelecekte o isletme ile ilgili olumlu bir tutum olusur ve bu tutumun
korunmasi saglanir. Iliski i¢erisinde bulundugu isletmeden bekledigi fayday1 bulamayan
miisteri rakip isletmelere kaymasi kagmilmazdir. Isletme ile ilgili sikdyetlerini,
isletmeye belirtmeyen miisterilerin ¢ogu isletmeden iligkisini kesmektedir. Dolayisiyla,
miisterilere sikayetlerini, dogrudan aktarabilecekleri ve sikayetlerine kisa siirede yanit
alabilecekleri bir sistem sunmak da miisteri sadakati saglamak ve siirdiirmek agisindan

onemlidir’?.

% Kotler, a.g.e. s. 60.

?IRichard Oliver, (1999), “Whence Consumer Loyalty?”, Journal of Marketing, 63, Ozel Sayi,

s.s.33-44.

%2 Francis Buttle ve Jamie Burton “Does Service Failure influence Customer Loyalty?”, Journal of
Consumer Behaviour; 1(3), 2002, s.s. 217-227.

% Olwer, a.g.e. s.37.

% Megan Divett, Nadia Crittenden Ve Ron Henderson, “Actively Influencing Consumer Loyalty”, The
Journal of Consumer Marketing,; 20(2/3), 2003 , s.s. 109-126.
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Bir {iriin ya da hizmet ile ilgili sorunu ¢6ziime kavusturulan miisterilerin yiiksek
oranda sadakat gdsterdigi de gdzlenmektedir Isletmenin iiriin ve hizmetleriyle ilgili hig
sorun yasamamis miisterinin, sikdyete neden olan bir sorunla karsilasmis miisteriye
nazaran sadakat olusturmak daha kolaydr’®. Bu yiizden isletmeler, gelebilecek
sikayetler karsisinda c¢oziim iiretirken ayni zamanda mevcut sikdyetlerin tekrar
etmemesi i¢in onlem almahdirlar. Isletme ile ilgili sikAyetlerin azalmas1 da miisterilerin
isletmeye olan giivenini arttirirken, miisteri sadakatinin olugmast i¢in de ilk siireg
baslamig olur. Sonraki asamada olusan miisteri memnuniyeti isletmeye duyulan giiveni
artirmaktadir. Misteri isletme ile olan her iliskisinde memnuniyet duydugu halde giiven
olusmamigsa miisteri sadakati de olusmayacaktir.

Agustin ve Singh (2005, 104) ile Garbarino ve Johnson (1999, 79)’un yaptigi
arastirmalarda, isletmeler miisteri memnuniyeti sagladiklarinda isletmeye karsi giiven
siirecinin olumlu etkilendigini tespit etmistir. Miisteri memnuniyetinin sadakat
siirecinde direkt bir etkisi olmazken, giivenin sadakat olusturma iizerindeki énemli bir

rolii vardir’®.

2.1.2.9.2. Giivenden Tekrarlanan Satin Almaya Gecis Asamasi

Miisterinin isletmeye olan giivenin, miisteri sadakati siirecine dogrudan ve
olumlu etkisi bulunmaktadir. Ayrica giiven, isletmenin sundugu deger ile ilgili algilarini
da isletme lehine misteriyl etkileyerek, sadakat siirecine olumlu katkida
bulunmaktadir’’.

Giliven, miisterinin isletme ile olan iliskileri siiresince isletmenin vaat ettigi lirtin
veya hizmetten miisterinin bekledigi fayda ile isletmeye sagladigi deger i¢in katlanilan
maliyetin karsilamasmi ifade eden “iliskisel deger” olarak tanimlanabilir®®. Giiven
sadakat siirecine dogrudan ve dolayli olmak iizere iki sekilde etkiler. Dogrudan
etkisinde miisteriler, giiven duyduklar1 isletmeye sadakatlerini arttirirlar. Dolayli

etkisinde ise giiven, miisterinin algiladig1 degeri yiikseltir

% Buttle, F. Ve J. Burton, a.g.e. s. 222-223.

% Ellen Garbarmno, Ve Mark Johnson, The Different Roles of Satisfaction, Trust, and Commitment in
Customer Relationships, Journal of Marketing, 63(2), 1999, s.s.70-87.

7 Deepak Sirdeshmukh, , Jagdip. Smgh Ve Bary Sabol, , “Consumer Trust, Value, and Loyalty in
Relational Exchanges”, Journal of Marketing, 66(1), 2002, s.s.15-37.

% Clara.Agustin, Ve Japdip Singh “Curvilinear Effects of Customer Loyalty Determinants in
Relational Exchanges”, JMR, 42(1), 2005, s.s. 96-108.
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Ornegin, “bir firmamn sundugu aymi iiriin veya hizmete karsilik, ayni
beklentileri bulunan A ve B miisterileri bulunmaktadr. Bu durumda, giiveni saglanan A
tarafindan algilanan deger, giiveni saglanmayan B tarafindan algilanan degerden daha
yiiksek bir degeri ifade edecektir. Firmanin miisteriye ve onun ihtiyaglarina karsi
strekli diiriist ve iyi niyetli yaklasimi sonucunda olusan giivenin miisterinin hissettigi

2

riski ve kuskuyu azaltici etkisi bulunmaktadir’®.” Boylece miisteri, bagka bir firmaya
gecmesi durumunda, alternatif mal ve hizmet arayisina girmenin yaratacagi zaman ve
arastirma maliyetleri, yeni bir firma ile ilgili tereddiitlerin yiikseltecegi risk maliyeti gibi
degerlerden olusan degistirme maliyetini yiliksek bulacaktir. Degistirme maliyetleri
arttikca miisteri tarafindan algilanan deger de artacaktir. Giiveni artan miisterinin firma
ile ilgili tereddiitleri azalacak, firmanin gelecekteki davraniglar1 hakkinda tahminlerde
bulunabilecek ve bu da miisteriye firma ile olan iligkilerini ileriye tagimasi konusunda
cesaret verecektir. Giiveni saglanmis bir miisteriye gore firma, sadece ona iirlin veya
hizmetini satma amacinda degil, onun istek ve ihtiyaglarini da anlama ¢abasindadir.
Miisterinin isletmeye olan giiveni, miisterinin kendini firmaya adamasi iizerinde
de dogrudan etkilidir'®. Kendini adama, degerli bir iliskiyi korumak i¢in istekli bir

101

sekilde tahammiil gosterme durumu olarak tanimlanabilir . Kendini adama, ayrica

miisterinin firma ile uzun donemli iligki kurmasi i¢in gerekli bir unsurdur. Giicli
sadakat, giiveni ve duygusal baghlig1 yani kendini adamayi icermektedir'*%.

Sonug itibariyle, miisterinin firmaya olan giiveni miisteri sadakati ile dogrudan
iligkilidir. Miisterinin firmaya olan giiveninin artisi, tekrar satin almalarin firmaya

sagladig1 kar1 ve miisterinin algiladig1 degistirme maliyetlerinin yiikselmesi, firmanin

rekabet avantajini arttiracaktir'®.

% Sharma, A.,vdi.,“Antecedents and Consequences of Relationship Marketing: Insights from Business
Service Salespeople ”, Industrial Marketing Management, 28(6), 1999, s.s. 601-611.

19 Robert Morgan, Ve Shelby Hunt, “The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing”,
Journal of Marketing, 58(3), 1994, s.s. 20-38.

191 Christine., Moorman, Christine., Gerald Zaltman Ve Rohit Deshpande, “Relationships Between
Providers and Users of Market Research: The Dynamics of Trust Within and Between, 1992,
s.316.

192 Seyhmus Baloglu, ,“Dimensions of Customer Loyalty: Separating Friends from Well Wishers”,
Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 43(1), 2002, s.s. 47-59.

193 Birger, Wernerfelt, “Brand Loyalty and Market Equilibrium”, Marketing Science, 10(3), 1991, s. 229.
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2.1.2.9.3. Tutumsal ve Davramssal Sadakat Asamasi
Davranigsal niyet iceren sadakat asamasinda miisteri, tekrar satm alma niyeti ile

104 Tutumsal

birlikte, firmay1 baskalarina tavsiye etme davramigi da sergilemektedir
sadakatin tam olarak saglanmadigi, ama miisteri sadakatine ydnelik davranislarin
gozlemlendigi bu asamadan sonra miisteri Oliver’in eylemsel sadakat olarak belirttigi
asamaya gececektir. Eylemsel sadakat asamasi artik, tutumlara dayanan ve tekrar satin

almanin aliskanlia doniistigi son asamadir'™

. Yani, eylemsel sadakat asamasi,
sadakatin hem tutumsal hem de davramigsal 6gelerini igeren bir asama olmaktadir.
Davranigsal niyet iceren sadakat asamasinda miisteri, tekrar satin alma niyeti ile birlikte,
firmay1 baskalarina tavsiye etme davranist da sergilemektedir Tutumsal sadakatin tam
olarak saglanmadigi, ama miisteri sadakatine yonelik davraniglarin gézlemlendigi bu
asamadan sonra miisteri Oliver’in eylemsel sadakat olarak belirttigi asamaya gececektir.
Eylemsel sadakat asamasi artik, tutumlara dayanan ve tekrar satin almanin aligkanliga
dontistiigii son asamadir. Yani, eylemsel sadakat asamasi, sadakatin hem tutumsal hem
de davranigsal 6gelerini igeren bir asama olmaktadir.

Miisteri sadakati, tutumlarla birlikte hareket eden belirli davramglara veya
davranis niyetlerine yol acar. Miisteri sadakati saglanmis bir miisteri artik, ihtiyaglarini
gidermek i¢in tercihini siirekli olarak sadakat duydugu firmanm iiriin ve hizmetlerinden
yana kullanacaktir. Sadik miisteriler farkli alternatifler aramaktansa, sadakat duydugu
firmanin iirlin ve hizmetine yOnelerek zaman ve para kaybini en aza indirebilirler.
Miisteri giiven duydugu ve aywrt edici Ozelliklerini fark ettigi firmadan ihtiyaglar
dogrultusunda tekrar tekrar satin almada bulunacaktir. Bu da firmanm miisteriyi ikna
etmek ile gecgirecegi zamandan tasarruf etmesini saglayacak, firmaya miisterisinin
ihtiyaclarini daha i1yi anlamasi i¢in zaman kazandiracak ve ¢apraz satis i¢cin firsat

verecektir.

2.1.2.9.4. Miisteri i¢in Deger Yaratmak
Yeni bir miisteri kazanmak mevcut miisteri elde tutmaktan daha maliyetlidir.
Sadakatin her bir asamasinda pazarlama ve satis maliyetleri de giderek azalmaktadir.

Miisteri sadakatinin son asamalarinda ise, isletmeler miisteri hakkinda edinilen bilgiler

19 Eugene Sivadas, Ve Jamie Baker-Prewitt, “An Examination of the Relationships Between Service
Quality, Customer Satisfaction and Store Loyalty”, International Journal of Retail and
Distrubution Management, 28(2), 2002, s.s.73-82.

195 Oliver, a.g.e. s. 36.
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artmakta ve bu durum da isletmelere daha iyi {riin ve hizmet sunma firsati
yaratmaktadir. Sadakat asamalar1 tamamlandiktan sonra, sadakatin devamli olabilmesi
icin isletmeler, sadik miisterilerine deger yaratmalilardir. Ancak, bunlarin miisteri
acisindan deger yaratmasi Oonemlidir. Miisterilerin algiladigi maliyeti azaltarak iligki
maliyetini en aza indirecek bir deger sunulabilirse basarili olunacaktir'®. Sonug olarak,
sadakat, isletmenin miisterilerine verdigi giiven ile miisterinin isletmeden algiladigi

degere baghdir'”’.

2.1.2.10. Miisteri Sadakatinin Ekonomik Degeri

Miisteri sadakatine iligskin tiim ¢abalar sonug olarak sirketin kar etmesi amaciyla
yapilmaktadir. Sirketler bir yandan yeni miisteri kazanmaya cabalarken bir yandan da
farkli sebeplerle miisteri kaybetmektedir

Var olan miisteriyi korumak yeni miisteriyi kazanmaktan her zaman daha az
maliyetlidir. Miisteri sadakatini saglayan isletmeler miisteri memnuniyetini devam
ettirdigi siirece isletmenin karliligmmin da arttigmmi gorecektir. Buna ek olarak, bir
miisterinin sadakati ve omrii boyunca o i§ yeri i¢cin degeri, tek bir satin almanin
bedelinden 10 kat daha fazla olacaktir. Bir miisterinin dmrii boyunca degeri, ya da 10 y1l
boyunca bu misterinin aligveris miktari, satin alinmig bir iirlinlin bedelinin iade
edilmesinin maliyetinden ¢ok daha degerlidir. Ornek olarak, “siiper marketler bir
aileden yaklasik olarak yilda 5. 000 sterlin kazanabilirler. Bu, 10 yida 50. 000 sterlin
demektir.” Miisterinin iade ettigi bir malin parasini geri verip, vermemek bu miktari
goz ardi etmeye deger mi? Bu sekilde bir miisteriyi elde tutma ¢abasinin neden olacagi,
iyi niyetle soylenecek iki ¢ift lafin soylenmesini engellemeye deger mi? Yeni bir miisteri
kazanmanin bedeli 10. 000 sterlin ise, onu kaybetmek 10 saniye siirer, bu kaybin telafisi
veya problemin ¢oziimii de 10 yil siirebilmektedir'®®.” Miisteri sadakati ile sirket ayrica
yeni miisteriler de kazanmaktadir, ¢linkii memnun olan miisteri firmay1 yakinlarina da

tavsiye edecektir. Ayrica sadik miisterilerin fiyata duyarlhliklar1 da diisiik olacaktir.

1% Odabasi, a.g.e. s. 51.

'97 Harris, Lloyd Ve M. Goode, , “The Four Levels of Loyalty and the Pivotal Role of Trust: A Study of
Online Service Dynamics”, Journal of Retailing, 80(2), 2004, s.s. 139-158.

198 K 5se, a.g.e. s. 28-29.
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2.1.2.11. Miisteri Sadakatini Yonetmek

Miisteri sadakatine yonelik caligmalarda, iizerinde durulmasi gereken onemli
noktalar1 soyle siralayabiliriz'®.

« Isletmeler miisteri sadakatini yonetmek i¢in ilk olarak kendi isletmesinin iiriin
ve hizmet organizasyonuna gore sadakat tanimmi yapmalidir. Yapilan bu tanimda
sadakat dlgiilebilir ve yonetilebilir gostergeler olmahdir. Isletmenin gorevi, miisteri
beklentilerini asarak miisteri tatmini saglamaktir.

« Isletmeler miisteri sadakatini yonetmekte ikinci olarak yapacaklari is sadakat
ekonomisini belirlemektir. Sadakat yonetimi ile fiyat hassasiyeti agsag1 inerek satislarin
maliyeti diiser ve isletme tavsiyeleri artar. Buradaki amag¢ hangisinden ne oranda ihtiyag
duyuldugunu belirlemektir. ilk olarak da mevcut durum analizi yapilmalidir. Sonra eger
yapilabiliyor ise miisteri bazinda yapilan isin denetlemesi saglanmalidir. Eger miisteri
bazinda yapilamiyor ise homojen gruplara ayrilmis miisteri takimlarinda tespit
calismalar1 yapilabilir.

* Diger bir adim ise yiiksek sadakat gosteren potansiyel miisterileri tanimlayarak
siniflara  ayirmaktir. Sonra isletmeler dogru miisteri tercihinde  bulunup
bulunmadiklarini incelemelidirler. Ciinkii isletmeler karliliklarini arttirmak i¢in omiir
boyu miisteri degeri en fazla olan miisteriler gerekmektedir. Isletmeler, karlilig1 ve
sadakati az olan miisterilerini incelendikten sonra isletmenin miisteri veri tabanindan
temizleyerek sadik miisterileri yonetmeye hazir hale getirmelidir.

* Diger bir adim ise; miisterilerle ilk temasa gecgen isletme ¢alisanlarinin motive
edilmesidir. Ciinkii isletme c¢alisanlarinin bilgili ve deneyimli olmasi miisteri
problemlerinin ¢éziimiinde ve miisteri memnuniyeti saglanmasinda Onemlidir.
Calisanlarin motivasyonu kesinlikle satiglardan pay vermek seklinde degil miisteri
tatmini saglayan, sadakat seviyesini yiikselten, miisteri sikayetlerini en aza
disiirebilecek calisanlar1 motivasyon amagcli ddiillendirerek yapilmalidir. Basarili bir
miisteri sadakati yonetimi i¢in; miisterinin taninmasi, dogru miisterilerin se¢imi,
miisterilerin beklentilerinin karsilanmasi i¢in miisteri beklentilerinin neler oldugu

konusunda gerekli verilerin toplanmas1 gerekmektedir.

19 Feick, Lawrence ve L. Linda Price ,“The Market Maven: A Diffuser of Market Place Information”,
Journal of Marketing, 51(January). 1997, ss. 83-97.



2.1.2.12. Miisteri Sikayet Kavramm
Miisterinin isletmenin {irlin ve hizmetleri ile ilgili olumsuz geribildirimini
sikayet olarak tanimlanmaktadir''’. Bir isletmenin mal ve hizmetlerinden satm alan

" Tatminsizlik

kisinin beklentilerini karsilayamamasi sikdyetin baglangicini ifade eder
veya beklentilerin karsilanmamasi, alinan mal veya hizmetin; iirlin, fiyat, dagitim,
tutundurma, insan, siire¢ ve fiziksel ortam gibi tiim pazarlama karmasi unsurlarinda
meydana gelmis olabilir. Ornegin, isletmenin fiziksel ortamn veya calisanlarin
davranislar1 da sikdyet konusu olabilir. Sikayet, isletmenin tiimiinii ilgilendiren bir

kavramdir''?

. Sikayet isletme i¢cin c¢ok Onemlidir. Ciinkii isletmeler miisterilerin
sikayetinden yola ¢ikarak sorunlar1 ¢oziip miisterilerini elde tutma ya da koruma sansina
sahip olacaklardir.

Sikayetler isletmelerin gelecegi i¢in biiyiik tehlikelere isaret eden uyarilardir.
Miisteriden gelen sikayetler olmazsa, kiigiik problemler, kiiciik hatalar ve performans
diisiikliikleri daha bityiik problemlere yol agmadan tespit edilemez ve ¢oziilemezler'".
Her sikayet, miisteri ile isletme arasinda tehlikeye giren iliskiyi diizeltmek i¢in bir firsat
sunar. Miisteriden gelen sikayetleri dnemsememek isletmeye bir sey kazandirmaz.
Aksine isletmeler miisteriden gelen her sikayet ile ilgilenme bi¢imi isletmenin

14 fgletmeler, miisteri sikdyetlerini 6nemseyip dogru

etkinliginin belirleyicisi olacaktir
ilgilendiklerinde ve bu sikayetlere ¢oziim f{irettiklerinde, sikayeti memnuniyete
cevirerek, miisterilerini kaybetmekten kurtulmus olacaklardir. Daha sonraki mal ve
hizmet iiretimlerinde de bu tecriibelerini kullanarak hatasiz ve miisteri beklentilerini

daha 1iyi karsilayan iiretimler yapabileceklerdir.

110 J Simon Bell, Biilent Menguc, B., ve L. Sara , Stefani,”When customers dissappoint: A model of
relational internal marketing and customer complaints “. Academy of Marketing Science,
32(2): 2004, s. 112-126.

""" Michael A Lapre, ve Nikos Tsikriktsis, (2006). Organizational learning curves for customer
dissatisfaction: heterogeneity across airlines. Management science, 52 (3), March, 2006, ss.
352-366.

2B, 0. Askun, “Sikéyet iletilerinin Grgiitsel 6grenme iizerine etkisi”. Marmara Universitesi I.i.B.F.
Dergisi, 24 (1), 2006, s. 221-243.

"> Mehmet, Kozak, Turizm sektdriinde tiiketicilerin sikdyetlerini bildirme egilimleri. Yénetim ve
Ekonomi, 14 (1), Celal Bayar Universitesi I.I.B.F. Dergisi, 2007, s.1-17

"4 D. R, Ramsey.” How to handle customer complaints. The American Salesman”, 48(10), 2003, s. 15-
20.
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2.1.2.12.1. Miisteri Sadakatinde Sikdyet Yonetimi

Isletmelerin basarisini etkileyen en dnemli faktdr sikdyet yonetimidir. Isletmeler
sikayetleri basarili yonettikleri siirece basarilidir. Bir igletmeyi basarili ya da basarisiz
yapan miisteriden gelen sikayetleri, isletmede iiretim ve hizmet de§isimine imkan
saglayabilecek bicimde kullanabilmeleridir'"’.

Miisteri iliskileri yonetiminin kalbi, sikdyet yOnetimidir. Isletmelerin ve
isletmedeki hi¢ bir ¢alisanin sikayetlerden hoslandigi sdylenemez. Ancak sikayetler
dogru yonetildiginde, miisteriyi elde tutma etkisine sahiptir. Sikdyet yonetimi, satilan
mal ya da sunulan hizmetin kusurunun diizeltilerek miisteri memnuniyetsizliginin
giderilmesi suretiyle miisteri tatminini saglamayi Ongoriir''®. Sikdyet yonetimi,

sikayetlerin isletme tarafindan degerlendirilerek degere doniistiiriilmesini ifade eder.

2.1.2.12.1.1. Miisteri Acisindan Sikayet Siireci

Miisteri isletmenin {iiriin ve ya hizmetlerinden bekledigi degeri bulamamissa
memnun olmayan miisterinin oncelikle mutsuzlugunu sikayet olarak isletmeye dile
getirip getirmeyecegine karar verir. Bu asamay1 gegen miisteri degisik bicimlerde,
(yazarak, telefonla, yiiz yiize) iiriin ya da hizmeti iiretene/satan isletmeye basvurur''’.
Bu asamada miisterilerden gelen sikayetlerin isletmelerin hizli bir sekilde ele almasi

onemlidir. Olumlu veya olumsuz sonucun miisteriye bildirilmesi gerekmektedir.

Olumsuz sonuglanan sikayetlerin gerekceleri miisteriyle paylasilmalidir.

2.1.2.12.1.2. isletme Acisindan Sikayet Siireci

Case Western Reserve University tarafindan mutsuz miisterilerin davraniglari
iizerine kapsamli bir arastirma yapilmistir. Binlerce tiiketici ile dort konuda herhangi
birinde olumsuz bir deneyim yasayip yasamadiklarmi 6grenmek i¢in goriisiilmiis ve ii¢
tepki diizeyi ortaya ¢ikmistir. Birinci diizeyde; Miisteriler yasadiklar1 kotii deneyimi
isletmeye sikayet olarak dogrudan anlatnuslardir. Tkinci diizeyde; miisteriler yasadiklari
kotli deneyimleri, sikayetlerini isletmeye degil de bagka insanlara yani yakin ¢evresine
anlatmis ve o isletmeden aligveris yapmaktan vazgecmislerdir. Uciincii diizeyde ise

miisteriler sikayetlerini ya dava agmak iizere bir avukata, ya siitunlarinda yer vermeleri

''5 Ron. Zemke, Ve Kristin Anderson, , Delivering Knock Your Socks off Service (4th ed.), New York:
American Marketing Association Publication, 2004.

"¢ Altan ve Engin, a.g.e. s.11.

""" Bars, a.g.e. s. 24.
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icin gazeteye ya da resmi bir sikayet biciminde tiiketici dernegi gibi bir kurulusa yani

tiglincii sahislara gétﬁrmﬁslerdir] 18

2.1.2.12.1.3. Miisteri Sikayetlerinin Onemi Ve Yararlan

Sadik miisterinin isletmelere sagladiklar1 pek cok yarar bulunmaktadir'",
Ornegin; Sadik miisteriler zaman igerisinde o iiriin grubu i¢indeki se¢imlerini git gide
daha iist modellere dogru gelistirirler. Fiyat artislarina daha az duyarli olurlar. Sadik
miisteriler sadik olmayan miisterilere oranla, o iirlin grubunda daha fazla harcama
yaparlar. Diger miisterilerden ¢ok daha karhidirlar. Markanin temsilcisi gibi hareket
ederek klasik pazarlama tutundurma faaliyetlerinden (reklam, satis vb. ) daha giiclii,
daha yaygin ve daha gilivenilir bir tutundurma faaliyetini kendiliklerinden

gergeklestirirler. Onlar1 elde tutmanin maliyeti, yeni miisteriler kazanmak i¢in gereken

maliyete gore ¢ok daha diistiktiir.

2.1.2.13. Miisteri Sadakati fle Agizdan Agiza iletisimin Tliskisi

Tiiketicilerin kendi tecriibe ve deneyimlerini, algilarmi agizdan agiza iletisim
yoluyla c¢evrelerine yaymalar1 tiiketici davramiglarinin sekillenmesi bakimindan ¢ok
onemlidir. Agizdan agiza iletisim tekrar satin alma ve/veya degistirme davraniginda
etkili bir faktordiir. Artan rekabet kosullarinda miisteri memnuniyeti yaratarak
miisterileri elde tutma ve miisteri sadakatini saglama giinlimiiz piyasalarinda stratejik
bir zorunluluk haline gelmektedir.

Sadik miisteri uzun yillar firmay1 terk etmeden sirkete bagl kalmakta, diger
miisterilerden daha fazla ve daha siklikla firmanin iirlinlerini satin almakta, daha az fiyat
duyarhilig1 gostermekte, rakip firmalara fazla ragbet etmemekte, firma hakkinda olumlu
konusarak firmanin reklamini yapmakta, kaliteli hizmet ve iirlinler i¢in fazla fiyat

odemektedir'?’.

'8 Janelle Barlow ve Claus Moller, , Her Sikdyet Bir Armagandir. (Cev: Giinhan GUNAY), istanbul:
Rota Yayinlari, 1998, s. 56.

"9 Ugur, Cagl, “Sadik Miisteri Markamizin Temsilcisidir”, Kapital Ayhk Ekonomi Dergisi, 10(5),
2002, s. 103.

120 Mehmet, Marangoz” Agizdan Agiza iletisimin Miisterilerin Satin Alma Davranislarina Etkileri: Cep
Telefonu Pazarma Yénelik Bir Arastirma” C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 16(2), 2007,
ss. 395-412.
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2.2. Agizdan Agiza iletisim Kavram ve Ozellikleri

2.2.1. Agizdan Agiza iletisim Nedir?

Agizdan agiza iletisim; bir firmanm, Uriiniin ya da markanin faaliyet sekli,
hizmetleri, vb. hakkinda bir kisiden, miisteriden ya da herhangi birinden digerine
iletilen mesajdir. Bir baska ifade ile tiikketim bilgisinin kitle iletisim araclar1 ya da satig

personelinden ziyade diger tiiketicilerden elde edilmesidir'?'.

2.2.2. Agizdan Agiza Tletisimin Ozellikleri

Buttle (1998)’e gore agizdan agiza iletisim bes ana 6zellikten olusur. Bunlar;
deger, odak, zamanlama, istek ve katilimdir.

Deger: Deger kavrami; pazarlama acisindan olumlu ya da olumsuz agizdan
agiza iletisim olabilirken isletme acisindan ise degersiz kiiciik seyleri tliketici bakisiyla
olumlu seyler olarak gormektir'>.

Odak: Agizdan agiza iletisim sadece tiliketiciler arasinda gerceklesmez.
Pazarlamacilar birgok pazarda kisilerle yiiz yiize iliskiler gelistirmelidir. Iliskisel
pazarlamanin alt1 Pazar modeline gore pazarlamacilarin yiiz yiize iliskileri gelistirmesi
gereken pazarlar; tiiketiciler (araci ya da son kullanicilar), tedarikgiler, calisanlar,
etkileyiciler ve bagvurulanlardir. Ayrica agizdan agiza iletisim orgiitsel kiiltiiriin ifade
edilmesi ve yeniden yapilandirilmasinda birincil yontem olarak da kullanilabilir, nedeni
ise ¢alisan tizerindeki biraktig1 giiclii etkidir.

Zamanlama: Agizdan agiza iletisim, Uiriin ya da hizmetin satin alma dncesi ve

satin alma sonras1 degerlendirmeler esnasinda gergeklesir. Dolayisiyla agizdan agiza

121 Oguz Yavuzyilmaz,”Agizdan Agiza Pazarlama: Kocaeli’de Bulunan Dershanelerdeki

Ogrenciler Uzerine Ornek Bir Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi ”Kocaeli tiniversitesi SBE, Kocaeli,
2008.

122 Francis Buttle, Ve Jamie Burton; “Does Service Failure Influence Customer Loyalty?”, Journal of
Consumer Behaviour; 1(3), 2002, ss. 217-227.



35

iletisim tiiketiciler tarafindan satin alma Oncesinde ve sonrasinda Onemli bir bilgi
kaynag1 olarak kullanilabilir.

Istek/Talep: Agizdan agiza iletisim tiiketicinin istegiyle ya da onun istegi
olmaksizin baslayabilir. Yetkin bir bilgi arandiginda, kisi bir fikir liderinin ya da
etkileyicinin bilgisine bagvurabilir. Bazi durumlarda ise alicinin talebi olmaksizin
agizdan agiza iletisim baslatilabilir. Bu durumda agizdan agiza iletisimi baslatan kisi
deneyimlerini baskalariyla paylasmaktan hoslanabilir'*.

Katihm: Agizdan agiza iletisim kendi kendine olusabilmektedir. Buna ragmen
isletmeler hem rakiplerine gore avantaj saglamak hem de piyasada kalicit olmak i¢in
agizdan agiza iletisimin etkinligini yonetmek konusunda aktif olarak caba sarf
etmektedirler. Isletmeler fikir liderleriyle ve kendi fikir liderlerini yaratarak ya da
interaktif olarak agizdan agiza iletisimi yonetmektedirler'**.

Agizdan agiza iletisimin temel 6zellikleri yaninda Silverman’a gére genel bazi
ozellikleri vardir.

e Objektif ve bagimsizdir.

e Bir deneyim paylasma teknigidir.

o Kisiye ozeldir ve biitiinii kapsar.

e Tiiketici yonludiir

e Agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi elde etme, kisiye ¢ok biiylik zaman

kazandirir ve bu iletisim yoluyla bilgi sahibi olmak ve sahip olunan bilgiyi
genisletmek diger pazarlama tiirlerine gére daha ucuzdur.

o Agizdan agiza iletisimin hiz1 ve igerigi smirsizdir'®.

2.2.3. Agizdan Agiza iletisim Siireci Unsurlan

Agizdan agiza iletisim siireci bir bilgi kaynagnin aliciya iletmek istedigi mesaji
kodlamasiyla baglar. Kodlanan mesaj daha sonra ¢esitli iletisim kanallar1 araciligiyla
alictya gonderilir. Kullanilan iletisim kanallar1 mesajin yorumlanma bi¢imini etkiler. Bu

yolla karsi tarafa ulastrilan mesaj alici tarafindan kodu c¢oziilerek yorumlamr'*®.

' Yavuzyilmaz. A.g.e. s.79.

1>* Hiiseyin Karaoglu. “ Agizdan Agiza iletisimin Tiiketici Satin Alma Kararlar1 Uzerine Etkisi Ve
Borusan Telekom Calsanlar1 Uzerinde Bir Arastrma” Yiiksek Lisans Tezi Kadir HAS
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1, 2010, Istanbul

123 Sjlverman, a.g.e. s.129.

126 John C Mowen,. ve Michael S. Minor. Consumer Behaviour: A Framework. New Jersey. Prentice-
Hall, 2001, s. 149.
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Alicinin yorumu kaynaga geri bildirim yoluyla iletilir. Bu siire¢ esnasinda bir takim

cevresel faktorler mesajin karsi tarafa iletilmesini olumsuz yonde etkileyebilir.

2.2.3.1. Kaynak

Bir insan grubu ya da insanla paylasilacak bilgiye sahip olan kisi kaynak olarak
tanimlanir'®’. Agizdan agiza iletisim siirecinde kaynak konumundaki kisi iiriin ya da
hizmeti satin alan bir kisi olabilir, pazar kurdu ya da fikir lideri de olabilir. Bununla
beraber kaynak, hizmet ya da mali satin almayip reklam, satis elemani ya da
cevresindeki kisiler yoluyla iirtin hakkinda bilgi sahibi olan bir tiiketici ya da internette
gezinirken bir sekilde o iirlin ile ilgili bilgilere ulagan bir internet kullanicist ya da bir

aligveris arkadasi da olabilir.

2.2.3.1.1. Agizdan Agiza lletisim Siirecinde Kaynak Konumunda Olan
Kisiler
Agizdan agiza iletisim siirecinde kaynak konumunda olan kisiler; fikir liderleri,

pazar kurtlari, referans gruplar1 ve diger kaynaklar olmak tlizere 4’e ayrilir.

2.2.3.1.1.1. Fikir Liderleri

Kanaat ya da goriis onderi olarak ta tanimlanan fikir liderleri; bilgileri,
uzmanliklar1 ve konumlar1 itibariyle baskalarinin davramiglarim1 etkileme giicline
sahiptir. Fikir liderleri, diger kisilere hem bilgi hem de tavsiye sunan kaynaklardir. Bir
irlin grubu 1ile ilgili deneyimlerini paylasip diger tiiketicilere bilgi vermenin yani sira,
herhangi bir iirlinli, mal veya hizmeti satin alip almama konusunda bagskalarina tavsiye
de bulunurlar. Fikir liderleri herhangi bir iriin kategorisinde uzmanlagsma
egilimindedirler. Iletisim esnasinda baska bir iiriin kategorisi hakkinda tartisildiginda
rollerini tersine gevirip, fikir alicis1 durumuna gegebilirler'*®. Fikir liderlerini takip
edenler ile fikir liderleri, biitiiniiyle farkli bir demografik 6zellik gostermezler. Ancak
yapilan arastwrmalarda, fikir liderlerinin genelde daha geng, daha egitimli, gelir
diizeylerinin daha yiliksek ve sosyal agidan daha hareketli olduklari, kadmlarin fikir
lideri olma olasiliginin erkeklerin fikir lideri olma olasilifindan daha yiiksek oldugu

bulunmustur. Politik alanda yiiksek egitimlilerin, gida aliminda evlilerin ve biiyiik bir

127 Birol, Tenekecioglu,; Pazarlama Yonetimi, Anadolu Universitesi Yaymnlari, Eskisehir, 2004,
ss. 57-73.
128 Schiffian ve Kanuk, a.g.e. s. 504.
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aileye sahip olanlarin, film tercihlerinde gen¢ ve bekarlarin etkili olduklar1 bulgular
farkli arastirmalardan elde edilen sonuglardir'®. Fikir liderleri, lider olmayan kisilere
kendilerine giiveni daha fazla olan yenilik¢i ve girisken kisilerdir. Ayrica kitle iletisim
araclarindan gelen mesajlari kabul etmede digerlerine gore daha agiktirlar'’. iletisim
siirecinde fikir liderlerinin kaynak olma konusunda harekete gegiren dort 6nemli faktor
bulunur. Bu faktdrlerden ilki kendini dogrulatma istegi yani kendi kendine ilgilenimdir.
Yani fikir lideri satin aldig: Uiriin konusunda bilgi ve uzmanligin1 gostererek verdigin
kararm dogrulugunu onaylatmak, {iriin ile ilgili memnuniyetsizligini baskalariyla
paylasarak azaltmak, dikkatleri tlizerinde toplamak ve iistiin oldugunu goéstermek bu
faktor altinda yer almaktadir. Ikinci faktdr iiriin ilgilenimidir. Bu faktorde fikir liderleri
satin aldig iirlinden ya ¢ok memnundur ya da hayal kirikligina ugramistir. Bu durumu
da insanlarla paylasmak isterler. Ugiincii faktor, sosyal ilgilenimdir. Sosyal ilgilenim ile
harekete gegen fikir liderleri, Uiriinle ilgili deneyimleri paylagma ihtiyaci hissederler. Bu
tiir fikir liderleri ¢evrelerindeki insanlara arkadasliklarini, komsuluklarmi ve sevgilerini
ifade etmek i¢in bu tiir sohbetleri kullanirlar. Son faktor ise, mesaj ilgilenimidir. Yogun
bir mesaj bombardimaninin yasandigi gliniimiizde, bazi insanlar bu mesajlari, sloganlar1
tartisma egiliminde olabilirler. Fikir liderleri bu sloganlari, mesajlar1 tartismay1 agizdan

agiza iletisim yoluyla gergeklestirmektedirler'®".

2.2.3.1.1.2. Pazar Kurtlan

Pazar kurtlari, tliketicilere pazar bilgisi saglamak i¢cin sorularina cevap veren
kisilerdir. Pazar kurtlar1 bir¢ok {iriin ve aliveris yeri hakkinda bilgisi olan, bu konularla
ilgili sohbetleri baslatan kisilerdir. Fikir liderlerinin bir {iriin kategorisi ile ilgili bilgi
sahibi olmasina ragmen, pazar kurtlar1 ne zaman, nereden aligveris edilmesi, nerelerde
indirim oldugu, hangi tirtinlerin 1yi, hangi tiriinlerin kotii oldugu gibi pazaryeri ile ilgili
birgok konuda bilgi sahibidir'**. Schiffman ve Kanuk (2004)“e gore pazar kurtlar, fikir
liderleri i¢inde yer alan 6zel bir gruptur. Pazar kurtlar1 bircok farkli iirlin grubu
hakkinda bilgi sahibidirler. Aligveris yapmaktan ve bu deneyimlerini baskalariyla

paylagsmaktan ¢ok hoslanirlar. Pazar kurtlar1 sahip olduklar1 bilgi diizeyi nedeniyle

129 Odabasi ve Baris, a.g.e. ss. 278-280.

139 Chriss. Fill, Marketing Communications: Frameworks, Theories and Applications. First Edition.
Prentice-Hall, 1995, s. 34.

131 Schiffiman ve Kanuk, a.g.e. s.505.

132 Hoyer, Wayne D. ve Deborah J. Maclnnis. Consumer Behavior. Third Edition. Houghton Mifflin
Company, New York, 2004, s. 394.
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kendilerine ¢ok gilivenirler. Bu bilgi diizeyinde yetenekleri biiyiikk rol oynar. Fikir
liderlerine oranla daha fazla iiriinli, markay1 deneme egilimindedirler. Fikir liderlerinin
kisiler lizerindeki etkisi iirlin deneyiminden kaynaklanirken, pazar kurtlarinin kisiler
iizerindeki etkisi genel bilgi diizeyi ve pazar deneyiminden kaynaklanmaktadir. Bu
kisiler yenti iirlin ve hizmetleri en erken benimseyenler grubunda yer almaktadirlar. Fikir

liderleri gibi medyay1 yakindan takip ederler'>.

2.2.3.1.1.3. Referans Gruplan

Referans grubu, tiiketicinin degerlendirmeleri, 6zlemleri ve davraniglari lizerinde
etkili olduklarin1 diisiindiigi gercek ya da sanal kisi veya gruplar olarak
tanimlanmaktadir.

Referans grubu tiiketiciyi {i¢ yonden etkilemektedir:

e Bilgilendirici yonden,
e Faydalandiric1 yonden
e Deger agiklayict yonden.

Bilgilendirici etki, tiiketicinin bilgi aragtirmasmi dogrudan o {iiriinle kisi ya da
gruplara veya iirlin lizerinde uzmanlagmis kisilere yonlendirmesi sonucu geligir. Kisi
iirlinler ya da markalar arasinda tercih yapacagi zaman arkadaslarina, is arkadaslarina ya
da komsularma danisir. Faydalandiric1 etkide tiiketici belirli bir liriinii ya da markay1
satin almak istediginde, sosyal etkilesim i¢inde bulundugu kisilerin 6zellikle de aile
bireylerinin tercihlerinden hareket eder. Kisinin iiriin tercihinde, bu tercihinden dolay1
referans gruplarmin beklentilerini karsilama arzusu da 6nemli rol oynar. Ote yandan,
sayet tiiketici lirlinli satin alma ve kullannmindan 6tiirti 6teki kisilerin gozlinde imayj
gelistirecegi diisiincesi i¢inde olursa, bu takdirde deger agiklayict etki s6z konusu olur.
Burada kisi, referans olarak aldig1 kimselerin satin alip kullandiklari {iriin 6zelliklerinin
kendi benimsedigi ve sahip olmak istedigi Ozellikler olarak goriir. Hatta o iiriinii
tanitmak amaciyla reklamlara ¢ikan kisinin kendisi olmasimni diler. O markay1 satin alan
kisilerin, baskalar1 tarafindan saygi gérecegine inanir.

Referans gruplar1 farkli sekillerde ortaya cikabilir. Bunlar toplumda taninmis
kisiler olabilecegi gibi, kisinin yakin ¢evresinde yer alan kisiler de olabilir. Bu gruplarin

kisileri etkileme dereceleri ve satin alma karar1 verirken, etkili olabilecekleri iiriin

133 Odabas1 ve Baris, a.g.e. 5.283.
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kapsamlar1 olduk¢a farklidir. Aile ve yakin sosyal etkilesim cevresinden gelen ve
onemli konularda degerler olusturan kararlara bagli etkiler normatif etkiler olarak
adlandirilir. Kisinin evlenmesi ya da okul veya is se¢mesi kararlar1 bu tiir etkilerden
kaynaklanir. Ote yandan, belirli iiriin ya da etkinliklere yonelen kararlar1 belirleyen
etkilere karsilastirmali etkiler denir. Bir spor kuliibii taraftarinin, reklama ¢ikan takim
futbolcusunun reklamini yaptig aftershave losyonunu benimsemesi gibi'**.

Referans gruplar1 agagidaki gibi siniflandirilabilir:

e Formel ve informel gruplar

e Upyelik ve 6zlem gruplari

¢ Olumlu ve olumsuz gruplar

Formel gruplar, genellikle resmen taninmis kayitli bir yapiya ve giindeme sahip
olan, diizenli olarak toplantilar yapan ve yoneticileri bulunan goreli olarak biiytlik
gruplardir. Informel gruplar ise, cogunlukla kii¢iik ve kisinin yakin ¢evresinde yer alan
kisilerden olusur. Pazarlama yoneticileri formel gruplari tanima ve onlara ulagabilme
kolaylig1 nedeniyle onlar1 etkilemeyi tercih ederler.

Uyelik grubunda tiiketici referans aldig1 grubun iiyelerini tanir ve ¢ogu kez
kendisi de o grubun bir iiyesidir. Ozlem grubunda yer alanlar ise, tiiketicinin kendisini
0zdeslestirdigi ya da hayranlik duydugu kisilerden olusur.

Referans gruplar tiiketici lizerinde her zaman olumlu etkide bulunmaz. Ancak
cogunlukla, kisi davranislarmi referans aldig1 grubun kendisinden beklentilerine gore
sekillendirir. Bu durumda olumlu referans grubu s6z konusudur. Bazi1 durumlarda ise,
tiikketiciler sakincali grup olarak gordiikleri kisi ya da gruplardan uzak durmaya calisir.
Bu durumda tiiketici olumsuz referans grubu olarak nitelendirdigi grubun kullandigi

v _es 1
iiriinlerden uzak durup onlara benzememeye ¢alisir'>”.

2.2.3.1.1.4. Diger Kaynaklar
Agizdan agiza iletisim siirecinde yukarida bahsedilen gruplar disinda tiiketicilere
bilgi aktarimimda bulunan baska kisiler de bulunmaktadir. Kaynak konumundaki bu
kisiler mal ya da hizmeti satin alip kullanan tiiketiciler ya da aligveris arkadaslari
olabilecegi gibi, internette gezinmekten zevk alan kullanicilar ya da evimize misafir

olarak gelen kisiler de olabilir. Bir arastirmada ¢ocuklarin da agizdan agiza iletisimde

13* http://notoku.com/tuketici-referans-gruplari-ve-fikir-liderleri/ Erisim Tarihi: 12.08.2013.
133 hitp://www.odevsitesi.com/default.asp?islem=dok _indir&odevno=1805 (06.09.2013).
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basvurulan bilgi kaynaklarindan biri oldugu belirtilmektedir. Ancak ¢ocuklarin kaynak
olarak etkisi, genc yetiskinlerden ziyade ileri yaslardaki yetigkinler (birden fazla ¢ocugu

olan) {izerinde daha fazladir'*®.

2.2.3.1.2. Agizdan Agiza fletisim Siirecini Etkileyen Kaynak Ozellikleri

“Bir mesajin kaynagi, bir¢ok durumda mesajin kabul edilip edilmemesinde onemli
bir etkiye sahiptir”’?’. Kaynak, bazi faktorlerinin etkisiyle olumlu ya da olumsuz
iletisim siirecini etkiler. Bu faktorler, kaynagin etkinli§ini artiran ya da azaltan

kriterlerdir'>®,

2.2.3.1.2.1. Kaynagin Giivenilirligi
Giivenilirlik; kaynagin objektif, uzman ve diiriist olarak algilanma derecesi olarak
tanimlanmaktadir'*’. Bir bagka ifade ile giivenilirlik, kaynagm dogru ve tarafsiz bilgi
saglamas1 olarak duyulan inangtir'®’. Kaynagm giivenilirligi mesajin yorumlanmasini
(kod acma eylemini) etkiler. Bir bilgi kaynaginin uzmanlik ve diiriistliik derecesi
artarsa, alic1 tarafindan giivenilirlik derecesi de artabilir. Yiiksek diizeyde giivenilirlige
sahip kaynaklar, hizl1 tutum degisikligi yaratma olasilig1 da fazladir'*'. Giivenilir bir
kaynak ozellikle tiiketicinin mal ya da hizmet hakkinda heniiz yeterli diizeyde bilgiye
sahip olmadig1 durumlarda daha yiiksek oranda ikna edici olabilir'**.
Kaynagin giivenilirligi uzmanlk ve diiriistlik diizeyi olmak iizere iki faktore
baghdwr. Uzmanlik, iletisim kurdugu konu ile ilgili olarak kaynagin algilanan bilgi

e 14
derecesini ifade eder'®.

Diiriistliik, kaynagin tarafsiz ve diiriist bir sekilde bilgi
sagladigmin alic1 tarafindan algilanma derecesini ifade eder. Insanlar bilgi saglama
sirecinde basvurduklar1 kaynagm kar elde etmesinden ziyade kendileri yarar elde

s 144
etmeyi isterler .

1% Hawkins, I. Del, Roger J. Best ve Kenneth A. Coney. Consumer Behavior Building Marketing
Strategy. Seventh (International) Edition. Irwih: McGraw-Hill, 1998, s. 239.

137 Solomon, Michael R., Consumer Behavior. International (Fifth) Edition. Prentice-Hall International
Inc., 2002, s. 229.

1% Mowen ve Minor, a.g.e. s.149.

139 Solomon, a.g.e. s.129

10 Wells, William D. ve David Prensky. Consumer Behavior. John Wiley and Sons Inc. 1996, 5.459

'“1 Burnett, John ve Sandra Moriarty. Introduction to Marketing Communications: An Integrated
Approach. Prentice-Hall, 1998, s.251.

12 Solomon, a.g.e. s.130.

> Mowen ve Minor, a.g.e. s.149.

144 Wells ve presky, a.g.e. s.459.
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2.2.3.1.2.2. Kaynagin Cekiciligi

Cekicilik, bir kaynagin algilanan sosyal degeri olarak tanimlanir. Bu 6zellik
kaynagin kisiliginden, fiziksel goriintisiinden, sosyal statiisiinden ya da aliciyla olan
benzerligi gibi sebeplerden kaynaklanabilir'®’. Kaynagn algilanan ¢ekiciligi arttikga,
iletilen mesajin ikna edici olma Ozelliginin de arttig1 belirtilmektedir. Biitiin bu
ozelliklerin kisiler lizerinde farkl etkileri olabilir. Bazi insanlar dis goriiniisten ¢ok fazla
etkilenirken, bazilar1 i¢in kaynagin sosyal konumu daha 6nemli olabilmektedir.

Kaynagin gekici olarak algilanmasinda alict ile kaynak arasindaki benzerlik de
cok Oonemlidir. Benzerlik, iki kisinin belli 6zellikleri agisindan (genellikle demografik
degiskenler) uyumlu olma derecesini ifade eder. Ancak burada demografik benzerlik
yaninda algisal benzerligin de (degerler, tercihler, hayat tarzi) O6nemli oldugu
belirtilmektedir. Benzerligin bilgi akismi kolaylastirdig1 ifade edilmektedir. Benzer

kaynaklarmn genellikle benzer iiriin ihtiyaclar1 vardir.

2.2.3.2. Kodlama

Kaynagm diisiincelerini alictya aktarabilmesi i¢in, bu diisiinceleri alicinin
anlayabilecegi bir sekle doniistiirmesi gerekir. Bu durumda kaynak oncelikle mesaji
aktarmak i¢in ihtiyact olan seyleri belirler. Daha sonra mesaj1 ifade etmek i¢cin uygun
sozciikleri, resimleri, sembolleri segcer. Bu durum kodlama olarak adlandirilir™®. Bir
baska ifade ile kodlama, fikirlerin ve bilginin sembolik bicime konmasim ifade eder'*’.
Kodlama islemiyle fikirler aktarilmaya hazir hale getirilir. Yani kaynak aliciya iletecegi

mesaji olusturmustur. Mesaj kaynagin aliciya aktaracagi semboller biitinidiir'**.

2.2.3.3. iletisim Kanal

[letisim kanali, mesajin belirli bir kaynaktan alictya giderken izledigi yol olarak
tanimlanabilir. iletisim siirecinde kisisel ya da kisisel olmayan kanallar kullanilabilir.
Kisisel kanallar, yiiz yiize iletisimi gerektirir. Kigisel olmayan iletisim kanallar1 kitlesel
iletisim kanallar1( telefon, televizyon, internet, gazete vb.) olarak bilinir. Mesaj, kitle

iletisim araclar1 yoluyla genis kitlelere ulastirilir. Mesaj agizdan agiza iletisimle ya da

145 Solomon, a.g.e. s.132.

46 Fill, a.g.e. 5.25.

"7 Tenekecioglu, a.g.e. s.216.
148 Kotler, P. a.g.e.,ss. 168-174.
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satis personeli gibi kisisel kanallar kullanilarak da ulastirilabilir. 1ki ya da daha fazla
kisi ya yiiz yiize veya telefonla informal bi¢cimde iletisim kurar. Bu kanallarin yani sira
agizdan agiza iletisim; e-posta, sohbet odalari, forumlar, bloglar, sikayet siteleri,

aligveris siteleri, haber siteleri vb. yoluyla da ger¢eklesebilir.

2.2.3.4. Ahc1 (Hedef) / Kod Acma

Alict ya da hedef, kaynagn bilgi ya da diisiincelerini paylasmak istedigi kisi ya
da kisilerdir. Diger bir degisle mesaj1 okuyan, goren, dinleyen ve mesajin kodunu agan
kisilerdir. Kod agma alicinin mesaji tekrar diisiinceye doniistiirme siirecidir'®. Bir bagka
ifade ile kod agma, mesajin zihinde doniistiiriilmesi ve yorumlanmasi siirecidir.
Kaynagin kodlamasi ve alicinin algiladigi iletiyi agmasi birbiriyle ortiisiirse etkili bir
iletisimden bahsedilir. Zaten iletisimin yalniz anlamlarin aktarimi olarak degil, iletisim

taraf olanlarin yarattiklar1 ortak anlamlarin paylasimi olarak diisiiniilmesi gerekir'>’.

2.2.3.4.1. Agizdan Agiza iletisim Siirecini Etkileyen Alici Ozellikleri

Kaynak gibi alicinin bazi 6zellikleri de agizdan agiza iletisim siirecini olumlu ya
da olumsuz etkileyebilir. Aliciin kisisel 6zellikleri, algiladigi risk diizeyi ve kaynak ile
arasindaki sosyal bag, alicinin uzmanlhk diizeyi, iletisim anmdaki ruh hali iletisim

stirecini etkiler.

2.2.3.4.1.1. Alicinin Kisisel Ozellikleri

Alicinin tim kisisel o6zellikleri, kod a¢cma eyleminin dogrulugunu etkiler.
Alicinin demografik 6zellikleri (yas, cinsiyet, medeni durum), sosyokiiltiirel iiyelikleri
(sosyal smif, ik, din) ve yasam tarzi mesajin yorumlanmasmi etkileyen temel

belirleyicilerdir'".

2.2.3.4.1.2. Algilanan Risk
Arastirma modelinde de yer alan agizdan agiza iletisim siirecini etkileyen alici
ozelliklerinden biri olan algilanan risk konusuyla ilgili bilgi, asagida miisteri sadakati ile

agizdan agiza iletisimi etkileyen kavramlar baslig1 ad1 altinda verilecektir.

' Tenekecioglu, a.g.e. s. 217.
BOFil, a.gee. s. 26
131 Schiffman ve Kanuk, a.g.e. s.300.
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2.2.3.4.1.3. Ahcinin Uzmanhk Diizeyi

Alicinin uzmanlik diizeyi, iletisim kurdugu konu ile ilgili olarak alicinin bilgi
derecesini ifade eder. Bir¢ok ¢aligmada alicinin bilgi/deneyim diizeyi ile bilgi i¢in dis
bir kaynaktan faydalanma diizeyi arasinda negatif bir iliski oldugu belirtilmektedir.
Gilly ve arkadaslar1 (1998) calismalarinda yiiksek diizeyde iirlin uzmanlhigma sahip
olunmasi durumunda, alicinin bilgi arayisi icin harekete gegme olasiligmin daha diisiik

oldugunu ifade etmektedirler.

2.2.3.4.1.4. Ahca ve Kaynak Arasindaki Bagin Giicii

Bir agizdan agiza iletisim ag1, agizdan agiza iletisim amaciyla ve aralarindaki
iligkiler nedeniyle birbirine baglanmis bir dizi insandan olusur. Bu iliskiler kisilerin
birbirine baglanmasi1 agisindan gerekli bir gligtiir. Agizdan agiza iletisimde yer alanlar,
karar verici ile tavsiye kaynagi arasindaki iliskinin yakinligma ya da bag giicline gore
smiflandirila bilinir. Bag giicli, kaynagin karar vericiyi kisisel olarak tanimasi
durumunda giicliidiir'™®. Bagm giicii arttikca, alict kaynagi daha yiiksek diizeyde
giivenilir bulmaktadir. Alict ile kaynak arasindaki fiziksel yakinlik, alicinin aktif bilgi
arayisin1 kolaylastirmaktadir. Giiglii baglardan saglanan bilgiyi elde etmek biiyiik
ihtimalle daha az caba gerektirmektedir. Gii¢lii baglar fikir olusumunu, tutum ve

davranis degisimini etkilemektedir'*.

2.2.3.5. Geri Bildirim
Bir mesaj1 gordiikten, okuduktan, duyduktan sonra alicinin reaksiyonlar1 tepki ya

da geri bildirim olarak bilinir'**

. Geri bildirim, iletisimcinin hedeflenen alicinin mesaji
gercekten alip almadig1 ve nasil aldig1 hakkinda enformasyon elde ettigi, herhangi bir
siirece iliskindir'*®. Geri bildirim yoluyla kaynak alicinin mesaji alip almadigmi ya da
nasil aldigin1 saptayabilir. Bu sebeple geri bildirimin miimkiin oldugunca dogru ve hizli

bir sekilde elde edilmesi gerekir. Agizdan agiza iletisimin en Oonemli avantajlarindan

132 Bansal, Harvis S. Ve Peter A. Voyer. “Word of Mouth Processes within a Services Purchase Decision
Context”. Journal of Services Research. Vol.3, Issue 2, 166p., November, 2000.

'35 Antonides, Gerrit ve W. Fred Van Raaij. Consumer Behaviour: A European Perspective. John
Wiley&Sons, 1998.

134 Tenekecioglu, Birol, Tuncer Tokol, Nuri Calik, Ridvan Karalar, Necdet Timur ve Sevgi Ayse Oztiirk.
Pazarlama Yonetimi. Anadolu Universitesi A¢ikégretim Yayinlari, Editor: Birol Tenekecioglu,
2004, s. 230.

135 Mcquail vdi. A.g.e. s. 21.
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biri, sozlii ya da sozsiiz isaretler yoluyla ve hizli bir sekilde geri bildirim saglama
yetenegidir156. Agizdan agiza iletisimde geri bildirim, iletisimde kullanilan kanala gore
farklilik gosterebilir. Baz1 durumlarda alici tepkisini telefon ya da e-posta aracilifiyla
kaynaga iletir. Kaynak ile alict ayni ortamda yer aliyorsa, geri bildirim sozlii ya da
s0zsliz olarak iletilir. Bu durumda s6zlii iletisim yaninda jest ve mimiklerin kullanilmasi

geri bildirimi etkin kilabilir.

2.2.3.6. Giiriiltii

Tim iletisim siirecini saran ve mesajin dogrulugunu ve gilivenilirligini azaltan
her sey agizdan agiza iletisimde giiriiltii olarak anilir. Giiriiltli, mesajimn alinmasini ve
geri bildirimin kalitesini etkileyen, karisiklik yaratan faktorlerden birisidir. Iletisim
stireci i¢inde birgok dis etken mesajin alimmi bozabilir. Biitiin iletisim tiirlerinde az da
olsa giiriiltii vardir'’. Giiriiltii, birgok faktorden etkilenebilir. Bunlar, agizdan agiza
iletisimde ortamdaki ses diizeyi, telefon hatlarindaki bozulma, elektrik kesintileri,
bilgisayarm kilitlenmesi, internet baglantisinin kesilmesi gibi dis faktorler olabilirken,
isitme, duyma, gorme bozukluklari, aglik, yorgunluk, uykusuzluk gibi fizyolojik

nedenlerden de kaynaklanabilir.

2.2.4. Agizdan Agiza Qletisim Tiirleri

Agizdan agiza iletisim, kisilerin bir mal ya da hizmet satin alimi sonucu
yasanilan memnuniyet ya da memnuniyetsizlik diizeyine gore genel olarak olumsuz
(negatif) agizdan agiza iletisim ve olumlu (pozitif) agizdan agiza iletisim olmak {izere

iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

2.2.4.1. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Tiketiciler, mal ya da hizmet deneyimlerinden sonra memnuniyetsizlik
yasadiklarinda ve bu sorunu firma ya da isletmeler telafi etmediklerinde, isletmeyi bir
sekilde cezalandirmak adina, olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunabilirler'*.
Tiiketicilerin birgogu zaman zaman mal ya da hizmet ile ilgili kotii deneyim yasamistir.

Tiketicilerin  yasadigt bu kot deneyimleri bagka insanlara anlatmaktan

136 Schiffiman vdi, a.g.e. s. 203.

BTFil, a.gee. s. 27.

1% pruden, Douglas ve Terry G. Vavra, “Controlling the Grapevine”. Marketin Management. 13(4),
July-August, 2004, s. 48.
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hoslanmaktadirlar. Olumsuz agizdan agiza iletisimle ilgili yapilan arastirmalar bu
gortisii destekler niteliktedir. Bazen tiiketiciler, liriin ya da hizmet ile ilgili gercek dist
olumsuz soylentiler ¢ikarabilir ve bunu kars1 tarafa aktarabilirler. Bu olumsuz bilgiler
kisiler arasinda yayilirken tiiketiciler degisme egilimi gisterebilir ve ortaya ¢ikan mesaj
orijinal mesaja tam olarak benzemeyebilir. Bu acidan sdylentiler isletmeler acisindan
tehlikeli olabilmektedir'*’.

Unlii sosyolog T. Shibutani sdylentiyi, “kolektif bir tartisma siirecinden
kaynaklanan uydurma haberler” olarak tanimlamaktadir. Dogrulugu belli olmayan ve
agizda dolasan bu haberler ¢esitli bilgi bosluklarin1 doldurur ve insanlarm tutum ve

tavirlarin etkiler'®.

2.2.4.2. Olumlu Agizdan Agiza Iletisim

Olumsuz bir haber olumlu bir habere gére daha hizli bir sekilde yayilmasma
ragmen, olumlu agizdan agiza iletisimde tiiketicileri satin alma kararlarinda etkilidir.
Bazi insanlar iiriinler ve hizmetler hakkinda konugsmaktan, yeni aldiklar1 bir {iriini
baskalarina tavsiye etmekten hoslanirlar ve bu memnuniyeti diger tiiketicilerle
paylasarak olusan olumlu agizdan agiza iletisim diger tiiketicilerin kararlarmni
etkileyebilmektedir. General Electric Co. Tarafindan yapilan bir arastirmada ise
katilimcilarin %61°1 satin alma oncesinde arkadas fikirlerinin ¢ok yararli oldugunu

161

belirtmislerdir ° . Bir baska arastirmada finansal hizmetler sektoriinde ve perakendecilik

sektoriinde yasanilan her olumlu etkilesimin, dort kisiye aktarildigi belirtilmektedir'®*.
Isletmenin arzu ettigi tavsiye niteligindeki haberler baskalarma aktarildig1 zaman

olumlu agizdan agiza iletisim meydana gelmektedir. Olumlu agizdan agiza iletisim

sadece isletmelerin maliyetlerinin azalmasina sebep olmaz. Bununla beraber yeni

miisteriler ikna edildigi ve cezbedildigi takdirde isletmenin gelirlerinin artmasini da

< 1
saglar'®.

1% Solomon. A.g.e. s.337.

1% Solmaz, Basak. “Soylentilerin Kurumsal iletisim Acisindan Degerlendirilmesi ve Bir Uygulama
Ornegi”. Yaymlanmamis Doktora Tezi. Eskisehir, 2003, s.10.

1! Pruden ve Vavra, a.g.e. s. 49.

12 Goodman, John. “Treat Your Customers As Prime Media Reps”. Business Week. 46(32), 2005, s.19.

' Derbaix, Christian ve Joelle Vanhamme. “Inducing Word of Mouth by Eliticing Surprise: A Pilot
Investigation”. Journal of Economic Psychology. .24, 2003, ss. 99-116.
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2.2.5. Agizdan Agiza lletisimin Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi
Balter ve Butman, agizdan agiza iletisimin, tiim iletisim ortamlar1 arasinda en

giiclii, en esnek ve en hizli hareket eden iletisim oldugunu ifade etmektedir'®*

. Agizdan
agiza iletisimin pazarlamadaki etkisini ortaya koymak icin Millward Brown tarafindan
yiiriitiilen calismalarda, agizdan agiza iletisimin marka talebi yaratmak ve insanlarin
satin alma kararmi aktif sekilde etkilemek konusunda en etkili iletisim noktalarindan
biri oldugu gozlemlenmistir. Agizdan agiza iletisimin bu kadar etkili olmasmin nedeni
oncelikle herkesin her zaman iirlinler hakkinda konusmaya hevesli olmasidir. Bir diger
neden ise agizdan agiza iletisim siirecinde, mesajlarin kaynagmin iiriin/hizmeti lireten

iiretici degil, lirtin/hizmeti satin almis olan miisteri olmasidir. Agizdan agiza iletisimin,

kisisel etki ve diger etkiler olarak adlandirabilecek etkileri vardir.

2.2.5.1. Kisisel Etki

Agizdan agiza iletisimin ortaya ¢ikmasi ve tiiketicilerin satin alma kararinda
diger tutundurma araclarindan daha gii¢lii bir etkiye sahip olmasi kisisel etki kavramui ile
aciklanmaktadir. Kisisel etki kavrami, 1940“larin sonunda Lazarsfeld v.d.“nin “kani
onderleri” kavramini kullanmasiyla ortaya ¢ikmistir. Kisisel etki, baskalar1 ile iletisim
sonucu kisinin tutumlarinda ya da davranislarinda meydana gelen etki ya da degisim
olarak tanimlanmaktadir'®.

Kisisel etki kaynaklar1 ile ilgili olarak yapilan arastirmalarda; kisiler arasinda
olusan iletisimin tliketicilerin satin alma tercihlerini etkiledigi, kisisel bilgi
kaynaklarmin ¢ogunlukla en 6nemli bilgi kaynagi oldugu ve tiiketicilerin kisisel bilgi
kaynagma kisisel olmayan bilgi kaynaklarindan daha fazla giivendikleri tespit
edilmistir'®®. Kisisel etki, kitle iletisim kaynaklarmimn etkisinden daha giiclidiir, ciinkii
bu etkide kisi daha giivenilir algilanir'®’. Kisisel iletisim sonucunda, bireyler bilingli ya

da bilingsiz olarak inang, tutum ve davranislarini degistirirlermg. Yapilan arastirmalarla

agizdan agiza iletisim kaynagi olan ve aktardiklar1 bilgi ve tavsiyelerle diger insanlarin
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urll:  Arellano, Kristi  “Secret gets out on marketing's new way in”,
http://www.frankwbaker.com/buzz_marketing.htm, Erisim Tarihi: 10.08.2013.
195 Mcquail vdi. A.g.e. s. 24.
166 Feick ve Price, a.g.e.,ss.83-97
17 Alican Kavas, , Alev Katrinli ve Omiir Timurcanday Ozmen. Tiiketici Davramslary. 3. bask.
Eskisehir: Anadolu Universitesi Agik 6gretim Fakiiltesi Yaymlar1, 2000.
1% Ridvan. Karalar, Cagdas Tiiketici Davramsi. Eskischir: Birlik Yaymcilik, 2005, 5.123.
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tutum ve davramiglarmi etkileyen dort farkli kisisel etki kaynagi tespit edilmistir.
Birbirlerinden farkl 6zelliklere ve uzmanliklara sahip olan kisisel etki kaynaklarlmg.

e Fikir liderleri (opinion leaders),

e Uriin yenilikgileri (product innovators),

e Pazar kurtlar1 (market mavens)

e Vekil tiiketicilerdir (surrogate consumer).

2.2.5.2. Diger Faktorler

Agizdan agiza iletisim lizerine yapilan arastirmalar, siirecin etkililiginin, kaynak
ve alict ile bir takim durumsal Szelliklerden etkilendigini gdstermektedir'”. Agizdan
agiza iletisimin etkisi, konusmayr baslatanin alict veya kaynak olmasma gore

degismektedir. Etki, konusmayi baslatan alic1 oldugu zaman en yiiksektir' "'

. Bunun yan
sira, kaynagin gonderdigi mesajlarin giicii de agizdan agiza iletisimin etkisi {izerinde
onemli bir role sahiptir. Agizdan agiza iletisimin etkisini arttiran bir diger faktor ise
tiikketicinin {iriine olan ilgi diizeyidir. Uriine kars: ilgi diizeyi arttik¢a agizdan agiza
iletisimin etkisi de artmaktadir'’*. Agizdan agiza iletisimin etkisini belirleyen bir diger
faktor ise, agizdan agiza iletisime konu olan seyin iirlin ya da hizmet olup olmamasidir.
Hizmetlerle ilgili ilk degerlendirmeler, mallara gore daha zor yapilmaktadir'”®. Bunun
altinda yatan neden, hizmet ile ilgili satin alma kararlarinin, mal satin alma kararlarina
gore daha fazla risk igermesidir'™*.

Agizdan agiza iletisim yeni Urlinlerin tiiketiciler tarafindan benimsenmesinde
kritik bir rol oynamaktadir. Uriiniin satmn almmas: siirecinde, sosyal, psikolojik veya
ekonomik riskin s6z konusu oldugu durumlarda, agizdan agiza iletisim biiyiik dnem

tasimaktadir. Ayrica, iirlin ne kadar yeni ise, tiiketici iirliniin var olan bir kullanicisindan

veya bu konuda uzman olarak goérdiigli bir insanin diisiincesinden o derece fazla

1% Mowen ve Minor, a.g.e. s.234

' Johan, Arndt “Role of product-related conversations in the diffusion of a new product”, Journal of
Marketing Search, 4(3), 1967, ss. 291-295.

'"! Hubert Gatignon, ve Thomas Robertson, “A Propositional Inventory for New Diffusion Research”,
Journal of Consumer Research, 11(March). 1985, ss. 849-867.

172 Engel, vdi. Consumer Behavior. Sixth Edition. Chernow Editioral Services, Inc.,1990

'3 Karaoglu, a.g.e. s.48.

17 Keith Murray, B. and John L. Schlacter. “The Impact Of Services Versus Goods on Consumers'
Assessment Of Perceived Risk and Variability”, Journal of Academy of Marketing Science,
18 (1): 51-65, 1990.
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etkilenmektedir!”.

Agizdan agiza iletisimin yaygin olmasmin nedeni hem bilgi
gondericisinin hem de bilgi alicisinin farkli ihtiyaclarini tatmin etme isteginden

kaynaklanmaktadir.

2.2.6. Miisteri Sadakati ile Afizdan Agiza iletisimi Etkileyen Kavramlar

Arastirmanm modelinde yer alan, miisteri sadakati ile agizdan agiza iletisimi
etkileyen bircok kavram mevcuttur. Yapilan literatiir arastirmasinda bir ¢ok caligmaya
konu olan bu kavramlar; hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, deger, giiven, algilanan

risk ve duygusal bagdir. Asagida bu kavramlarla ilgili kisaca bilgi verilmektedir.

2.2.6.1. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi; “Insanin insandan bekledigi hizmeti, beklentileri dogrultusunda
alabilmesi” diye tanimlanabilmektedir. Eger miisterinin memnun olmas1 isteniyorsa
miisteri beklentilerinin ¢ok yakindan takip edilmesi ve algilanmasi gerekmektedir.
Isletmelerin miisterilerine sundugu hizmet miisterinin beklentisini karsiliyor ve
geciyorsa isletmenin hizmet kalitesinin iyi oldugu, eger miisteri beklentilerine yeterli

176

karsilik alamadiysa hizmet kalitesinin kotii oldugu diisiiniilmektedir . Hizmet kalitesi;

“Miisteri beklentilerini karsilamak icin iistiin ya da miikkemmel hizmetin verilmesidir”.
Bir diger tanim ise, hizmet kalitesini bir kurulusun miisteri beklentilerini karsilayabilme
ya da gecgebilme yetenegi olarak belirtmektedir. Buradaki onemli nokta ise; hizmet
kalitesinin miisteri tarafindan algilanan kalite olmasidir'"”.

Hizmeti saglayan kisi hizmetin teknik sonucu ve hizmeti meydana getiren

178 Hizmetin kalitesini 6l¢en, onu

isletmenin genel imaj1 hizmet kalitesini etkilemektedir
alan insan olmaktadir. Dolayisiyla hizmetin kalitesi, insandan insana degisen bir 6zellik
gostermektedir. Insanin beklentileri, bu degisikligin temel nedenidir. Bireylerin egitim,
kiiltiir, gelir ve sosyal diizeyleri, hizmet kalitesi diizeyini etkileyen faktorler olarak

gosterilmektedir'”’.

75 Engel vdi, a.g.e. s. 89.

176 Nesrin Cakir Oney,. Otel isletmelerinde Hizmet Kalitesi ve Sile Bolgesinde Bir Arastirma.
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir,
1998.

"7 Odabasi, a.g.e. s. 93.

178 Giil Kiiciikaltan,, Hizmet Kalitesi Kavramina Genel Bir Yaklasim ve Hizmet Kalitesinin Onemi.
Gumiisoglu vd. (Editorler). 1. Baski, Hizmet Kalitesi: Kavramlar, Yaklasimlar ve Uygulamalar.
Ankara: Detay Yayincilik, 2007, ss. 57-71.

'7 Kasim Karahan,. Hizmet Pazarlamasi. (2. Bask1). Istanbul: Beta Basim Yayim. 2006.
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2.2.6.2. Miisteri Memnuniyeti

Tanim olarak miisteri memnuniyeti, “Bireylerin mal ve hizmetten algiladiklar
performans ile kendi beklentileri arasindaki iliskidir.” seklinde tanimlanmaktadir'™’.
Baska bir tanimda ise, “Mal ya da hizmet tiiketimi boyunca, miisteri ihtiyag, istek ve
beklentilerinin bir sonraki iiriin veya hizmet talebini ve iiriin ya da hizmete baglhligini
etkileyen karsilanma derecesidir.” seklinde tanimlanmaktadur'®'.

Glinlimiiziin rekabet ortaminda gelisen teknolojiyle beraber tiiketiciler
bilinglenmis iirlin ¢esitliligine ve bilgisine kolaylikla ulasir hale gelmistir. Bu sebeple
tiikketiciler eskiye nazaran daha seg¢ici davranmaktadir. Miisteriler artik eskisi gibi kolay
memnun olmamakta, en kiiclik bir sorunda dahi {riiniini kullandig1 isletmeyi
degistirebilmektedir. Bundan dolay1 miisterinin bugiinkii ve gelecekteki ihtiyag, istek ve
beklentilerini bilen, tahmin eden ve bu ihtiyaglarini yerine getirmek i¢in mal ve hizmet
gelistirme, cesitlendirme ve bdylelikle de miisterilerini memnun etmeyi basarabilen
isletmelerin rekabet giicli daima yiiksek olmaktadir. Bu nedenle isletmeler, miisterilerin
mal ve hizmetten beklentilerinin neler oldugunu, bu istek ve beklentilerinin ne kadarlik
bir kismim1 karsilayabildiklerini bilmek ve miisterinin memnun olmadigi noktalar1

belirleyip tatmin diizeyini arttirmak igin ¢alismalar yapmak zorundadir'®*.

2.2.6.3. Algilanan Deger
Algilanan deger, miisterilerin satin alma sonrasinda mal veya hizmetlere 6dedigi
fiyata gore kalitesi hakkinda yaptig1 degerlendirmeleri igerir. Buna gore tiiketiciler, satin

aldiklar iirlinlerin harcadiklar1 paraya ve zamana degip degmediginin degerlendirmesini

3

yapmakta ve iriiniin faydalarmi maliyetleri ile karsilastirmaktadirlar'®®. Algilanan

184

deger, miisteriden miisteriye farklilik gosteren 6znel bir olusumdur ™. Bir mal veya

hizmetle 1ilgili olarak tliketicinin algiladigi yararlar1 ve algiladigi maliyetleri

180" Cemalettin Aktepe, , Mehmet., Bas, ve Metehan Tolon,. Miisteri iliskileri Yonetimi. 1. Baski,
Ankara: Detay Yayincilik, 2009.

'8! Bozkurt, a.g.e. 5.93.

82 Ozlem Yildirim, Termal Turizm Isletmelerinde Miisteri Sadakati ve Bir Arastirma.
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm
Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali, 2005, Balikesir.

'8 Valeria A Zeithaml,. Consumers’ Perceptions of Price, Quality, and Value: A Meansend Model and
Synthesis of Evidence, Journal of Marketing, 52 (July), 1988, ss. 2-22.

" Dhruv Grewal, , Parasuraman, A. (The Impact of Technology on The Quality Value-Loyalty Chain: A
Research Agenda, Journal of The Academy of Marketing Science, 28, 2000, ss. 168-174.
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degerlendirmesinin sonucunda, tiiketicinin zithninde o mal veya hizmetle ilgili algilanan
deger olusmaktadir. Siiphesiz algilanan yararlarin, algilanan maliyetlerden daha cok

olmasi, algilanan degerin yliksek olmasi anlamima gelmektedir.

2.2.6.4. Giiven

“Bir nesnenin ozelliklerine karsi olan inang veya bir olay veya arzulanan ancak
riskli bir durumdaki belirsiz hedefi basarmak igin yapilan insani davranist giiven olarak
tanimlayabiliriz'®

Gegmis yillarda; Isletmeler, miisterilerini sadik hale getirebilmek igin yogun bir
¢aba gostermistir' *°. Tiiketicilerin bu baglihigin1 geri kazanabilmek ve rakip isletmelerle
rekabet edebilmek i¢in, isletmeler tiiketicileriyle iligki gelistirmeye ve onlarn giivenini
kazanmaya calismiglardir. Tiketici pazarimda giiven gelistirme kavrami pazarlama
literatiirtine girmis olmasma ragmen lizerinde ¢ok fazla arastirma yap11mam1§t1r]87.
Tiiketicilerin bir liriine ya da markaya giivenmesini saglamak {iiriin/markalarin daha ¢ok
kazanabilmeniz i¢in en etkili yollardan biridir. Tiiketicilerin giiveni kazanildig1 zaman
rakiplerden daha fazla kazanilabilir. Ciink{i 6rnegin ilgili tiriinii ulastirmaniz zor dahi
olsa tiiketiciler bu iiriinii satin almaya devam edeceklerdir.

Tiiketici giiveni ¢ok biiyiik bir giigtiir. Bir iirlin ve ya markanin satilmasinda ve
bu satislarin tekrarlanmasinda kisaca iirtin/markaya sadik hale gelebilmede sadece
iriinii temel alan unsurlardan olan hiz fiyat gibi unsurlarin disinda tiiketicinin o
markaya kars1 duydugu giiven gibi unsurlarinda 6nemli oldugu artik géz ardi edilemez

bir gergek haline gelmistir.

2.2.6.5. Algilanan Risk

Tiiketiciler bir mal ya da hizmeti nereden satin alacaklar1 konusunda siirekli
olarak karar vermek zorundadirlar. Tiiketiciler tarafindan verilecek satin alma kararinin
sonuglar1 cogunlukla belirsizdir. Bu nedenle satin alma kararlarinda tiiketiciler belirli bir
diizeyde risk 1ile karst karsiyadir. Satin alma kararmin sonuglarinin  6nceden

belirlenememesi durumunda, tiiketicinin kars1 karsiya kaldig: belirsizlik algilanan risk

'85 Kim Giffin, , © The Contribution of studies of source credibility to a theory of trust m the
communication process’’, Physchological Bulletin, 68(2), 1967, ss. 20-104.

186 Donath, B. <> Consumer and Business Marketing Look More Alike’’, Marketing News, 28, 1994, ss.
13-14.

'87 Geok Theng Lau, Han Sook Lee * Consumer Trust in a Brand and The Link to Brand Loyalty’,
Journal of Market Focused Management, .4, 1999, ss. 341-370.



olarak tanimlanir. Tiiketicilerin riski algilama ve tolare etme/kabul etme diizeyleri satin
alma kararlarini etkiler. Tiiketiciler, algiladiklar1 riskten (bdylesi bir risk gercekte var
olsa da olmasa da) etkilenirler. Algilanmayan risk (gergekte var olan tehlikeli bir risk

olsa dahi) ise tiiketicinin davranigin1 etkilemeyecektir'®®.

2.2.6.6. Duygusal Bag

Duygusal baglhlik; bireylerin Orgiite pasif olarak itaat etmelerinden daha
fazlasmi ifade etmekte ve bireylerin, orgiitiin daha iyi olabilmesi i¢in kendileriyle ilgili,
birtakim fedakarliklar yapmaya razi olmalar1 durumunu kapsayan aktif bir bag1 ortaya
¢ikarmaktadir'™. Duygusal bag literatiirde, her hangi bir tiiketici isletmenin sundugu
hizmet ve lriinlerden memnun ise beklentilerini karsiliyor ya da iistiine ¢ikiyorsa ve
siirekli satin alma davranis1 egilimindeyse isletmeye sadik hale gelmistir. Artik o
isletmenin miisterisi, kendisini igletme c¢alisan1 olarak gorebilir ve memnun kaldig1 bu
isletmeye duygusal bag hissederek, agizdan agiza iletisim ile baskalarina tavsiyede

bulunabilir.

'8 Schiffian ve Kanuk, a.g.e. s. 396.

'8 Aytiil Ayse Cengiz,. “Orgiit Yasaminda Orgiitsel Baghh@n Belirleyicileri ve Eskisehir Bolgesinde
Doktor ve Hemsire Meslek Gruplar1 Arasinda Karsilastirmali Bir Cahsma”, 10.Ulusal
Yonetim Ve Organizasyon Kongresi Bildiri Kitabi, Akdeniz Universitesi iktisadi ve idari
Bilimler Fakiiltesi, Yayin No: 4, 2002.
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UCUNCU BOLUM

LITERATUR TARAMASI

3.1. Konu ile ilgili Yapilmis Calismalar

Yapilan literatiir taramasinda miisteri sadakati ile agizdan agiza iletisimin
tiiketici satin alma davranisina etkisi ile ilgili bir¢ok calisma mevcuttur. Ayni zamanda
kalite, giiven, algilanan risk, deger ve miisteri memnuniyetinin sadakat ve agizdan agiza
iletisim faktorleri iizerinde etkili oldugunu gosteren calismalara da rastlanmistir.

Asagida konu ilgili literatiirde yer alan ¢aligmalara 6rnekler gosterilmistir.

3.1.1. Miisteri Sadakati

(Selim Said Eren ve Aydin Ergen, 2012) yaptig1 ¢alismada; 442 tiiketiciye anket
uygulamis ve verilerin analiz sonucuna gore giiven ve memnuniyet sadakat {izerinde
pozitif yonde etkili oldugu sonucuna varmustir'”".

(Tiilay Korkmaz Devrani, 2009) yaptig1 calismada; 250 kisiye anket uygulanmus,
gliven ile sadakat arasindaki iliskinin test edilmesi icin Pearson Korelasyon Testi
yapilmistir. Test sonucuna gore, gliven ile sadakat arasinda anlamli bir iligki
bulunmusgtur'.

(Cati, Kahraman ve Kocoglu, Cenk Murat, 2008), calismada miisteri
memnuniyetini etkileyen faktorleri belirlemek ve miisteri sadakati ile miisteri
memnuniyeti arasindaki iliskiyi degerlendirmek amaciyla {i¢ tane dort yildizli otel
isletmesinde anket yontemine gore bir arastirma gerceklestirilmistir. Sonug¢ olarak
miisterilerin cinsiyetlerine, yas gruplarma, egitim ve gelir diizeylerine baglh olarak
miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri farkli degerlendirdikleri saptanmustir.
Miisteri memnuniyetinde etkili olan faktorlerin miisteri sadakati tizerinde hem tutumsal

hem de davranissal olarak etkili oldugu regrasyon analizine gére bulunmustur. Ayrica

'°Selim Said Eren ve Aydin Ergen; Marka Giiveni, Marka Memnuniyeti ve Miisteri Degerinin
Tiiketicilerin Marka Sadakatine Etkisi, Journal Of Yasar University, izmir, 2012.

"IT{ilay Korkmaz Devrani; Marka Sadakati Onciilleri: Calisan Kadinlarin Kozmetik Uriin Tiiketimi
Uzerine Bir Calisma, Siileyman Demirel Universitesi, [iIBF Dergisi, 2009.
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davranigsal sadakat ile tutumsal sadakat arasinda iliskinin varlhigini tespit etmek icin
korelasyon analizi yapilmus, pozitif ve giiglii bir iliskinin varlig1 belirlenmistir'**.

(Okutan, 2007) gore, rekabetin yogun bir sekilde yasandigi gliniimiizde pazar
payii koruyarak varligini devam ettirmek isteyen igletmeler miisteri sadakati nemli bir
unsur haline gelmistir. Miisteri sadakati olusturmak ve silirdiirmek icin isletmeler
tarafindan sadakat ve siklik programlari, sadik miisterileri 6diillendirmeyi, bilgi
olusturmay1, miisteri davraniglarini idare etmeyi i¢eren nedenlerin karisimi ve rakip bir
planla miicadele etmeyi savunan Sl¢iim gelistirilmistir'®”.

(Barlow, Janelle ve Moller, Claus; 1998), c¢alismasinda, isletmelerin
performansinda hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyeti iizerinde direk ve miisteri
sadakati lizerinde ise dolayl bir iligki alanyazinda tanimlamistir. Hizmet kalitesi miisteri
memnuniyetini etkiledigi, miisteri memnuniyetinde miisteri sadakatini etkiledigi genel
kabul gordiigii belirtilmigtir'**.

(Bennett, Rebekah, Charmine E.J. Hartel ve Janet R. Mccoll-Kennedy, 2005),
calismalarinda, hizmet kalitesi ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi arastirmak
amaciyla spor sektoriinde bir arastirma yapilmistir. Bu yapilirken miisteri memnuniyeti,
hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda ilimlastiris1 olarak kabul edilmistir. Sonug
olarak miisteri sadakati olusturmada hizmet kalitesi unsurlarinin 6nemli oldugu
vurgulanmustir.

(Chang, Yu-Hern ve Fang-Yuan Chen; 2006), calismada, otellerdeki hizmet
kalitesi, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve davranigsal sadakat arasindaki
iliskileri degerlendirmek amaciyla bir anket yontemi kullanilmistir. Sonug¢ olarak
miisteri memnuniyetinde en biiyilk belirleyici etkenin hizmet kalitesi oldugu;
davranigsal sadakatte ise miisteri memnuniyeti oldugunu gostermektedir. Ayrica, hizmet
kalitesi markaya gilivende; markaya giiven markaya tutumda; markaya tutum da

davranigsal sadakatle iliskisi bulunmugtur'®’.

2 Kahraman, Cati ve C.M. Kogoglu, Miisteri Sadakati ile Miisteri Tatmini Arasindaki iliskiyi
Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
2008.

'3 Semih, Okutan; Bir Pazarlama Stratejisi Olarak Agizdan Agiza iletisim Uzerine Bir Arastirma.
(Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi). Sakarya Universitesi, Sakarya, 2007

194 Janelle Barlow ve Moller, Claus; , Her Sikdyet Bir Armagandir. (Cev: Giinhan Giinay), Istanbul: Rota
Yayinlari, 1998.

15 Yu-Hern Chang, ve Chen Fang-Yuan; “Relational benefits, switching barriers and loyalty: A study of
airline customers in Taiwan”, Journal of Air Transport Management, 2006.
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(Derbaix, Christian ve Joelle Vanhamme, 2003) calismada, cinsiyete ve ilave
degere gore miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati arasinda iliski yapisal esitlik
modeli kullanilarak aragtirilmistir. Miisteri memnuniyeti, otel ambiyanst ve
konukseverlik agisindan kullanilmaktadir. Ayrica, deger, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati iizerinde olumlu etkisi bulunmustur'®®.

(Doyl’a, 2008) Deger; “Miisteriler tarafindan performans ile maliyet arasinda
yapilan bir kiyaslamadir". Zeithaml (1988) ise, miisteri degerini “Miisterilerin bir {iriin
veya hizmetten elde ettikleri toplam fayda degerlendirmesi” olarak tanimlamaktadir.
Odabas1 (2004), miisteri degeri olgusunu “Miisterilerin ne istedikleri ve iirlin ya da
hizmeti satin alip kullandiktan sonra ne elde ettikleri ile ilgili “ bir yaklasim olarak
tanimlamaktadir. Bu agiklamalardan da anlasildigi lizere miisteri degeri {iriin ya da
hizmet i¢cin miisterilerin katlanmak zorunda olduklar1 ile elde ettikleri yararlar
arasindaki farktir. Diger bir ifadeyle miisteriye ek bir maliyet getirmeden iiriine ya da
hizmete faydalar eklemek miisteri degerini arttirir'’.

(Garbarmo, Ellen ve Mark Johnson; 1999), calismada, hizmet kalitesinin miisteri
sadakati ve algilanan hizmet kalitesi lizerindeki etkileri incelenmek amaciyla hizmet
kalitesi degerlendirmelerinde kullanilan Servqual 6lgegi anket yontemiyle arastirma
yapilmistir. Sonug olarak hizmet kalitesinin soyut boyutu, miisteri sadakati yaratmada
ve hizmet kalitesinin algilanmasinda etkili olmaktadir. Somut boyutu ise hizmet kalitesi
algilamasinda etkisi bulunmamustir'®

(Timotyh Keiningham, Vavra Tery., Aksoy Lerzan, Wallar Henri, 2006) yaptig1
calismada, calismada, hizmet kalitesi unsurlarinin  hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyeti lizerinde onemli oldugu belirtmek amaciyla spor fanatikleri arastirmada
kullanilmistir™”.

(Al- Romsan, Ramzi ve Mohamed, Badaruddin, 2010), cahismasinda Urdiin’deki
bes yildizli otellerde miisteri sadakati ve hizmet kalitesinin boyutlar1 arasindaki iligski

degerlendirilmesi amaciyla anket yontemi kullanilarak bir arastirma yapilmastir.

1% Christian Derbaix, ve Joelle Vanhamme , “Inducing Word of Mouth by Eliticing Surprise: A Pilot
Investigation”. Journal of Economic Psychology, 2003.

17 p_Michael ,Doyle,; (Cev.Yrd Dog. Dr. Giilfidan Baris , “Deger Temelli Pazarlama”, 2. Basim,
Mediacat, Kapital Medya Hizm. A.S. Istanbul, 2004.

'8 Ellen Garbarino, ve Johnson Mark; The Different Roles Of Satisfaction, Trust, And Commitment in
Customer Relationships, Journal Of Marketing, 1999.

' Timotyh Keiningham, Vavra Tery., Aksoy Lerzan, Wallar Henri; Sadakat Soylenceleri, Rota
Yaymcilik, Istanbul, 2006.
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(Orkide Yilmaz, 2006). Cukurova lniversiteleri ogrencilerinden olusan 300
kisiye yaptig1 arastirmada, miisterilerin markayir sevmesi, markanm iinii, markadan
memnun olmasi, markanin tiiketicinin goéziinde olumlu imaja sahip olmasi1 giivenle
iligkilidir ve bu durumun tiiketicilerin satin alma aligkanliklarmi da etkileyecegi agiktir
sonucuna ulagsmistir. Ayni1 zamanda, firmalar ve markalar i¢in agirlasan pazar kosullarin
rekabet edebilmek son derece Onemli oldugu g6z Oniinde bulundurulursa, yeni
miisteriler kazanabilmek ve var olan miisterileri korumak firmalarin birinci hedefi
haline gelmistir. Bu durumun bir sonucu olarak ta sadakat git gide 6nem kazanmakta,
yapilan bu ¢alismada da markaya giivenen miisteri sadiktir hipotezini kanitlamasi da
iiretici firmalar ve markalar agisindan olduk¢a 6nemli oldugu sonucuna varmigtir™ .

(Cigdem Erk, 2009) yaptig1 yiiksek lisans tez ¢alismasinda, 301 denege Trakya
bolgesinde anket uygulamis ve yapilan analiz sonucunda, hizmet kalitesi ile sadakat
arasinda pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir®".

(Cevahir Uzkurt ve Umut Kog, 2004) tiikecilerin miisteri degeri iizerine yaptigi
calismada Eskisehir ilinde aligveris merkezleri tiiketicileri tizerinde 244 denegi anket
uygulamis ve su sonuclar1 elde etmistir; parasal ve parasal olmayan maliyet
bilesenlerinin tiiketicilerce algilanan degerin hem satin alma davranislarmma hem de
sadakat olusumunda etkisi oldugunu tespit etmistir®®>.

(Reichheld ve Sasser, 1990), yaptiklar1 arastirma ile mevcut miisterileri elde
tutma oranindaki %5’lik artisin firmalarin karinda %20 ila % 95 arasinda artisa neden
oldugunu saptamistir. Mevcut miisterileri elde tutmak yeni miisteriler kazanmaktan
daha karhidir. Ciinkii tatmin olmus miisteriler daha az zaman alirlar, memnun olduklar1
iyl hizmeti ortalama bes kisiye anlatirlar, iirline ve hizmete bir miktar daha fazla
o0demeye isteklidirler. Ayrica, bu tiir miisteri elde tutmak, diger miisterilere gore beste
bir oraninda daha az maliyetlidir. Bunun yaninda tatmin olmus miisterilerin sadece

%4’°1 sikayet eder, %90°n1 tekrar satin almaz ve yasadiklar1 kotii deneyimleri yaklagik

2 Orkide, Yildiz, Gengligin Markaya Duydugu Giiven Marka Sadakati iliskisinin Belirlenmesi,
Yiiksek Lisans Tezi, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali,
Adana, 2006.

Cigdem, Erk; “Miisteri i¢cin Deger Yaratma, Miisteri Sadakati Olusum Siireci Ve Sirket
Performansina Etkileri Uzerine Arastirma” Yiiksek Lisans Tezi, Trakya Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Edirne, 2009.

292 Cevahir Uzkurt ve Umut Kog; Tiiketicilerin Miisteri Degeri Uzerine Bir Calisma, Eskisehir Osmangazi

Universitesi IIBF Dergisi, 2004.
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dokuz kisiye anlatirlar. Bu mevcut potansiyel miisterilerin satin alma davranislarini
olumsuz ydnde etkilemektedir™”.

Choi vd (2004), Cronin vd. (1997), Fornell vd. (1996) ve Gooding (1995)
tarafindan yapilan arastrmalarin bulgulari, algilanan degerin algilanan hizmet
kalitesinden etkilendigini, algilanan deger ile tatmin ve davranigsal niyet arasinda
anlamli iliskiler bulundugunu gostermektedir. Bir iirlin/hizmet ile 1ilgili olarak,
tiikketicinin algiladig1 yararlar1 ve algiladigi maliyetleri degerlendirmesinin sonucunda,
tiikketicinin zihninde o iirlin/hizmet ile ilgili algilanan deger olusmaktadir. Siiphesiz,
algilanan yararlarin, algilanan maliyetlerden daha ¢ok olmasi, algilanan degerin yiiksek
olmas1 anlamina gelmektedir.

(Mowen, John C. ve Minor, Michael, 2001), gore; gliven, bir iligki siireci i¢inde
kars1 tarafin niyeti hakkindaki inan¢ veya kanaatler olarak tanimlanabilir. Iliski
pazarlamasinda giiven, bir iliskide taraflardan birinin, diger tarafin vermis oldugu
sozlerin gerceklestirilecegine dair hissettigi inancin derecesini belirleyen bir boyuttur.
Bu durum, genellikle iliskilerin temeli olarak kabul edilmistir. Bazilar1 giiveni, is
iligkilerinin hayati bir bileseni ve iliski pazarlamasi mo-delini olusturmada anahtar
gorev goren bir yap1 olarak gormektedir. Genellikle, alici-satict arasinda olusacak
yiiksek derecedeki gilivenin, iliskinin uzun vadede var olmasi ve devam etmesi
olasihigin1 arttirdig1 gézlenmektedir®®*.

(Zeithaml, 1988) gore; Algilanan deger, miisterilerin satin alma sonrasinda mal
veya hizmetlere 6dedigi fiyata gore kalitesi hakkinda yaptigi degerlendirmeleri igerir.
Buna gore tiiketiciler, satin aldiklar1 Uriinlerin harcadiklar1 paraya ve zamana degip
degmediginin degerlendirmesini yapmakta ve irlniin faydalarim1 maliyetleri ile
karsilastrmaktadirlar®®.

(Parasuraman, 1997) gore; Algilanan deger, miisteriden miisteriye farklilik
gosteren 6znel bir olusumdur. Bir mal veya hizmetle ilgili olarak tiiketicinin algiladig1

yararlar1 ve algiladigi maliyetleri degerlendirmesinin sonucunda, tiiketicinin zihninde o

mal veya hizmetle ilgili algilanan deger olusmaktadir. Siiphesiz algilanan yararlarin,

29 F Reichheld, ve Sasser William; “Zero Defections: Quality Comes To Services”, Hbr, 1990.

294 Mowen, John C. ve Minor, Michael; Consumer Behaviour: A Framework. New Jersey. Prentice-Hall,
2001.

25y A Zeithaml,; Consumers’ Perceptions of Price, Quality, and Value: A Meansend Model and
Synthesis of Evidence, Journal of Marketing, 1988.
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algilanan maliyetlerden daha cok olmasi, algilanan degerin yiiksek olmasi anlamina
gelmektedir®®®.

(Mehmet Ozer Demir, 2011) yaptigi caligmada, cep telefonu kategorisinde
kullanicist 330 kullaniciya anket uygulamistir. Arastirma bulgular1 miisteri sadakatinin
tiikketicilerin risk algisindan etkilendigini ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin genel olarak
risk algilar1 arttikga, miisteri sadakati gosterme olasiliklar1 da artmaktadir. Ancak
iliskinin giicii ¢ok yiiksek degildir, tiiketiciler tarafindan algilanan risk miisteri
sadakatinin sadece bir kismim agiklamaktadir. Bu durum marka sadakati ile iliskili

baglilik, tatmin, giiven, ilgilenim vb. diger etmenlerin de marka sadakati tizerinde etkisi

bulundugu seklinde yorumlamistir™”’.

3.1.2. Agizdan Agiza iletisim

(Babin, B.J., Lee, Y.K., Kim, E.J. ve Griffin, M., 2005) restoran miisterileri
iizerine yaptig1 calismada agizdan agiza iletisime hizmet kalitesinin ve miisteri
memnuniyetinin etkisini tespit etmistir*"®.

(Salih Yildiz, Ziihal Cilingir ve Sabri Kurtuldu, 2010) yaptiklar1 ¢aligmada
alisveris merkezleri iizerinde 400 kisiye yapilan anket sonucunda, miisteri memnuniyeti
ve hizmet kalitesinin agizdan agiza iletisimde pozitif yonde etkili oldugunu tespit
etmistir’””.

(Mehmet Marangoz, 2007), Agizdan agiza iletisimin satin alma davranislarma
etkileri konusunda yaptig1 calismada, 699 {niversite Ogrencisi anket uygulamis ve
arastirma verilerinin analizine gore agizdan agiza iletisim satin alma davranislar
iizerinde etkilidir sonucuna varmgtir*'’.

(Lam ve Mizerski, 2005), agizdan agiza iletisim, bir alict ile iletici arasinda

sOzlii olarak gerceklesen, mesaj1 iletenin aliciya bir marka, mal ya da hizmetle ilgili

ticari olmayan mesajlar sundugu kisiden kisiye iletisim bi¢imidir. Bu tiir iletisim, iki ya

296 A Parasuraman, ve D Grewal; The Impact of Technology on The Quality Value-Loyalty Chain: A
Research Agenda, Journal of The Academy of Marketing Science, 1997.

297 Mehmet Ozer Demir, Risk Algismm Marka Sadakatine Etkisi: Cep Telefonlar1 Kategorisinde Bir
Uygulama, Ege Akademik Bakis, 2011.

28 Babin, B.J., Lee, Y.K., Kim, E.J. ve Griffin, M., “ Modeling consumer satisfaction and word-of-
mouth: restaurant patronage in Korea, Journal of Services Marketing, 2005.

299 Salih Yildiz, Ziihal Cilingir ve Sabri Kurtuldu; Kulaktan Kulaga iletisim: Alisveris Merkezi
Miisterileri Uzerinde Bir Pilot Calisma, Atatiirk Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Dergisi, 2010.

19 Mehmet, Marangoz; ” Agizdan Agiza iletisimin Miisterilerin Satin Alma Davranislarma Etkileri: Cep
Telefonu Pazarina Yonelik Bir Arastirma” C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2007.
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da daha fazla kisi arasinda diisiincelerin, fikirlerin karsilikli degisime ugradig: bir grup
olgusudur®'".

(Kiliger, 2006) yaptig1 yiiksek lisans tezinde arastirmaya gore, agizdan agiza
iletisimi ¢esitli acilardan ele alman pek ¢ok calisma oldugu gorilmiistiir. Bu
calismalarin bir kisminda olumlu ve olumsuz agizdan agiza iletisimin etkileri
incelenmekte, bazi ¢aligmalarda ise miisteri memnuniyetinin satin alma sonrasi agizdan
agiza iletisimdeki etkisi ele almmaktadir. Bunun yani sira agizdan agiza iletisimle
iligkili faktorleri ele alan caligmalar da bulunmaktadir. Bu caligmalarin tek bir
degiskenin agizdan agiza iletisimle iligkisini incelerken, bazilarinda ise birden fazla
degiskenin agizdan agiza iletisimle iliskisi ele alinmaktadir. Calismada agizdan agiza
etkinin ¢esitli ¢esitli faktorler ile iliskisi incelenmistir. Bu faktorler; kisiler arasindaki
yakinli, kaynagin ve alicinin uzmanlik diizeyi ile alicinin algiladigi risk diizeyidir.
Yapilan calismada analizler sonucu kisilerin agizdan agiza iletisiminden etkilenme
diizeyleri lizerinde bilgi alinan kisinin iiriinle ilgili uzmanlik diizeyinin 6nemli bir etkiye
sahip oldugu belirlenmistir*'>.

(Chumpitaz ve Paparoidamis, 2004) gore, artan rekabet ortamiyla isletmelerin
miisteri memnuniyeti arastirmalarina odaklanmasi saglanmistir. Miisteri memnuniyeti
hizmet performansina iliskin beklentiler ve deneyimlerden etkilenir. Bu nedenle miisteri
memnuniyeti onemli bir kalite ve gelir gostergesidir. Kisacas1t miisteri memnuniyeti,
miisteri satin alma egilimleri ve tiketim deneyimlerinin toplamidir. Yaptiklar:
arastrmalarda miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisimde ve satin alma
davranislarinda etkili oldugunu tespit etmistir®'>.

(Hiseyin Karaoglu, 2010), Borusan ve Telekom calisanlari iizerinde yaptigi

yiiksek lisans tezinde, 141 denege anket uygulamis ve analiz sonuglarina gore; giiven,

2 Desmond, Lam ve Dick, Mizerski Cultural influence on word-of-mouth communication, American
Marketing Association, Chicago, 2005.

12 Tygba Kiliger, Tiiketicilerin Satin Alma Kararlarinda Agizdan Agiza iletisimin Etkisi: Anadolu
Universitesi Ogretim Elemanlar1 Uzerinde Bir Arastirma, Anadolu Universitesi, Eskischir,
2006

213 Ruben, Chumpitaz ve Nicholas, Paparoidamis Service quality and marketing performance in business-

to-business markets: exploring the mediating role of client satisfaction, Managing Service
Quality, 2004.
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algilanan risk, uzmanlik diizeyi ve yakinlik diizeyi faktorlerinin agizdan agiza iletisimde
etkili oldugunu tespit etmistir*"*

(Oguz Yavuzyilmaz, 2008), Kocaeli ilinde giyim magazalarindan aldiklart iirlin
icin 144 dershane Ogrencisine anket uygulamistir. Yapilan analize gore algilanan risk
faktoriiniin, alici-kaynak yakinlik diizeyinin, bag giiciiniin ve gliven unsurunun agizdan

agiza iletisime etkisi oldugu saptanmistir*"

3.1.3. Satin Alma Davranislan

(Silverman, 2006), Agizdan agiza iletisim etkisi ile ilgili olarak yapilan
arastirmalara gére Amerikal: tiikketicilerin %40“mnin hukuk, otomotiv ve 6zellikle saglik
hizmetlerinde Oncelikle aile ve yakin arkadaslarma danistigi, onlardan aldig:
yonlendirmeler dogrultusunda hareket ettikleri saptanmustir.

(Frazer, John Robinson, 1999), yaptiklar1 bir arastirmaya gore ise, Amerikan
tiikketicilerinin %70“inin yeni aldiklar1 iriinleri aile ve yakin g¢evresine Onerdikleri
saptanmistir. Bu tiiketicilerin {iriin se¢ciminde ise %53“liikk kesimini bilinen ve giivenilir
markalar1 tercih ettiklerini belirtmislerdir. Yeni triinler hakkinda tiiketicilerin bilgi
kaynaklarindaki dagilimda ise %55 oranla yakin c¢evre, %53 oranla reklamlar %48
oranla magaza i¢i reklamlarm oldugu tespit edilmigtir*'®

(Huang vdi., 2008), yaptiklar1 arastrmaya gore 10000 {izeri tiiketici lizerinde
yapilan degerlendirmeler sonucunda, %311 agizdan agiza iletisimde elde ettikleri
bilgilerden giinliik aligverislerinde faydalandiklarini belirtmislerdir. Yapilan bu
arastirmalar tiiketicilerin aldiklar1 mal ya da hizmetten dolay1 duyduklar1 memnuniyet
ya da memnuniyetsizliklerin diger tiiketiciler lizerindeki etkilerini gostermektedlr217

Iglesias vd. (2001); Reichheld ve Schefter, (2000); Ward ve Lee, (2000) ve Ha
(2004), Tiiketicilerin kendi tecriibe ve deneyimlerini, algilarini agizdan agiza iletisim

yoluyla c¢evrelerine yaymalar1 tiiketici davramiglarmmin sekillenmesi bakimindan ¢ok

214 Hiiseyin Karaoglu. “ Agizdan Agiza iletisimin Tiiketici Satin Alma Kararlan Uzerine Etkisi Ve
Borusan Telekom Calisanlar1 Uzerinde Bir Arastirma” Yiiksek Lisans Tezi Kadir HAS
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Istanbul, 2010.

213 Oguz, Yavuzyllmaz, , Aglzdan Agiza Pazarlama (Kocaell’de Bulunan Dershanelerdeki
Ogrenciler Uzerine Ornek Bir Arastirma). Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
2008.

21% Frazer, John Robinson; (1999), “It’s All About Customers”, Kogan Page Limited, London,1999.

17 J. Huang, And Zhang, D. “Customer Value And Brand Loyalty: Multi- Dimensional Empirical Test”,
International Seminar On Future Information Technology And Management Engineering.
2008.
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onemlidir. Yaptiklar1 aragtirmalar ile agizdan agza iletisimin, tiiketicilerin beklentilerini,
farkindaliklarini, algilamalarini, tutumlarini, davranis niyetlerini ve davranislarini
etkiledigini ortaya koymuslardir. Bu nedenle agizdan agza iletisim, tiiketici tercihinde,
baghliginda ve degistirme davranisinda onemli bir giictiir. Wangenheim ve Bayon
(2004) yaptiklar1 arastirmada agizdan agza iletisimin tiiketicilerin satin aldiklar1 hizmeti
degistirmelerinde etkili oldugunu bulmuslardir.

(Mangold, 1999), agizdan agiza iletisim satin alma davramiginda etkili bir
faktordiir ve satin alma davranisi agizdan agiza iletisim sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.
Agizdan agiza iletisim satin alma davranig1 sonrasi algilar iizerinde de etkili oldugunu
belirtmektedir*'®.

(Buttle, 1998), Agizdan agiza iletisimin tiiketici davranislar tizerindeki etkisine
iligkin ilk arastirmacilardan biri olan John Arndt’in, Agizdan agiza iletisim: “Marka,
irlin ya da bir hizmetle ilgili haber alan ile ticari olmadig:1 algilanan iletisim kuran
arasindaki yiiz yiize sozIi iletisimlerdir” seklinde yaptig1 tanimlama geleneksel agizdan
agiza iletisimi ifade etmektedir®"’.

(Richins, 1983), agizdan agiza iletisimi, olumlu veya olumsuz, bir iiriin ya da bir
firmaya kurulusla ilgili kisisel deneyimlerini en azindan tanidigmna, ya da yakin
cevresine sdyleme davranisi olarak tanimlamaktadir. Bu sayede miisteriler pozitif veya
negatif bilgiyi tavsiye etme ya da bir saticinin yaptiklarini kiiglimseme bigiminde
baskalarma anlatirlar Tiiketiciler arasinda kisisel informal iletisim degisimlerini ifade
eden agizdan agiza iletisim, objektif ve/veya siibjektif bicimde olabilmektedir®®.

(Westbrook, 1987) yaptig1 tanimlamada ise, belirli iiriinlerin veya hizmetlerin
sahipligi, kullanimi, 6zellikleri ya da saticilar1 hakkinda diger tiiketicilere yonelik olan
informal iletisim seklidir. Yapilan tanimlamalar dogrultusunda agizdan agiza iletisimin
gilinlik hayatin 6nemli bir boliimiine sahip oldugunu, insanlarm deneyimlerini ve
bilgilerini paylastiklarini, bu yolla kazandiklar1 bilgileri de daha giivenilir bulduklari

goriilmektedir’?.

28 W. Glyn, Mangold, Word-of-mouth communication in the service market place, Department of
Management & Marketing, College of Business & Public Administration, Murray State
University, Murray, Kentucky, USA, 1999.

19 Francis A. Buttle, “Word of Mouth: Understanding and Managing Referral Marketing”.

Journal of Strategic Marketing, 1998.

220 Marcha L.Richins, Negative word of mouth by dissatisfied consumers: A pilot study, Journal of
Marketing, winter, 1983.

21 Robert a. Westbrook, Word-of-mouth communications in marketing: a meta-analytic review of the
antecedents and moderators, journal of academic marketing science, 2008.



(Silverman, 2001). Agizdan agiza iletisim bu yonleri ile yillarca arastirmalara
konu olarak firmalarin da ilgisini ¢ekmeyi basarmis ve firmalar mevcut yonetim
sekillerine bu iletisim faktoriinii de dahil etmeye baslamislardir.(Silverman 1997)’na
gore agizdan agiza iletisimin etkisiyle, tiiketicilerin satin alma davranisi harekete gecer
ya da marka degistirmesine neden olur. Ayni zamanda tiiketicilerin satin alma
karmagsasin1 ortadan kaldirir, tiiketicilerin daha hizli gilivenilir karar vermesini
saglayarak firmanin yeni miisteri kazanmasinda yardimci olur. Agizdan agiza iletisim
tiikketici beklenti, tutum ve davranislarimi etkilemekte ve bu etki reklam ya da kisisel
satisin etkilerinden daha biiyiik olabilmektedir®*?.

(Marangoz, 2007) calismasinda, tiiketiciler satin alma davranislarinda agizdan
agiza iletisimden aldig1 bilgilere glivenmektedir. Bundan dolay1 tiiketicilerin satin alma
davranislarmin  sekillenmesinde agizdan agiza iletisimin rolii biiyiiktiir. Yapilan
arastirmalar agizdan agiza iletisimin olumlu ve olumsuz onemli etkileri oldugunu
gdstermektedir’®.

(Kumar ve Shahda, 2004) miisteri sadakatini, satin alma orani, satin alma
thtimali, {irlinlin yeniden satin alinma ihtimali, satin alma sikligi, tekrar satin alma
davranis1 gibi davranigsal Olgiitler olarak tanimlamislardir. (Knox ve Denison, 2000)
sadik miisterilerin daha karli olduklarint ve bu nedenle pazarlama stratejilerinin
miisterileri sadik miisterilere doniistiirme veya sadik miisterilerin istek ve ihtiyaglarini
tatmin etmeye yogunlastirilmasinin isletmelere daha fazla fayda saglayacagini

. - 224
onermektedir .

222 George ,Silverman,; The Secrets of Word of Mouth Marketing. New York: American Management
Assocation, 2001.

3 Mehmet, Marangoz ” Agizdan Agiza iletisimin Miisterilerin Satin Alma Davranislarina Etkileri: Cep
Telefonu Pazarma Yénelik Bir Arastirma” C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2007.

V. Kumar, ve Denis Shah; “Building And Sustaining Profitable Customer Loyalty For The 21ST
Century”, Journal Of Retailing, 2004.
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DORDUNCU BOLUM
MUSTERI SADAKATI iLE AGIZDAN AGIZA ILETiSiIMIN TUKETICI
SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKIiSi: ELEKTRONIK ESYA
SEKTORU UZERINE BiR UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Glinimiiz yogun rekabet ortaminda tiiketiciler, c¢ok yogun bir bilgi
bombardimanina maruz kalmaktadir. Bu yogun rekabet de tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 zorlagtirmaktadir. Bu sebeple firmalar elindeki miisteri tutmak ya da yeni
miisteriler kazanmak icin miisteri sadakati olusturulmasi gereklili§inin bilincindedir.
Ayni zamanda tiiketici satin alma kararlarinda, karmasay1 sona erdirmesi ve deneyim
yoluyla daha giivenli bilgi akis1 saglamasi nedeniyle de agizdan agiza iletisimin 6nemi

de her gegen giin artmaktadir. Bu kapsamda arastirmanin amact;

v/ Miisteri memnuniyetini ve hizmet kalitesinin miisteri sadakatine ve agizdan
agiza iletisime etkisini belirlemek,

v" Tiketicilerin algiladig1 deger, markaya duyduklar1 giiven, algiladiklar1 risk ve
iirline/markaya duygusal bagliliklarmin miisteri sadakatine ve agizdan agiza
iletisime etkisinin olup olmadigin belirlemek,

v Miisteri sadakatinin ve agizdan agiza iletisimin tiiketici satin alma davranigina
etkisini belirlemek,

v" Tiiketici satin alma davramglarinin, tiiketicilerin demografik 6zellikleri arasinda

anlaml bir iligki olup olmadigini saptamaktir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Arastrma ile 1ilgili verilerin toplanmasinda yiliz yiize anket metodu
uygulanmistir. Anket formu hazirlanirken sorularin cevaplayan kisiyi sitkmamasina,
anlasilir olmasina ve herhangi bir tartigmaya neden olmamasma dikkat edilmistir. Bu
amacla Trabzon ilinde 50 birimlik bir pilot uygulama yapilarak, anket formunda gerekli
diizeltmeler yapilmistir. Anket iic bolimden olugmaktadir. Anketin ilk bolimiinde

tikketicilerin elektronik esya satin alimi, marka tercihi ve nedeni, satin aldigi
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iirlin/markay1 tavsiyesi ile ilgili bes soru mevcuttur. Arastirmanin ikinci boliimiinde
arastirma faktorlerinden miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi, giiven, algilanan degeri,
algilanan risk ve duygusal bag faktorlerinin miisteri sadakati ile agizdan agiza iletisim
faktorlerine etkisi dl¢iilmeye ¢alisilmistir. Bununla beraber miisteri sadakati ile agizdan
agiza iletisimin tiiketici satin alma davramiglarma etkisi Olgiilmeye ¢alisilmastir.
Aragtirmanin {iclincii ve son boliimiinde arastirmaya katilan bireylerin demografik
ozelliklerine cevap aranmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik
ozelliklerinin belirlenmesindeki amacg; demografik Ozelliklerin tiiketici satin alma
davranis1 lizerinde anlamli bir farkliliga neden olup olmadigmin tespit edilmesidir.
Ankete katilanlardan, sorulan her bir ifadeye kendi durumlarma uygun cevap vermeleri
istenmis ve 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Katilip katilmama oranim
esit, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiiyorum seklinde Besli Likert Olgegi

kullanilmstir.

4.3. Bilgi ve Verilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizinde, cok degiskenli istatistiksel
analizler kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirlilikleri test edilirken,
en yaygmn kullanim alanma sahip I¢ Tutarlilik Analizi metodu olan Cronbach Alfa
Katsayis1 yontemi kullanilmistir. Giivenirlilik analizi sonucu elde edilen Olgeklerin
gecerliliklerinde ise, Faktor Analizi kullanilmis olup, analiz sonucunda her bir faktoriin
toplam aciklanan varyanslar1 ve degiskenlerin ilgili faktdrler korelasyonunu gosteren
faktor yiikleri dikkate alinmustir. Olgeklerin giivenirlilik ve gegerlilikleri belirlendikten
sonra arastirma hipotezleri Fark Testleri (ikili gruplarda bagimsiz orneklem t-testi, li¢
veya daha fazla gruplu Ozelliklerde ise tek yonlii anova testi) ve Coklu Regresyon
Analizi kullanilarak test edilmistir. Arastirma kapsaminda yapilan tiim analizlerde

SPSSv15.0 paket programi kullanilmistir.

4.4. Arastirmanin Kapsam Ve Simirhhiklar:

Arastirma evrenini, Trabzon ilinde yasayan insanlar olusturmustur. Ornek
biiylikliigli, Arastrmanin %95 giliven smirinda, %5 yanilma yapinda (e) ve Z =1,96
standart sapmada ve p=qg=0,50 varsayiminda n=384 olarak bulunmustur. Formiile

edecek olursak; n= p*(1-p)/(e/Z)*’dir. Degerleri yerine koydugumuzda;
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n=0,5*0,5/(0,05/1.96)>=384 olarak bulunur. Anketin giivenirliligini artrmak amaciyla
2013 yilinda nisan ayinda basit tesadiifi rnekleme yontemi ile se¢ilen Trabzon ilindeki
450 goniillii aboneye uygulanmistir. Anketin birinci boliimiindeki ilk sorusu filtre soru
olarak kullanilmis, bu soruya hayir cevabii veren 30 denegin anketi iptal edilmistir.
Ayrica eksik veya hatali oldugu diisiiniilen 20 anket elenmis geriye kalan 400 anket
degerlendirilmeye alinmaistir.

4.5. Arastirmanin Modeli, Hipotezleri ve Degiskenleri

4.5.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modelinde yer alan faktorlerin konu ile ilgili pek cok literatiir
calismas1t mevcuttur. Duygusal bag faktoriiniin agizdan agiza iletisim iizerinde etkisi
konusu ile ilgili literatiir caligmasina rastlanmamis ve bu faktér modele dahil edilerek

tiikketici satin alma davranis1 faktoriine yeni bakis acis1 kazandirilmastir.

Sekil 4.1. Arastirma Modeli

Miisteri
Memnuniyeti
Y \ Demografik
HI Ozellikler
H2
Algilanan Miisteri .
Des . Cinsiyet
eger Sadakati
Hl15a
HI3 Lt Medeni D.
Hizmet
Kalitesi \1 Satin Alma Yas
/\ Davramgi
\ .
Giiven H14 Hl5e Egitim
Agizdan Agiza /
iletisim HI5f Meslek
Algilanan
Risk
H11 Gelir
HI12
Duygusal /
Bag

4.5.2. Arastirmanin Hipotezleri:
Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler agsagidaki gibidir.

H1: Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati tizerinde etkilidir.
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H2: Miisteri memnuniyeti agizdan agiza iletisim tizerinde etkilidir.

H3: Algilanan Deger, miisteri sadakati iizerinde etkilidir.

H4: Algilanan Deger, agizdan agiza iletisim tizerinde etkilidir.

HS5: Hizmet kalitesi, miisteri sadakati tizerinde etkilidir.

H6: Hizmet kalitesi, agizdan agiza iletisim lizerinde etkilidir.

H7: Giiven, miisteri sadakati tizerinde etkilidir.

H8: Giiven, agizdan agiza iletigim tizerinde etkilidir.

H9: Algilanan risk diizeyi, miisteri sadakati lizerinde etkilidir.

H10: Algilanan risk diizeyi, agizdan agiza iletisim iizerinde etkilidir.

H11: Duygusal bag, miisteri sadakati tizerinde etkilidir.

H12: Duygusal bag, agizdan agiza iletisim {lizerinde etkilidir.

H13: Miisteri Sadakati, satin alma davranisi iizerinde etkilidir.

H14: Agizdan agiza iletisim, satin alma davranisi lizerinde etkilidir.

H15: Demografik 6zellikler tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde anlamli bir
farkliliga neden olur.

H15a: Cinsiyet, tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde anlamli bir farkliliga neden
olur.

H15b: Medeni durum, tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde anlamli bir farkliliga
neden olur.

H15¢: Yas, tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.
H15d: Egitim durumu, tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde anlamli bir farkliliga
neden olur.

H15e: Meslek durumu, tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde anlamli bir farkliliga
neden olur.

H15f: Gelir durumu, tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde anlamli bir farkliliga

neden olur.

4.5.3. Arastirma Degiskenleri:

Arastirmanim birinci bolimiinii olusturan sorular, tiiketicilerin son yillarda en
cok satm aldig1 iirlinler, hangi elektronik markay: tercih ettigi ve sebebi ile satin aldigi
irlinii tavsiye etmesiyle alakali sorulardan olusmaktadir. Bu sorular, “Son bes yilda

elektronik esya satin aldiniz mi1?.* En son satin aldiginiz elektronik esya hangisidir.?”,
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“En son satin aldiginiz elektronik esya markasi nedir.?”, * Satn aldiginiz elektronik
esya markasini segme nedeniniz?” ve “Satm aldigmiz iirlinii/markay1 ¢cevrenize tavsiye
eder misiniz?” seklinde olmak tlizere bes sorudan olusmaktadir.

Arastrmanim ikinci bolimiindeki sorular arastirma modelindeki faktorleri
belirlemeye yoneliktir. Bu faktorler; miisteri memnuniyeti, kalite, algilanan deger,
algilanan risk, giiven ve duygusal bag faktoriiyle; miisteri sadakati, agizdan agiza
iletisim ve tiiketici satin alma davranis1 faktorleridir.

Miisteri Memnuniyeti Olcek Sorulari™®
MM1:. Bu iirlinii/markay1 kullaniyorum, ¢iinkii onu kullanmaktan hoslaniyorum
MM2: Su ana kadar kullandigim iiriin/marka ilgili sorun yasamadim.

MM3: Genel olarak bu {iriinii/markay1 satin aldigim i¢in mutluyum.
MM4: Bu liriinii/markay1 kullaniyor olmaktan memnunum beni ifade ediyor.
MMS:. Satin aldigim tiriin/marka tam olarak beklentilerimi karsiliyor
Algilanan Deger Olcek Sorular®*®
AD1: Satin aldigim iirtin/markanin istikrarli bir kalitesi vardir.
AD2: Satin aldigim iirtin/marka kendimi ifade etmeme yardimci olur.
AD3: Satin aldigim {iriin/marka prestij semboliidiir.
AD4: Bu iiriin/marka kendimi 1yi hissetmemi saglar.
ADS: Bu tiriin/markanin fiyat1 uygundur.
ADG6: Bu iiriin/marka bana keyif hissi verir.
Hizmet Kalitesi Ol¢ek Sorularn®’
HK1: Satin aldigim iirliniin/markanin etkilenirim.
HK2: Satmn aldigim {iriiniin/markanin donanim yapisindan, teknolojisi kalitesinden
etkilenirim.
HK3: Satis temsilcisinin dig goriiniisii, ilgisi ve nezaketinden etkilenirim.
HK4: Karsilastigim problemlerin/ sorunlarin hizla ¢oziilmesinden etkilenirim.

HKS: Satis temsilcilerinin tirlin/marka konusundaki bilgi kalitesinden etkilenirim.

223 (")zgij.r Ozer ve Yusuf Giinaydin, Otel Isletmelerinde Misteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati
Mliskisi: Dort Yildizli Otel Isletmelerinde Bir Uygulama, Isletme Fakiiltesi Dergisi, Cilt 11, Say1
2; (2010).

® Huang, J. and Zhang, D “Customer Value and Brand Loyalty: Multi- Dimensional Empirical Test”,
International Seminar on Future Information Technology and Management Engineering.
(2008).

27 Semih Barutcu, “GSM Sektériinde Miisteri Baghiligi (Pamukkale Universitesi Ogrencilerinin GSM
Operatorlerine Bagliliklar1 ve Baglhiliklarmi Etkileyen Faktorler)”, Afyon Kocatepe
Universitesi, I.I.B.F. Dergisi, (2007) , 9 (1).
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HK6: Satin aldigim tiriiniin/markanin miisteri hizmetleri kalitesinden etkilenirim.
Giiven Olcek Sorular®*®
GV1: Bu iirtin/markaya giiveniyorum.
GV2: Bu iirlin/markaya inantyorum.
GV3: Bu iirlin/marka beni aldatmaz.
GV4: Bu iirlinlii/markayi aldigimda beni hayal kirikligina ugratmaz.
GVS: Bu iirlin/markanin 1y1 ¢alisan iirlinler iiretebilecegine inantyorum.
Algilanan Risk Olgek Sorulari™
AR1: Satin almadan 6nce bir malin/hizmetin parasal kiilfeti nedeniyle kaygilanirim.
AR2: Satin almadan 6nce bir malin/hizmetin performansi ile ilgili kaygilanirim.
AR3: Satin almadan 6nce bir malin verebilecegi fiziksel zarar nedeniyle kaygilanirim.
AR4: Satin almadan 6nce bir mal ile ilgili sosyal kayg1 hissederim.
ARS: Satin almadan 6nce bir malin bana uygun olup olmadig ile ilgili kaygilanirim.
AR6: Satin almadan 6nce bu malin teknik olarak karmasik olmasindan dolay1
kaygilanirim.
Duygusal Bag Olcek Sorulari®’
DB1: Satin aldigim iirtin/marka ile aramda siradan bir iliski olmadigini diistiniiyorum.
DB2: Satin aldigim iirtin/markanin miisterilerini dnemsedigini diisiiniiyorum.
DB3: Satin aldigim iiriin/marka sosyal ¢evremde begenilmemi saglar.
DB4: Satin aldigim iirtin/marka miisterileri benzer 6zelliklere sahiptir.
DBS: Satin aldigim tiriin/marka benim kisiligimi yansitur.
Miisteri Sadakati Ol¢ek Sorular®’
MS1: Gelecekte de bu tiriinii/markay1 tercih ederim.
MS2: Tavsiye arayan arkadaslarima ve yakinlarima satin aldigim iirtinii/markay1 tavsiye

ederim.

% Yildiz Orkide, Gengligin Markaya Duydugu Giiven Marka Sadakati iliskisinin Belirlenmesi, Yiiksek
Lisans Tezi, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Adana,
2006.

229 Oguz Yavuzyilmaz, Agizdan Agiza Pazarlama (Kocaeli’de Bulunan Dershanelerdeki Ogrenciler
Uzerine Ornek Bir Arastirma). Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.
(Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi), (2008).

29 Ozer ve Giinaydin, a.g.e. s.12.

! Mehmet Marangoz; Agizdan Agiza iletisimin Miisterilerin Satin Alma Davranislarina Etkileri: Cep
Telefonu Pazarma Yénelik Bir Arastirma” C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 16,

Say1 2; (2007)
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MS3: Satin aldigim iirtinde/markada eksikler, hatalar gérsem dahil bu iiriinii tercih
ederim.
MS4: Baska firmalarm triinleri/markas1 daha ucuz ve ayni kalitede de olsa bile satin
aldigim Uriinlimii degistirmem.
MS5:Satin aldigim {iriinde/markada karsilastigim sorunlar1 ¢6zmek i¢in sikayet ya da
oneride bulunmak icin ¢aba harcarim.
Agizdan Agiza iletisim Olgek Sorulari™?
AAI1: Yeni satm aldigim iiriinler/hizmetler hakkinda konusmay1 severim.
AAI2: Aligverise ¢iktigimda piyasaya yeni ¢ikmus olan iiriin/hizmetleri mutlaka
incelerim.
AAI3: Tiiketim konusunda yasanilan kotii deneyimler baskalarina anlatiimalidir,
AAI4: Herhangi bir iiriin ya da markay1 en uygun sartlarla nereden satin alabilecegimi
daima arastiririm.
AAI5: Bir iiriinii almak s6z konusu oldugunda, damsilacak en iyi kaynak yakin
cevremdeki( aile, arkadas vb.) insanlardir.
AAI6: Yeni bir iiriin alacagim zaman, yakin ¢evremden gelen bilgiye, medyadan (tv,
gazete vb.) gelen bilgiden daha fazla giivenirim.
AAI7: Yeni bir iiriin alacagim zaman baskalarmin tavsiyesine ihtiya¢ duyarmm.
Tiiketici Satin Alma Davramsi Olcek Sorulari™”
SD1: Satin aldigim {iriiniin toplumsal, kiiltiirel degerler igermesinden etkilenirim.
SD2: Satin aldigim {iriiniin ekonomik olmasindan etkilenirim.
SD3: Satm aldigim {iriiniin sosyal ¢evrem tarafindan begenilmesinden etkilenirim.
SD4: Satin aldigim {iriiniin tam olarak ihtiyacimi karsilamasindan etkilenirim.
SDS5: Satin aldigim iiriiniin/hizmetin tutundurma faaliyetleri ( reklam, kisisel satis, satis
gelistirme, halkla iligkiler) yapmasindan etkilenirim.
SD6: Satin aldigim {rlniiniin/hizmetin satis sonras1 (teknik servisi, garanti vb.)
faaliyetlerinden etkilenirim.
SD7: Satin aldigim {iriiniin miisteri hizmetleri, bilgi merkezleri hizmetlerinden

etkilenirim.

32 Semih Okutan, Bir Pazarlama Stratejisi Olarak Agizdan Agiza iletisim Uzerine Bir Arastirma.
(Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii , (2007),
3 Yavuzyilmaz, a.g.e. s.
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Arastirmanin tiglincii ve son kisminda, ankete katilan tiiketicilerin demografik
ozelliklerini belirlemeye yoneliktir. Demografik ozelliklerini belirlemekteki amac,
tiikketicileri demografik 6zellikleri ile tiiketicilerin satin alma davraniglar1 arasinda
anlamli bir iligki olup olmadigini tespit etmektir. Arastirmanin demografik 6zellikleri ile

ilgili sorular Tablo 4.1 goriildigi gibidir.

Tablo 4.1. Arastirmanin Demografik Ozellikler ile ilgili Sorulan

Cinsiyetiniz? Yasimiz? Mesleginiz? Aylik Net Geliriniz? Ogrenim
() Kadm ()18-25 ( ) Ogrenci () 750 TL ve alt1 Durumunuz?
() Erkek ()26-33 () Memur ()751-1500 TL ( ) Tlkdgretim
()34-41 () Isci () 1501 2250 TL ( ) Lise
()42-49 () Sozles P. ( )2251 —3000 TL ( ) Lisans
. () 50+ () Esnaf () 3001 TL ve iistii () Lisansiistii
Medeni
() Emekli
Durumunuz?
Diger
() Evli () Dig
() Bekar
4.6. Bulgular

Arastrmanim ilk bolimde yer alan ve filtre sorusu olan “ Son bes yilda
elektronik esya satin aldmiz mi1? ifadesine tiiketicilerin verdikleri cevaba iliskin frekans,

yiizde dagilimlari, Tablo 4.2°de verilmistir.

Tablo 4.2. “Son Bes Yilda Elektronik Esya Satin Aldiniz M1? Sorusuna Verilen

Yamitlara iliskin Frekans ve Yiizde Tablosu

Cevap Frekans(N) Yiizde (%)
Evet 400 93.03
Hayir 30 6,97
Toplam 430 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Son bes yilda elektronik esya satin alimiyla

ilgili soruya tiiketicilerin, %93,03’{ evet, %6,97’s1 hayir cevabimni vermistir.
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Arastirmanin ilk bdliimiinde yer alan “Son bes yilda satin aldiginiz elektronik
esya lriinii hangisidir.?” seklindeki ikinci sorusuna tiiketicilerin verdikleri cevaba

iliskin frekans, ytizde dagilimlari, Tablo 4.3°de verilmistir.

Tablo 4.3. “Son Bes Yilda Satin Aldigimz Elektronik Esya Uriinii Hangisidir?”

Sorusuna Verilen Yanitlara iliskin Frekans ve Yiizde Tablosu

Satin Alinan Elektronik Esya Uriinii Frekans (N) Yiizde (%)
Tv ( led, smart, lcd, plazma) 114 29,5
Bilgisayar ( masaiistii, laptop, tablet bilgisayar vb.) 65 16,0
Beyaz esya 83 21,0
Cep telefonu 96 24,0
Kigiik Ev Aletleri 28 7,0
Diger 14 3,5
Toplam 400 100

Tablo 4.3 de goriildiigii gibi katilimcilarm %26,8°1 cep telefonu iiriinii, %23,2’s1
bilgisayar tirtinii, %21,5’1 Tv iirliniini, %18’1 beyaz esya {riinilinii tercih ederken, %7’si,
kii¢iik ev aletleri iirlinlinii ve %3,5 ise diger elektronik esya tiriinlerini tercih etmistir.

Arastirmanmn ilk bolimiinde yer alan, “En son satin aldigmiz elektronik esya
markasini belirtiniz.? “seklindeki iiglincii sorusuna, tiiketicilerin verdikleri cevaba

iliskin frekans, yiizde dagilimlari, Tablo 4.4’de verilmistir.

Tablo 4.4. “En Son Satin Aldigimiz Elektronik Esya Markasini Belirtiniz.?*

Sorusuna Verilen Yamitlara iliskin Frekans ve Yiizde Tablosu

Marka Frekans (N) Yiizde(%) Marka Frekans (N) Yiizde(%)
Samsung 64 16,0 Nokia 51 11,0
Sony 26 6,5 Apple 26 6,5
Arcelik 56 14,0 LG 19 4,75
Vestel-Beko 60 15,0 Toshiba 20 5,0
Grundig 10 2,5 Asus 27 6,75
Arzum 20 5,0 Diger 30 7,5
Toplam: 400

Tablo 4.4°de goriildiigii gibi katilimcilarin en ¢ok tercih ettigi marka %16
orantyla Samsung markasi olurken; bunu %15 oraniyla Vestel-Beko ve %14 oraniyla da

Arcelik markasi takip etmektedir.



Arastirmanm ilk bdliimiinde yer alan, “Satin aldiginiz elektronik esya markasini

segme nedeniniz.?” seklindeki dordiincii sorusuna, tiiketicilerin

iliskin frekans, yiizde dagilimlary, Tablo 4.5’de verilmistir.

Tablo 4.5. “Satin Aldiginiz Elektronik Esya Markasim1 Se¢cme Nedeniniz.?”

Yamitlara iliskin Frekans ve Yiizde Tablosu

verdikleri cevaba

MARKA SECME NEDENI  Onem siras1 1 Onem sirasi 2 Onem sirasi 3
Frekans(N) % Frekans(N) % Frekans(N) %
Kalite 112 28,0 96 24,0 57 14,25
Giivenirlilik 93 23,25 104 26,0 66 16,5
Fiyat 87 21,75 82 20,5 98 24,5
Uriin 6zellikleri 64 16,0 74 18,5 73 18,25
Marka kisisel 6zelligi 32 8,0 38 9,5 80 20,0
Promosyon 12 3,0 6 1,5 36 9,0

Tablo 4.5°de goriildiigli gibi katilimcilarin marka se¢me nedeni sorusuna verdigi

cevaplarda kalite %28’lik oramiyla ilk swada yer alirken, bunu %23 oraniyla

giivenirlilik, %22 oraniyla da fiyat takip etmektedir.

Arastirmanm ilk bdliimiinde yer alan, “Satin aldiginiz {iriin/markay1 ¢evrenize

tavsiye eder misiniz.?” seklindeki besinci sorusuna, tiiketicilerin verdikleri cevaba

iliskin frekans, yiizde dagilimlar1 ve yiizdeleri, Tablo 4.6’da verilmistir.

Tablo 4.6. “Satin Aldigimiz Uriin/markay1 Cevrenize Tavsiye Eder misiniz.?”

Sorusuna Verilen Yanitlara iliskin Frekans ve Yiizde Tablosu

Cevap Frekans (N) Yiizde (%)
Evet 336
Hayir 48
Fikrim Yok 16
Toplam 400

Tablo 4.6’da goriildiigli gibi arastirmaya katilan tiiketicilerin %84°i satin aldig1
%410 de fikir

irlinii ¢evresine tavsiye ederken, %12’si tavsiye etmedigini,

belirtmemistir.
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4.6.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri
Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine iligkin frekans, ylizde

dagilimlar1 Tablo 4.7 - Tablo 4.12 arasinda sirasiyla sunulmustur.

Tablo 4.7. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore Dagilimlan

Yas Grubu Frekans (N) Yiizde (%)
18-25 yas arasi 69 17,2
26 —33 yas arasi 127 31,8
34 — 41 yas arasi 96 24,0
42 — 49 yas aras1 67 16,8
50 yas ve iistii 41 10,2
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplarma gore dagilimlar: Tablo 4.7°deki
gibidir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %17,2’s1 18-25 yas arasi, %31,8’1 26-33 yas
arasi, %24’1 34-41 yas arasi, %16,8’1 42-49 yas aras1 ve %10,2’s1 ise 50 yas ve iizeri
yas grubuna dahildir.

Tablo 4.8. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyete Gore Dagilimlar

Cinsiyet Frekans (N) Yiizde (%)
Kadin 191 47,8
Erkek 209 52,2
Toplam 400 100

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyete gore dagilimlar1 Tablo 4.8’de yer
almaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %47,8’1 kadmlar, %352,2’sini erkekler

olusturmaktadir.

Tablo 4.9. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumuna Gore Dagilimlan

MEDENI DURUM Frekans (N) Yiizde (%)
Evli 225 56,2
Bekar 175 43,8

Toplam 400 100
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni duruma gore dagilimlar1 Tablo 4.9’da

verilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %56,2’si1 evli, %43,8’1 bekardir.

Tablo 4.10. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ogrenim Durumuna Gore

Dagilimlan
OGRENIM DURUMU Frekans (N) Yiizde (%)
[kogretim 78 19,5
Lise 116 29,0
Universite 158 39,5
Y.Lisans / Doktora 48 12,0
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin  6grenim durumuna gore dagilimlari
Tablo 4. 10°da gorilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %19,5°1 ilkdgretim,

%29°u lise, %39,5°1 tiniversite ve % 12’si ise lisansiistii mezunudur.

Tablo 4.11. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Aylhk Net Gelire Gore Dagilhmlarn

AYLIK NET GELIR Frekans (N) Yiizde (%)
750 TL ve alt1 62 15,5
751 TL — 1500 TL arast1 101 25,2
1501 TL — 2250 TL aras1 124 31,0
2251 TL — 3000 TL aras1 85 21,3
3001 TL ve iistii 28 7,0
Toplam 400 100

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aylik net gelire gore dagilimlar1 Tablo
4.11°deki gibidir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %15,5’1 750TL ve alt1, %25,2’si
751TL-1500TL aras1, %31°1 1501TL-2250TL arasi1, %21,3’4 2251TL- 3000 TL aras1 ve
%7°s13001TL ve tistii aylik net gelire sahiptir.
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Tablo 4.12. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Gore

Dagilimlan
MESLEK Frekans(N) Yiizde(%) MESLEK Frekans(N) Yiizde(%)
Ogrenci 60 15,0 Esnaf 56 14,0
Memur 132 33,0 Emekli 17 43
Isci 66 16,4 Diger 25 6,3
Soz. P. 44 11,0 Toplam 400 100

Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslek grubuna gore dagilimlar1 Tablo 4.12°de
goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin, %15’1 6grenci, %33’ memur,
%16,4°1 is¢i, %11°1 sozlesmeli personel, %14’ esnaf, %4,3’l emekli ve %6,3’1 ise

diger meslek gruplarina dahildir.

4.6.2. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Tiiketici Satin Alma Davramis1 Modelinde

Yer Alan Olceklere Verdikleri Yanitlara liskin Frekans Tablolar

Arastirma kapsaminda Olcek degiskenleri; Memnuniyet bes (5), Algilanan
Deger alt1 (6), Hizmet Kalitesi alt1 (6), Giiven bes (5), Algilanan Risk alt1 (6) ve
Duygusal Bag bes (5) degisken ile dl¢iiliirken, Miisteri Sadakati bes (5), A§izdan Agiza
Iletisim yedi (7) ve Tiiketici Satm Alma Davrams1 yedi (7) degisken ile 6l¢iilmiistiir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin tiiketici satin alma davranisi modelinde yer alan 6lgek
sorularmma verdikleri yanitlara iliskin frekans, yiizde dagilimi, aritmetik ortalama ve

standart sapma degerleri asagidaki tablolarda ayr1 ayr1 verilmistir.

Tablo 4.13. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Miisteri Memnuniyet Olceginde
Yer Alan Sorulara Verdikleri Yamtlara iliskin Frekans Tablosu

MUSTERI MEMNUNIYETI 1 2 3 4 5 AO SS

OLCEGI F/% F/% F/% F/% F/%

MM : Bu iirtinii/markay1 74 24 54 117 131 3,51 1,4628

kullantyorum, ¢iinkii onu (18,5) (6,0) (13,5) (29,2) (32,8)

kullanmaktan hoslaniyorum..

MM?2: Su ana kadar kullandigim 66 75 51 119 89 3,22 1,4104

iiriin/marka ilgili sorun yagsamadim. (16,4) (18,8) (12,8) (29,8) (22,2)

MM3: Genel olarak bu 54 33 65 156 92 3,49 1,2997

iiriinti/markay1 satin aldigim icin (13,5) (8,2) (16,3) (39,0) (23,0)

mutluyum.

MMH4: Bu tiriiniiymarkay1 kullantyor 55 66 100 106 73 3,19 1,2954

olmaktan memnunum ¢iinkii beni (13,8) (16,5) (25,0) (26,5) (18,3)

ifade ediyor.

MM5:Satin aldigim tiriin/marka tam 34 55 64 152 95 3,54 1,2294

olarak beklentilerimi karsiliyor. (8,4) (13,8) (16,0) (38,0) (23,8)
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Arastirmaya katilan tiliketicilerin miisteri memnuniyeti Olceginde yer alan
sorulara verdikleri yanitlara iliskin frekans, ylizde dagilimi, aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri Tablo 4.13’de yer almaktadir. Miisteri memnuniyeti 6l¢eginde
yer alan en yiliksek aritmetik ortalamaya sahip “Satin aldigim tiriin/marka tam olarak
beklentilerimi  karsiliyor.” ifadesine arastirmaya katilan tiiketicilerin  %22,2’si
katilmazken, %16’s1 bu konuda kararsiz kalmis, %51,8 ise s6z konusu ifadeye
katildiklarini belirtmistir.

Miisteri memnuniyeti 6lceginde yer alan en diisiik aritmetik ortalamaya sahip
“Bu tirlinii/markay1 kullaniyor olmaktan memnunum ¢iinkii beni ifade ediyor.” ifadesine
arastirmaya katilan tiiketicilerin, %30,3 katilmazken, %25°1 bu konuda kararsiz kalmas,

%34,5’1 1se s6z konusu ifadeye katildiklarini belirtmistir.

Tablo 4.14. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Deger Olceginde Yer Alan Sorulara
Verdikleri Yamtlara iliskin Frekans Tablosu

ALGILANAN DEGER OLCEGI 1 2 3 4 5 AO SS
F/% F/% F/% F/% Fi/%

AD]: Satin aldigim firiin/markanin 33 53 76 147 91 3,52 1,2116

istikrarl bir kalitesi vardir. (82) (132) (1900 (36,8) (22,8)

AD2: Satm aldigim tirtin/marka 36 100 93 106 65 3,16 1,2260

kendimi ifade etmeme yardimci olur. (9,00 (25,0)  (23,2)  (26,5) (16,3)

AD3: Satin aldigim tiriin/marka 54 87 84 86 89 3,17 1,3554

prestij semboliidiir. 135 (2L (@2L0) (2L5) (222

ADA4.: Bu iirin/marka kendimi iyi 40 89 90 109 72 3,21 1,2549

hissetmemi saglar. (10,00 (22,2) (22,5) (27,3) (18,0)

AD5: Bu triin/markanin fiyati 57 61 108 103 71 3,17 1,2897

uygundur. (142) (152 (2700 (258 (17.8)

AD6: Bu iiriin/marka bana keyif hissi 45 85 75 127 68 3,22 1,2710

Verir. (112) (212) (188 (31,8 (17,0)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin algilanan deger Ol¢eginde yer alan sorulara
verdikleri yanitlara iligkin frekans, ylizde dagilimi, aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 4.14’de yer almaktadir. Algilanan deger dlgeginde yer alan en yiiksek
aritmetik ortalamaya sahip “Satin aldigim triin/markanin istikrarli bir kalitesi vardir.”
ifadesine arastirmaya katilan tiiketicilerin %21,41i katilmazken, %19’u bu konuda

kararsiz kalmis, %59,6’s1 ise s6z konusu ifadeye katildiklarini belirtmistir.
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Algilanan deger Olceginde yer alan en diigiik aritmetik ortalamaya sahip “Satin
aldigim iirtin/marka kendimi ifade etmeme yardimci olur.” ifadesine arastirmaya katilan
tiiketicilerin, %34’i katilmazken, %23,2’si bu konuda kararsiz kalmis, %42,8°1 ise s6z

konusu ifadeye katildiklarini belirtmistir.

Tablo 4.15. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Kalite Olceginde Yer Alan Sorulara
Verdikleri Yamtlara iliskin Frekans Tablosu

HIiZMET KALITESI OLCEGI 1 2 3 4 5 AO SS
F/% F/% F/% Fi% Fi%

HK]: Satin aldigim firiiniin/markanin 39 46 47 144 124 3,67 1,288

garantisinden (garanti siiresi, dayaniklilik) ) ey s e L

etkilenirim.

HK?2: Satin aldigim tiriiniin/markanin 44 47 55 147 107 3,56 1,296

donanim yapisindan, teknolojisi Lo aLyn - ad3n Q68  (26.8)

kalitesinden etkilenirim.
HK3: Satis temsilcisinin dis goriiniisi, ilgisi 59 81 77 110 8 3,14 1,334
ve nezaketinden etkilenirim. (148) (202) (192 (@75 (183)

HK4: Karsilastigim problemlerin/ sorunlarin 32 57 56 130 125 3,64 1,273
hizla ¢oziilmesinden etkilenirim. %0 d42) (140 (25 (G13)
HK5: Satis temsilcilerinin tiriin/marka 46 58 78 133 85 3,38 1,282
konusundaki bilgi kalitesinden etkilenirim. ~ (11,°) (143 (19,5 33.2) L3
HK6: Satin aldigim tiriiniin/markanin 36 49 68 144 103 3,57 1,244

miisteri hizmetleri kalitesinden etkilenirim. 60 (122 d70)  (360) (25.8)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin hizmet kalitesi 6lgeginde yer alan sorulara
verdikleri yanitlara iligkin frekans, ylizde dagilimi, aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 4.15°de yer almaktadir. Hizmet Kalitesi 6lceginde yer alan en yiiksek
aritmetik ortalamaya sahip “Satin aldigim iirlinlin garantisinden (garanti stiresi,
dayaniklilik) etkilenirim.” ifadesine arastirmaya katilan tiiketicilerin, %21,2’s1
katilmazken, %11,8’1 bu konuda kararsiz kalmis, %67’si ise soz konusu ifadeye
katildiklarini belirtmistir.

Hizmet Kalitesi 6l¢eginde yer alan en diisiik aritmetik ortalamaya sahip “Satis
temsilcisinin dig goriiniisii, ilgisi ve nezaketinden etkilenirim.” ifadesine arastirmaya
katilan tiiketicilerin, %35°1 katilmazken, %19,2’si bu konuda kararsiz kalmis, %45,8’1

ise soz konusu ifadeye katildiklarini belirtmistir
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Tablo 4.16. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Giiven Olceginde Yer Alan

Sorulara Verdikleri Yamtlara iliskin Frekans Tablosu

GUVEN OLCEGI 1 2 3 4 5 AO SS
F/%  Fi/% F/% F/%  F/%

GV1: Bu iiriin/markaya gliveniyorum. 39 37 67 163 94 3,59 1,2188
08 (92 (168) (40.8) (234)

GV2: Bu iirlin/markaya inaniyorum. 34 46 79 141 100 3,56 1,2203
8,5 (11,5 (19,8) (352) (25,0

G V3. Bu lirtin/marka beni aldatmaz. 46 59 98 116 81 3,31 1,2691
L5 (148) (245 (290) (20,3)

GV4: Bu iirinii/markay: aldigimda beni 45 46 122 118 69 3,30 1,2098

hayal kirikligina ugratmaz. (11,2) 11,5) (30,5) (29,5 (17,3)

GV5: Bu iirtin/markanin iyi ¢alisan iriinler 27 50 95 140 88 3,53 1,1608

iiretebilecegine inantyorum. 6,8) (12,4) (23,8) (35,0) (22,0)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin giiven 6l¢eginde yer alan sorulara verdikleri
yanitlara iliskin frekans, ylizde dagilimi, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
Tablo 4.16°da yer almaktadir. Giiven 6lgeginde yer alan en yiiksek aritmetik ortalamaya
sahip “Bu {iriin/markaya giiveniyorum.” ifadesine arastirmaya katilan tiiketicilerin
%19’u katilirken, %16,8’1 bu konuda kararsiz kalmis, %64,2’s1 ise sz konusu ifadeye
katildiklarmi belirtmistir. Giliven 6lgeginde yer alan en diislik aritmetik ortalamaya sahip
“Bu Tlriinii/markayr aldigimda beni hayal kirikligina ugratmaz.” ifadesine ise
arastirmaya katilan tiiketicilerin, %22,7’si katilmazken, %30,5’1 bu konuda kararsiz

kalmais, %46,8°1 ise soz konusu ifadeye katildiklarini belirtmistir.

Tablo 4.17. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Algilanan Risk Olceginde Yer Alan

Sorulara Verdikleri Yamtlara iliskin Frekans Tablosu

ALGILANAN RiSK OLCEGI 1 2 3 4 5 AO  SS
F/% F/% Fi% F/% Fi/%

ARI: Satin almadan 6nce bir 54 57 120 107 62 3,16 1,2436

malin/hizmetin parasal kiilfeti nedeniyle (13,5) (14,2) (30,0) (26,8) (15,5)

kaygilanirim.

AR2: Satin almadan &nce bir 73 43 61 130 93 3,31 1,4130

malin/hizmetin performanst ile ilgili (18,2) (10,8) (15,2) (32,5 (23,3)

kaygilanirim.

AR3: Satm almadan 6nce bir malin 53 81 92 119 55 3,10 1,2541

verebilecegi fiziksel zarar nedeniyle (13,2) (20,2) (23,0) (29,8) (13,8)

kaygilanirim.

AR4: Satin almadan &nce bir mal ile ilgili 67 95 92 97 49 291 1,2794
sosyal kaygi hissederim.(sosyal ¢cevrede (16,8) (23,8) (23,0) (24,2) (12,2)

onaylanmama, gibi)

ALRS5: Satin almadan 6nce bir malin bana 41 80 97 113 69 3,22 1,2396

uygun olup olmadigr ile ilgili (10,2) (20,0) (24,2) (28,3) (17,3)
kaygilanirim.
ALRG6: Satm almadan 6nce bu malin 55 74 103 114 54 3,09 1,2469

teknik olarak karmasik olmasindan dolay1  (13,7) (18,5) (25,8) (28,5) (13,5)
kaygilanirim.
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin algilanan risk Ol¢eginde yer alan sorulara
verdikleri yanitlara iligkin frekans, yiizde dagilimi, aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 4.17°de yer almaktadir. Algilanan risk diizeyi 6l¢ceginde yer alan en
yiiksek aritmetik ortalamaya sahip “Satin almadan 6nce bir malin/hizmetin performansi
ile ilgili kaygilanirim.” ifadesine arastirmaya katilan tiiketicilerin %29°u katilmazken,
%15,2’s1 bu konuda kararsiz kalmis, %355,8’1 ise s0z konusu ifadeye katildiklarini
belirtmistir.

Algilanan risk diizeyi 6lgeginde yer alan en diisiik aritmetik ortalamaya sahip
“Satm almadan 6nce bu malin teknik olarak karmasik olmasindan dolay1 kaygilanirim.”
ifadesine ise arastirmaya katilan tiiketicilerin, %32,2’s1 katilmazken, %25,8’1 bu konuda

kararsiz kalmis, %42’si ise s0z konusu ifadeye katildiklarini belirtmistir.

Tablo 4.18. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Duygusal Bag Olceginde Yer Alan

Sorulara Verdikleri Yamtlara iliskin Frekans Tablosu

DUYGUSAL BAG OLCEGI 1 2 3 4 5 AO SS
F F F F F
DBI: Satin aldigim iiriin/marka ile 67 86 104 96 47 2,92 1,2622

aramda siradan bir iligki olmadigim1 ~~ (16,8)  (2L,4)  (26,0)  (24,0) (11,8)
diisiiniiyorum.

DB2: Satin aldigim iiriin/markanin 42 67 98 133 60 3,25 1,2077
miisterilerini dnemsedigini (10,5) (16,8) (245) (33,2) (150)

diisiiniiyorum.

DB3: Satin aldigim iiriin/marka 58 125 91 97 29 2,78 1,1756
sosyal gevremde begenilmemi saglar.  (14.5) (31,3) (228) (242) (7.2

DB4: Satin aldigim triin/marka 61 98 89 114 38 2,92 1,2321
miisterileri benzer dzelliklere (152) (245) (223) (285) (9,5)

sahiptir.

DB5: Satm aldigim tirtin/marka 63 85 38 89 75 3,07 1,3470
benim kisiligimi yansitir. (158) (21,2) (22,0) (22.2) (18.8)

Arastirmaya katilan tliketicilerin duygusal bag oOlgeginde yer alan sorulara
verdikleri yanitlara iligkin frekans, ylizde dagilimi, aritmetik ortalama ve standart sapma
degerler1 Tablo 4.18’de yer almaktadir. Duygusal bag 6lceginde yer alan en yiiksek
aritmetik ortalamaya sahip “Satin aldigim iiriin/markanin miisterilerini 6nemsedigini
disiiniiyorum.” ifadesine arastrmaya katilan tiiketicilerin %27,3’i katilmazken,
%24,5’1 bu konuda kararsiz kalmis, %48,2’si ise s0z konusu ifadeye katildiklarini

belirtmistir.
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Duygusal bag olgeginde yer alan en diisiik aritmetik ortalamaya sahip “Satin
aldigim iirtin/marka sosyal ¢evremde begenilmemi saglar.” ifadesine ise arastirmaya
katilan tiiketicilerin, %14,5°1 kesinlikle katilmiyorum, %31,3’1 katilmiyorum, %22,8’1
katilip katilmama oramim esit, %24,2’si katiliyorum, %7,2’s1 kesinlikle katiliyorum

cevabini vermistir.

Tablo 4.19. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Miisteri Sadakati Olceginde Yer

Alan Sorulara Verdikleri Yamtlara iliskin Frekans Tablosu

MUSTERI SADAKATI OLCEGI 1 2 3 4 5 AO SS

F/% F/% F/% F/% Fi/%

MS1: Gelecekte de bu tiriinii/markay1 58 42 97 129 74 3,29 1,2896

tercih ederim. (145) (10,5) (242) (323) (185)

MS?2: Tavsiye arayan arkadaglarima 39 52 106 134 69 3,35 1,1927

ve yakinlarima satin aldigim 9.8) (13,00 (26,5 (33,5 (17.2)

iiriini/markay tavsiye ederim.

MS3: Satin aldigim iiriinde/markada 80 105 96 95 24 2,69 1,2044

eksikler, hatalar gérsem dahil bu (20,0) (26,2) (240) (23,8) (6,0)

iirtinii tercih ederim.

MS4: Bagka firmalarin 59 33 103 111 44 2,99 1,2323

iiriinleri/markas1 daha ucuz ve ayni (14,7) (20,7) (258) (27.8) (11,0)

kalitede de olsa bile satin aldigim

trlinimii degistirmem.

MS5: Satin aldigim iiriinde/markada 36 67 96 139 62 3,31 1,1842
karsilastigim sorunlari ¢ozmek igin 9,0) (16,8) (24,00 (348) (154)

sikayet ya da oneride bulunmak i¢in

¢aba harcarim.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin miisteri sadakati 6lgeginde yer alan sorulara
verdikleri yanitlara iligkin frekans, ylizde dagilimi, aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 4.19°da yer almaktadir. Miisteri sadakati dlgeginde yer alan en yiiksek
aritmetik ortalamaya sahip “Tavsiye arayan arkadaslarima ve yakinlarima satin aldigim
irlinli/markay1 tavsiye ederim.” ifadesine arastirmaya katilan tiliketicilerin %22,8’1
katilmazken, %26,5’1 bu konuda kararsiz kalmis, %50,7’si ise s6z konusu ifadeye
katildiklarini belirtmistir.

Miisteri sadakati 6l¢eginde yer alan en diisiik aritmetik ortalamaya sahip “Satin
aldigim {iriinde/markada eksikler, hatalar gorsem dahil bu iiriinii tercih ederim.”
ifadesine ise arastirmaya katilan tiiketicilerin, %46,2’si katilmazken, %24’ bu konuda

kararsiz kalmis, %29,8’1 ise s6z konusu ifadeye katildiklarini belirtmistir.
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Tablo 4.20. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Agizdan Agiza letisim Olceginde
Yer Alan Sorulara Verdikleri Yamtlara iliskin Frekans Tablosu

AGIZDAN AGIZA ILETISIM 1 2 3 4 5 AO SS
OLCEGI F/% F/% F/% Fi% Fl%

AAil: Yeni satm aldigim 61 30 81 130 48 3,06 1,2710
iiriinler/hizmetler hakkinda (15,3)  (20,0) (20,2) (32,5 (12,0)

konusmay1 severim.

AAi2: Aligverise ¢iktigimda piyasaya 49 49 101 132 69 3,30 1,2416
yeni ¢ikmis olan {iriin/hizmetleri (12,2) (122) (253) (33,0) (17.3)

mutlaka incelerim.

AAi3: Tiketim konusunda yasanilan 29 68 55 132 116 3,74%* 1,2649
kotii deneyimler baskalarma (72) (17,00 (13,8) (33,0) (29,0)

anlatilmalidir.

AAi4: Herhangi bir iiriin ya da 32 59 72 144 93 3,51 1,2220

markay1 en uygun sartlarla nereden (8,00 (148) (18,00 (36,0) (23,2)

satin alabilecegimi daima arastiririm.

AAi5: Bir tiriinii almak sdz konusu 39 46 98 108 109 3,50 1,2704
oldugunda, danisilacak en iyi kaynak ~ (9.8) (1L5) (245) (27,0) (27.2)

yakin ¢evremdeki( aile, arkadas vb.)

insanlardir.
AAi6: Yeni bir iiriin alacagim zaman, 57 62 86 98 97 3,29 1,3640
yakin gevremden gelen bilgiye, (142) (155) (2L5) (245) (243)

medyadan (tv, gazete vb.) gelen
bilgiden daha fazla giivenirim.

AAi7: Yeni bir iirlin alacagim zaman 54 51 83 136 76 3,32 1,2913
baskalarmin tavsiyesine ihtiyag (13,4) (12,8) (20,8) (34,0) (19,0)
duymam.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin agizdan agiza iletisim Olgeginde yer alan
sorulara verdikleri yanitlara iliskin frekans, ylizde dagilimi, aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri Tablo 4.20°de yer almaktadir. Agizdan agiza iletisim 6l¢eginde
yer alan en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip “Tiiketim konusunda yasanilan koti
deneyimler bagkalarma anlatilmalidir.” ifadesine arastirmaya katilan tiiketicilerin
%24,2’si katilmazken, %13,8’si bu konuda kararsiz kalmis, %62’si ise s6z konusu
ifadeye katildiklarmni belirtmistir.

Agizdan agiza iletisim 6lceginde yer alan en diisiik aritmetik ortalamaya sahip
“Yeni satin aldigim {riinler/hizmetler hakkinda konusmayi severim.” ifadesine ise
arastirmaya katilan tiiketicilerin, %35,3’1i katilmazken, 9%20,2’si bu konuda kararsiz

kalmais, %44,5°1 i1se soz konusu ifadeye katildiklarini belirtmistir.



Tablo 4.21. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Satin Alma Davramsi Olgeginde
Yer Alan Sorulara Verdikleri Yamtlara iliskin Frekans Tablosu

SATIN ALMA DAVRANISI 1 2 3 4 5 AO SS

OLCEGI F/% Fl/% F/% Fl% F/%

SD1: Satin aldigim {iriiniin toplumsal, 43 64 121 122 50 3,180 1,1687

kiiltiirel degerler igermesinden (10,8) (16,00  (30,3)  (30,5) (12,4)

etkilenirim.

SD2: Satm aldigim tiriiniin/markanin 43 49 70 165 73 3,44 1,2268

ekonomik olmasindan etkilenirim. (10,8) (12,3) (17,5) (412) (183)

SD3: Satin aldigim {iriiniin sosyal 50 83 79 118 70 3,187 1,2928

cevrem tarafindan begenilmesinden ~ (12,4) (20,8)  (19,8)  (29,5) (17.5)
etkilenirim.

SD4: Satin aldigim {iriiniin/markanin 33 53 61 152 101 3,58 1,2292
tam olarak ihtiyacimi 82 (133) (153) (38,0) (252)

karsilamasindan etkilenirim.

SD5: Satin aldigim tiriiniin/markanin 31 53 110 122 84 3,43 1,1830

tutundurma faaliyetleri yapmasmndan ~ (7.8)  (13,2)  (27.5)  (30,5) (21,5)

etkilenirim.

SD6: Satin aldigim 32 56 54 153 105 3,60%* 1,2358
iirliniiniin/hizmetin satis sonrasi (8,0) (140) (13,5 (382) (26,3)

(teknik servisi, garanti vb.)

faaliyetlerinden etkilenirim.

SD7: Satin aldigim {iriiniin misteri 37 66 65 137 95 3,46 1,2703
hizmetleri, bilgi merkezleri 92 165 (163) (342) (23,8)

hizmetlerinden etkilenirim.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin satin alma davranisi 6l¢eginde yer alan sorulara
verdikleri yanitlara iligkin frekans, ylizde dagilimi, aritmetik ortalama ve standart sapma
degerler1 Tablo 4.21°de yer almaktadir. Satin alma davranis1 dlgeginde yer alan en
yiiksek aritmetik ortalamaya sahip “Satin aldigim {irtiniinlin/hizmetin satis sonrasi
(teknik servisi, garanti vb.) faaliyetlerinden etkilenirim.” ifadesine arastirmaya katilan
tiiketicilerin %22°s1 katilmazken, %13,5°1 bu konuda kararsiz kalmis, %64,5°1 ise s0z
konusu ifadeye katildiklarini belirtmistir.

Satin alma davranis1 6lgeginde yer alan en diisiik aritmetik ortalamaya sahip
“Satin aldigim iirliniin toplumsal, kiiltiirel degerler icermesinden etkilenirim.” ifadesine
ise arastirmaya katilan tiiketicilerin, %26,8°1 katilmazken, %30,3’1ii bu konuda kararsiz

kalmais, %42,9’u ise s6z konusu ifadeye katildiklarini belirtmistir.

4.6.3. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenirlilik Analizleri

Giivenilirlik analizleri, 6l¢iim skalalarmin analizleri ve onlarin bilesenleri ile
ilgili ¢alisma olanag1 saglamaktadir. Calismada giivenilirlik katsayis1 olarak Cronbach
Alfa (a) istatistigi kullanilmigtir. Cronbach Alfa (a) degeri 1’e yaklastik¢a giivenilirlik

artmaktadir.  Cronbach  Alfa  Katsayisi'nin  degerlendirilmesinde  kullanilan
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degerlendirme olciitii; 0,00 a 0,40 ise Olcek “glivenilir degildir”, 0,40 a 0,60 ise dlgek
“diisiik giivenilirliktedir”, 0,60 a 0,80 ise dlgek “oldukca giivenilirdir” ve 0,80 a 1,00 ise
olcek “yiiksek derecede giivenilirdir” (Ozdamar, 2004: 633,). Asagidaki tabloda 50
birimlik pilot uygulama sonrasinda yapilan ankette yer alan 6lg¢ekli sorulara iligkin

giivenilirlik testi Cronbach Alfa sonuglar1 verilmektedir.

4.6.3.1. Miisteri Memnuniyeti Olceginin Giivenirlilik Analizi Sonuclan

Miisteri Memnuniyeti 6lgeginin giivenirliligini belirlemek amaciyla Cronbach
Alfa istatistigi yapilmis ve Tablo 4.22°de gorildigii gibi 6lcegin Genel Alfa katsayisi
0,906 olarak bulunmustur. Arastirmanin giivenilir oldugunu sdylememiz i¢in, Degisken
Silindiginde Olgegin Alfa katsayis: siitunundaki degerin Genel Alfa Katsayisindan
yiiksek olmamasi gerekir. Genel Alfa Katsayisindan yiiksek degere sahip olan dlgek
sorusu giivenirliligi olumsuz etkilediginden 6lcekten cikartilmalidir. Tablo 4.22°deki
Degisken Silindiginde Olgegin Alfa Katsayisi siitunundaki degerlere bakildiginda higbir
degerin Olcegin Genel Alfa degerinden yiiksek olmadigi, dolayisiyla herhangi bir

sorunun Olcekten ¢ikarilmasi gerekmedigi goriilmektedir.

Tablo 4.22. Miisteri Memnuniyeti Olceginin Giivenirlilik Analizi Sonu¢ Degerleri

Soru Degisken Silindiginde Olgegin Alfa Katsayist
1(MM1) ,888
2(MM?2) ,894
3(MM3) ,872
4(MM4) ,890
S5(MMS5) ,884
Genel Alfa: 0,906 N:400

4.6.3.2. Algilanan Deger Olceginin Giivenirlilik Analizi Sonuglar

Algilanan Deger 6l¢eginin giivenirliligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa
istatistigi yapilmis ve Tablo 4.23’de gorildiigii gibi 6lgegin Genel Alfa katsayis1 0,885
olarak bulunmustur. Arastirmanm giivenilir oldugunu sdylememiz icin, Degisken
Silindiginde Olgegin Alfa katsayis: siitunundaki degerin Genel Alfa Katsayisindan
yiiksek olmamas1 gerekir. Genel alfa katsayisindan yiliksek degere sahip olan 6lgek
sorusu giivenirliligi olumsuz etkilediginden 6lcekten cikartilmalidir. Tablo 4.23’deki

Degisken Silindiginde Olgegin Alfa Katsayis1 siitunundaki degerlere bakildiginda Genel
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Alfa degerinden yiiksek olan besinci 6lgek sorusu (ADS), giivenirliligi olumsuz yonde

etkilediginden 6lgekten ¢ikarilmalar: gerekir.

Tablo 4.23. Algilanan Deger Olceginin Giivenirlilik Analizi Sonu¢ Degerleri-1

Soru Degisken Silindiginde Olgegin Alfa Katsayist
1(AD1) ,867
2(AD2) ,861
3(AD3) ,852
4(AD4) ,856
5(AD5) ,886
6(AD6) ,868
Genel Alfa: 0,885 N:400

Giivenirliligi olumsuz yonde etkileyen besinci 6lgek sorusu (ADS) dlgekten
cikartildiktan sonra tekrarlanan Cronbach Alfa istatistiginde Tablo 4.24’de goriildigi
gibi Genel Alfa Katsayis1 0,886 olarak bulunmus ve Degisken Silindiginde Olgegin
Alfa Katsayis1 siitunundaki tiim degerlerin, Ol¢egin Genel Alfa degerinden kiiciik

oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4.24. Algilanan Deger Olceginin Giivenirlilik Analizi Sonuc Degerleri-2

Soru Degisken Silindiginde Olgegin Alfa Katsayist
1(AD1) ,870
2(4D2) ,856
3(AD3) ,846
4(AD4) ,855
5(AD6) ,878
Genel Alfa: 0,886 N:400

4.6.3.3. Hizmet Kalitesi Olceginin Giivenirlilik Analizi Sonuclari

Hizmet Kalitesi Olceginin giivenirliligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa
istatistigi yapilmis ve Tablo 4.25°de gorildiigi gibi 6lcegin Genel Alfa katsayis1 0,902
olarak bulunmustur. Arastirmanin giivenilir oldugunu sdylememiz icin, Degisken
Silindiginde Olgegin Alfa katsayis: siitunundaki degerin Genel Alfa Katsayisindan
yiiksek olmamasi gerekir. Genel Alfa Katsayisindan yiiksek degere sahip olan dlgek
sorusu giivenirliligi olumsuz etkilediginden olgekten c¢ikartilmalidir. Tablo 4.25°deki

Degisken Silindiginde Olgegin Alfa Katsayisi siitunundaki degerlere bakildiginda higbir
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degerin Olcegin Genel Alfa degerinden yiiksek olmadigi, dolayisiyla herhangi bir

sorunun Olcekten ¢ikarilmasi gerekmedigi goriilmektedir.

Tablo 4.25: Hizmet Kalitesi Olgeginin Giivenirlilik Analizi Sonug¢ Degerleri

Soru Degisken Silindiginde (")lg:egin Alfa Katsayisi
1(HK1) ,889
2(HK2) ,890
3(HK3) ,889
4(HK4) ,874
5(HKS5) ,882
6(HKO6) ,881
Genel Alfa: 0,902 N: 400

4.6.3.4. Giiven Olgeginin Giivenirlilik Analizi Sonuglar

Giliven Olgeginin giivenirliligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa istatistigi
yapilmis ve Tablo 4.26’da goriildiigii gibi 6lgegin Genel Alfa katsayis1 0,930 olarak
bulunmustur. Arastirmanin giivenilir oldugunu sdylememiz i¢in, Degisken Silindiginde
Olgegin Alfa katsayist siitunundaki degerin Genel Alfa Katsayisindan yiiksek olmamasi
gerekir. Genel Alfa Katsayisindan yiiksek degere sahip olan dlgek sorusu glivenirliligi
olumsuz etkilediginden Olcekten cikartilmalidir. Tablo 4.26’da Degisken Silindiginde
Olgegin Alfa Katsayis: siitunundaki degerlere bakildiginda hicbir degerin dlgegin Genel
Alfa degerinden yiiksek olmadigi, dolayistyla herhangi bir sorunun 6lgekten ¢ikarilmasi

gerekmedigi goriilmektedir.

Tablo 4.26: Giiven Olgeginin Giivenirlilik Analizi Sonug Degerleri

Soru Degisken Silindiginde Olgegin Alfa Katsayist
1(GV1) ,889
2(G1V2) ,890
3(GV3) ,889
4(GV4) 874
5(GV3) ,882
Genel Alfa: 0,930 N:400

4.6.3.5. Algilan Risk Diizeyi Ol¢eginin Giivenirlilik Analizi Sonuglar
Algilanan Risk o6lceginin giivenirliligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa

istatistigi yapilmis ve Tablo 4.27°de gorildiigii gibi 6lcegin Genel Alfa katsayis1 0,811
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olarak bulunmustur. Arastirmanm giivenilir oldugunu sdylememiz icin, Degisken
Silindiginde Olgegin Alfa katsayis: siitunundaki degerin Genel Alfa Katsayisindan
yiiksek olmamasi gerekir. Genel Alfa Katsayisindan yiiksek degere sahip olan dlgek
sorusu glivenirliligi olumsuz etkilediginden Olgcekten ¢ikartilmalidir. Tablo 4.27°de
Degisken Silindiginde Olgegin Alfa Katsayisi siitunundaki degerlere bakildiginda higbir
degerin Olcegin Genel Alfa degerinden yiiksek olmadigi, dolayisiyla herhangi bir

sorunun Olcekten ¢ikarilmasi gerekmedigi goriilmektedir.

Tablo 4.27: Algilanan Risk Diizeyi Olgeginin Giivenirlilik Analizi Sonu¢ Degerleri

Soru Degisken Silindiginde Olgegin Alfa Katsayist
1(AR1) ,804
2(AR2) ,771
3(AR3) , 746
4(AR4) ,796
S(ARS5) ,770
6(AR6) ,799
Genel Alfa: 0,811 N:400

4.6.3.6. Duygusal Bag Olceginin Giivenirlilik Analizi Sonuclar

Duygusal bag 06lgeginin gilivenirliligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa
istatistigi yapilmis ve Tablo 4.28’de goriildiigii gibi 6lcegin Genel Alfa katsayis1 0,824
olarak bulunmustur. Arastirmanin giivenilir oldugunu sdylememiz icin, Degisken
Silindiginde Olgegin Alfa katsayisi siitunundaki degerin Genel Alfa Katsayisindan
yiiksek olmamas1 gerekir. Genel Alfa Katsayisindan yiiksek degere sahip olan dlgek
sorusu glivenirliligi olumsuz etkilediginden Olgekten c¢ikartilmalidir. Tablo 4.28’de
Degisken Silindiginde Olgegin Alfa Katsayisi siitunundaki degerlere bakildiginda higbir
degerin Olcegin Genel Alfa degerinden yiiksek olmadigi, dolayisiyla herhangi bir

sorunun Olcekten ¢ikarilmasi gerekmedigi goriilmektedir.

Tablo 4.28. Duygusal Bag Olceginin Giivenirlilik Analizi Sonuc Degerleri

Soru Degisken Silindiginde (")lg:egin Alfa Katsayisi
1(DB1) ,807
2(DB2) ,819
3(DB3) ,780
4(DB4) L7171
5(DB3S) ,764
Genel Alfa: 0,824 N:400
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4.6.3.7. Miisteri Sadakati Olceginin Giivenirlilik Analizi Sonuclan

Miisteri sadakati 6l¢eginin giivenirliligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa
istatistigi yapilmis ve Tablo 4.29°da gorildiigi gibi 6lcegin Genel Alfa katsayist 0,777
olarak bulunmustur. Arastrmanin giivenilir oldugunu sdylememiz icin, Degisken
Silindiginde Olgegin Alfa katsayis: siitunundaki degerin Genel Alfa Katsayisindan
yiiksek olmamasi gerekir. Genel Alfa Katsayisindan yiiksek degere sahip olan dlgek
sorusu glvenirliligi olumsuz etkilediginden Olgekten cikartilmalidir. Tablo 4.29°da
Degisken Silindiginde Olgegin Alfa Katsayisi siitunundaki degerlere bakildiginda higbir
degerin Olcegin Genel Alfa degerinden yiiksek olmadigi, dolayisiyla herhangi bir

sorunun Olcekten ¢ikarilmasi gerekmedigi goriilmektedir.

Tablo 4.29. Miisteri Sadakati Olgeginin Giivenirlilik Analizi Sonu¢ Degerleri

Soru Degisken Silindiginde Olgegin Alfa Katsayist
1(MS1) , 715
2(MS2) ,720
3(MS3) ,768
4(MS4) ,741
5(MS5) ,730
Genel Alfa: 0,777 N:400

4.3.6.8. Agizdan Agiza iletisim Olceginin Giivenirlilik Analizi Sonuclar

Agizdan agiza iletisim Glgeginin gilivenirliligini belirlemek amaciyla Cronbach
Alfa istatistigi yapilmis ve Tablo 4.30°da gorildigii gibi 6lcegin Genel Alfa katsayisi
0,883 olarak bulunmustur. Arastirmanin giivenilir oldugunu sdylememiz i¢in, Degisken
Silindiginde Olgegin Alfa katsayisi siitunundaki degerin Genel Alfa Katsayisindan
yiiksek olmamas1 gerekir. Genel Alfa Katsayisindan yiiksek degere sahip olan dlgek
sorusu glvenirliligi olumsuz etkilediginden Olgekten cikartilmalhidir. Tablo 4.30°da
Degisken Silindiginde Olgegin Alfa Katsayis: siitunundaki degerlere bakildiginda higbir
degerin Olcegin Genel Alfa degerinden yiiksek olmadigi, dolayisiyla herhangi bir

sorunun Olcekten ¢ikarilmasi gerekmedigi goriilmektedir.
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Tablo 4.30. Agizdan Agiza Iletisim Olgeginin Giivenirlilik Analizi Sonu¢ Degerleri

Soru Degisken Silindiginde Olgegin Alfa Katsayist
1(AALl) ,881
2(AAI2) ,872
3(4AAI3) ,863
4(AAI4) ,860
5(AAI5) ,855
6(AAI6) ,869
7(AAI7) ,857
Genel Alfa: 0,883 N:400

4.6.3.9. Satin Alma Davramsi Ol¢eginin Giivenirlilik Analizi Sonuclar

Tiiketici satin alma 6lgeginin giivenirliligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa
istatistigi yapilmis ve Tablo 4.31°de gorildiigii gibi 6lgegin Genel Alfa katsayis1 0,905
olarak bulunmustur. Arastirmanm giivenilir oldugunu sdylememiz icin, Degisken
Silindiginde Olgegin Alfa katsayisi siitunundaki degerin Genel Alfa Katsayisindan
yiiksek olmamas1 gerekir. Genel Alfa Katsayisindan yiiksek degere sahip olan o6lgek
sorusu giivenirliligi olumsuz etkilediginden 6lgekten ¢ikartilmalidir. Tablo 4.31°deki
Degisken Silindiginde Olgegin Alfa Katsayis1 siitunundaki degerlere bakildiginda Genel
Alfa degerinden yiiksek olan ticiincii 6lgcek sorusu (SD3), giivenirliligi olumsuz yonde

etkilediginden 6lgekten ¢ikarilmasi gerekir.

Tablo 4.31. Satin Alma Davrams Olceginin Giivenirlilik Analizi Sonu¢ Degerleri-1

Soru Degisken Silindiginde Olgegin Alfa Katsayist
1(SD1) ,892
2(SD2) ,883
3(SD3) ,912
4(SD4) ,884
5(SD5) ,886
6(SD¢6) ,888
7(SD7) ,890
Genel Alfa: 0,905 N:400

Giivenirliligi olumsuz yonde etkileyen {iciincii Olcek sorusu (SD3) olcekten

cikartildiktan sonra tekrarlanan Cronbach Alfa istatistiginde Tablo 4.32’de goriildiigii
gibi Genel Alfa Katsayis1 0,912 olarak bulunmus ve Degisken Silindiginde Olgcegin
Alfa Katsayis1 siitunundaki tiim degerlerin, Ol¢egin Genel Alfa degerinden kiiciik

oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 4.32. Tiiketici Satin Alma Davramsi Olceginin Giivenirlilik Analizi Sonuc
Degerleri-2

Soru Degisken Silindiginde Olgegin Alfa Katsayist
1(SD1) ,908
2(SD2) ,892
3(SD4) ,894
4(SD35) ,892
5(SD6) ,894
6(SD7) ,893
Genel Alfa: 0,912 N:400

4.6.4. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Gecerlilik Analizleri

Gegerlilik, bir Olgegin 6lgmek istedigini ne derecede Olgtiiglinii belirler.
Gegerlilik analizi i¢in kullanilan yontemlerden biri Faktor Analizi’dir. “Faktor analizi,
birbirleriyle iliskili ¢ok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve birbirinden bagimsiz
faktorler haline getiren ve yaygin olarak kullanilan ¢ok degiskenli istatistik
tekniklerinden biridir. Bu yontemde, degiskenler arasindaki maksimum varyansi
aciklayan birinci faktor hesaplanir. Kalan maksimum miktardaki varyansi agiklamak
icin ikinci faktor hesaplanir. Burada 6nemli olan analiz sonucu elde edilen faktorlerin
arasinda korelasyon olmamasidir.

Faktor Analizi sonucu 6lcegin agiklanan varyanst % 50’nin iizerinde ise zayif
%60’1n iizerinde ise orta, %70’in iizerinde ise 1yi, %80’nin iizerinde ise ¢ok 1iyi,
%90’n1n tizerinde ise mitkkemmel yapisal gegerliliginin bu 6lgegin yapisal gecerliliginin

oldugu sdylenebilir.

4.6.4.1. Miisteri Memnuniyeti Ol¢eginin Gegerlilik Analizi

Tablo 4.33’de miisteri memnuniyeti Ol¢eginin Faktor Analizi sonuglart yer
almaktadir. Tablo 33’de goriildiigii gibi, 6l¢ek maddeleri toplam varyansin %73,118’ini
aciklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmekte ve miisteri memnuniyeti faktoriiniin 6z

degeri (3,659)> 1 oldugu goriilmektedir.



89

Tablo 4.33. Miisteri Memnuniyeti Olcegi Degiskenleri i¢in Toplam Aciklanan

Varyans
Miisteri Memnuniyeti (")zdeger Aciklanan Varyans(%) Faktor Yiikii
1 (MM1) 3,659 73,118 ,847
2 (MM2) ,408 ,827
3 (MM3) ,365 ,901
4 (MM4) ,333 ,838
5 (MM5) ,234 ,862

Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi Tablo
4.34°de ayrica verilmistir. KMO>0.05 ve Bartlett p<0.05 olmasi1 verilerin Faktor

Analizi’ne uygun oldugunu gdstermektedir.

Tablo 4.34. Miisteri Memnuniyeti Olceginin KMO ve Bartlett’s Test Sonuclar

KMO and Bartlett's Test
KMO 0,893
Bartlett's Test Approx.Chi-Square 1251,526
df 10
Sig. ,001

4.6.4.2. Algilanan Deger Olceginin Gecerlilik Analizi

Tablo 4.35°de algilanan deger 6l¢eginin Faktor Analizi sonuglar1 yer almaktadir.
Tablo 4.35’de goriildigl gibi, 6lgek maddeleri toplam varyansin %68,758’ini aciklayan
tek bir faktor altinda gruplanabilmekte ve algilanan deger faktoriiniin 6zdegeri (3,438)>

1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.35. Algilanan Deger Olcegi Degiskenleri icin Toplam Aciklanan Varyans

Algilanan Deger Ozdeger Aciklanan Varyans (%) Faktor Yiikii
1(AD1) 3,438 68,758 ,800
2(AD2) ,584 ,848
3(AD3) ,397 ,875
4(AD4) ,310 ,847
5(AD6) 271 771

Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi Tablo
4.36’da ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi1 verilerin Faktor

Analizi’ne uygun oldugunu gdstermektedir.
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Tablo 4. 36. Algilanan Deger Olgeginin KMO ve Bartlett’s Test Sonuclar

KMO and Bartlett's Test
KMO 0,859
Bartlett's Test Approx.Chi-Square 1071,933
df 10
Sig. ,001

4.6.4.3. Hizmet Kalitesi Olceginin Gegcerlilik Analizi

Tablo 4.37°de hizmet kalitesi 6lceginin Faktor Analizi sonuglar1 yer almaktadir.
Tablo 4.37°de goriildigl gibi, 6lgek maddeleri toplam varyansin %67,185’in1 agiklayan
tek bir faktor altinda gruplanabilmekte ve hizmet kalitesi faktoriiniin 6zdegeri (4,031)>

1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.37. Hizmet Kalitesi Olcegi Degiskenleri icin Toplam Aciklanan Varyans

Hizmet Kalitesi Ozdeger Ac¢iklanan Varyans (%) Faktor Yiikii
1(HK1) 4,031 67,185 ,791
2(HK2) ,758 ,788
3(HK3) 470 ,794
4(HK4) ,260 ,874
5(HKS) ,254 ,830
6(HK®6) ,226 ,838

Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi
Tablo 4.38’de ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmas1 verilerin Faktor

Analizi’ne uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.38: Hizmet Kalitesi Olceginin KMO ve Bartlett’s Test Sonugclar

KMO and Bartlett's Test
KMO 0,852
Bartlett's Test Approx.Chi-Squa 1521,088
df 15
Sig. ,001

4.6.4.4. Algilanan Risk Olgeginin Gegerlilik Analizi
Tablo 4.39’da algilanan risk 6l¢eginin Faktor Analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 4.39°da gorildigii gibi, 6lcek maddeleri toplam varyansin %52,022’sini
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aciklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmekte ve algilanan risk faktoriiniin 6zdegeri
(3,121)> 1 oldugu goriilmektedir.
Tablo 4.39. Algilanan Risk Olcegi Degiskenleri i¢cin Toplam Aciklanan Varyans

Algilanan Risk Ozdeger Ac¢iklanan Varyans (%) Faktor Yiikii
1(AR1) 3,121 52,022 ,613
2(AR2) ,865 ,768
3(AR3) ,726 ,844
4(AR4) ,601 ,067
5(ARS) ,405 ,765
6(AR6) ,282 ,643

Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi Tablo
4.40°’da ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin Faktor

Analizi’ne uygun oldugunu gdstermektedir.

Tablo 4.40. Algilanan Risk Ol¢eginin KMO ve Bartlett’s Test Sonuclar

KMO and Bartlett's Test
KMO 0,789
Bartlett's Test Approx. ChiSquare 794,941
df 15
Sig. ,001

4.6.4.5. Giiven Olgeginin Gegerlilik Analizi

Tablo 4.41°de giiven Olgeginin Faktor Analizi sonuglar1 yer almaktadir.
Tablo 4.41°de goriildiigli gibi, Olgek maddeleri toplam varyansmn %78,100’iini
aciklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmekte ve giiven faktoriiniin 6zdegeri

(3,905)> 1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.41. Giiven Olcegi Degiskenleri icin Toplam Aciklanan Varyans

Giiven (")Zdeger Ac¢iklanan Varyans (%) Faktor Yiikii
1(GVN1) 3,905 78,100 ,898
2(GVN2) ,420 ,901
3(GVN3) ,313 ,891
4(GVN4) ,197 ,887
5(GVN5S) ,165 ,841

Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi
Tablo 4.42°de ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmas1 verilerin Faktor

Analizi’ne uygun oldugunu gdstermektedir.
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Tablo 4.42. Giiven Olceginin KMO ve Bartlett’s Test Sonuclar

KMO and Bartlett's Test
KMO 0,864
Bartlett's Test Approx. ChiSquare 1622,276
df 10
Sig. ,001

4.6.4.6. Duygusal Bag Olceginin Gegerlilik Analizi

Tablo 4.43’de duygusal bag ol¢eginin Faktor Analizi sonuglar1 yer almaktadir.
Tablo 43’de goriildiigli gibi, 6lgek maddeleri toplam varyansin %59,009 unu agiklayan
tek bir faktor altinda gruplanabilmekte ve duygusal bag faktoriiniin 6zdegeri (2,950)> 1

oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.43. Duygusal Bag Olcegi Degiskenleri icin Toplam A¢iklanan Varyans

Duygusal Bag Ozdeger Aciklanan Varyans (%) Faktor Yiikii
1(DBI) 2,950 59,009 710
2(DB2) 14 ,604
3(DB3) ,599 , 797
4(DB4) 419 ,821
5(DB5) 317 835

Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi
Tablo 4.44°de ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmas1 verilerin Faktor

Analizi’ne uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.44. Duygusal Bag Olceginin KMO ve Bartlett’s Test Sonuclar

KMO and Bartlett's Test
KMO 0,818
Bartlett's Test Approx. Chi-Square 707,594
df 10
Sig. ,001

4.6.4.7. Miisteri Sadakati Olceginin Gegerlilik Analizi
Tablo 4.45°de miisteri sadakati Olceginin Faktor Analizi sonuglar1 yer

almaktadir. Tablo 4.45°de gorildigii gibi, Olcek maddeleri toplam varyansin
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%53,029’unu aciklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmekte ve miisteri sadakati
faktoriiniin 6zdegeri (2,651)> 1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.45. Miisteri Sadakati Olgegi Degiskenleri i¢in Toplam Aciklanan Varyans

Miisteri Sadakati Ozdeger Ac¢iklanan Varyans (%) Faktor Yiikii
1(MSD1) 2,651 53,029 782
2(MSD2) ,806 172
3(MSD3) ,650 ,625
4(MSD4) ,536 ,709
5(MSD5) 357 742

Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi Tablo
4.46’da ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi1 verilerin Faktor

Analizi’ne uygun oldugunu gdstermektedir.

Tablo 4.46. Miisteri Sadakati Olgeginin KMO ve Bartlett’s Test Sonuclar

KMO and Bartlett's Test
KMO 0,768
Bartlett's Test Approx.Chi-Square 525,667
df 10
Sig. ,001

4.6.4.8. Agizdan Agiza iletisim Olceginin Gecerlilik Analizi

Tablo 4.47°de agizdan agiza iletisim Olgeginin Faktor Analizi sonuglar1 yer
almaktadir. Tablo 4.47°de gorildigii gibi, Olcek maddeleri toplam varyansin
%359,075’1n1 agiklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmekte ve agizdan agiza iletisim
faktoriiniin 6zdegeri (4,135)> 1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.47. Agizdan Agiza Iletisim Olgegi Degiskenleri icin Toplam A¢iklanan

Varyans
| Agizdan Agiza lletisim Ozdeger Aciklanan Varyans (%) Faktor Yiikii
1(AAIl) 4,135 59,075 ,648
2(AAD2) 816 712
3(AAD) 697 791
4(AAI4) 444 ,809
5(AAIS) 374 835
6(AAI6) 300 747
7(AAI7) ,233 ,821
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Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi Tablo
4.48°de ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi1 verilerin Faktor

Analizi’ne uygun oldugunu gdstermektedir.

Tablo 4.48. Agizdan Agiza Iletisim Olgeginin KMO ve Bartlett’s Test Sonuclar

KMO and Bartlett's Test
KMO 0,864
Bartlett's Test Approx.Chi-Square 1424,439
df 21
Sig. ,001

4.6.4.9. Satin Alma Davramsi Olceginin Gecerlilik Analizi

Tablo 4.49°da tiiketici satin alma davranisi 6lgeginin Faktor Analizi sonuglar
yer almaktadir. Tablo 4.49’da goriildiigii gibi, 6lcek maddeleri toplam varyansin
%69,442’sini agiklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmekte ve satin alma davranisi

faktoriiniin 6zdegeri (4,167)> 1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.49. Satin Alma Davramsi Olcegi Toplam Aciklanan Varyans

Satin Alma Davramsi (")zdeger Ac¢iklanan Varyans (%) Faktor Yiikii
1(SD1) 4,167 69,442 ,758
2(SD2) ,561 ,854
3(SD4) 411 ,843
4(SD5) ,345 ,853
5(SD6) ,281 ,841
6(SD7) ,235 ,847

Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi Tablo
4.50’da ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmas: verilerin Faktor

Analizi’ne uygun oldugunu gdstermektedir.

Tablo 4.50. Satin Alma Davramisi Olceginin KMO ve Bartlett’s Test Sonuclar

KMO and Bartlett's Test
KMO 0,894
Bartlett's Test Approx.Chi-Square 1513,769
df 15
Sig. .001

4.6.5. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde Fark Testleri (ikili gruplarda bagimsiz

orneklem t-testi, iic veya daha fazla gruplu o6zelliklerde ise tek yonlii anova testi) ve
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Coklu Regresyon Analizi kullanilmistir. Tiiketicilerin demografik ozelliklerinin tiiketici
satin alma davranis1 lizerinde anlamli bir farkliliga neden olup olmadiginin
belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri Fark Testleri (ikili gruplarda bagimsiz
orneklem t-testi, ic veya daha fazla gruplu 6zelliklerde ise tek yonlii anova testi) ile,
memnuniyet, algilanan deger, hizmet kalitesi, giiven, algilanan risk ve duygusal bagin,
sadakate ve agizdan agiza iletisime etkisini, ve son olarak agizdan agiza iletisim ile
miisteri sadakatinin tiiketici satin alma davranisina etkisini belirlemek amaciyla Coklu

Regrasyon Analizi ile test edilmistir.

4.6.5.1. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesine Yonelik Fark Testleri ve
Sonuclan
Tiiketicilerin demografik Ozelliklerinin tiiketici satin alma davranisi iizerinde
anlamli bir farkliliga neden olup olmadigmin belirlenmesini kapsayan arastirma
hipotezleri Fark Testleri (ikili gruplarda bagimsiz 6rneklem t-testi, li¢ veya daha fazla
gruplu 6zelliklerde ise tek yonlii anova testi) ile test edilmistir. Test edilen hipotezler ile
ilgili Fark Testlerinin sonug tablolar1 ve bu hipotezlerin sonug¢ Ozetleri asagida yer

almaktadir.

4.6.5.1.1. Cinsiyet Gruplan ile flgili t-Testi Sonuclan ve ilgili Hipotezin
Test Edilmesi
Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet gruplarina gore satin alma davranislari
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigma iliskin bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglari

Tablo 4.51°de goriilmektedir.

Tablo 4.51. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyet Gruplarina Gore Satin

Alma Davramsina lliskin t-Testi Sonuclan

Cinsiyet N X SS Sd t p
Kiz 191 3,35 1,12

363 -1,951 .052
Erkek 209 3.55 0,91

Tablo 4.51°de goriildiigii gibi arastrmaya katilan tiiketicilerden 191°1 kadin,

209°u ise erkektir. Kadmlarin aritmetik ortalamasi 3,35 iken, erkeklerin aritmetik



96

ortalamas1 3,55’dir. Cinsiyet icin olusturulan hipotezin test edilmesinde bagimsiz
orneklem t testi kullanilmaktadir. Elde edilen t — istatistigi = -1,951 olup anlamlilik
diizeyi (0,52)’dir. Ortalamalar1 karsilastirilan iki 6rneklem arasinda anlamh bir fark
olabilmesi i¢in p<0,05 olmas1 gerektiginden, a = 0,05 anlamlilik diizeyinde; Cinsiyet
gruplariyla tiiketici satin alma davraniglar1 arasinda anlamli bir fark bulunamamaistir.

Dolayisiyla;, Hl5a hipotezi reddedilmigtir.

4.6.5.1.2. Medeni Durum fle Tlgili t-Testi Sonuclan ve Ilgili Hipotezin Test
Edilmesi
Arastrmaya katilan tiiketicilerin medeni durumlarma gore satin alma
davranislar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iligkin bagimsiz 6rneklem t-

testi sonuglar1 Tablo 4.52°de goriilmektedir.

Tablo 4.52. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gore Satin

Alma Davramsina lliskin t-Testi Sonuclan

M.Durum N X SS Sd t p
Evli 225 3,50 0,97

398 1,258 .0209
Bekar 175 3.38 1,06

Tablo 4.52‘de goriildiigii gibi arastirmaya katilan tiiketicilerden 225 evli, 1751
1se bekardir. Evlilerin aritmetik ortalamas: 3,50 iken, bekarlarm aritmetik ortalamasi
3,38’dir. Medeni durum i¢in olusturulan hipotezin test edilmesinde bagimsiz 6rneklem t
testi kullanilmaktadir. Elde edilen t — istatistigi = 1,258 olup anlamhilik diizeyi
(0,209)’dur. Ortalamalar1 karsilastirilan iki oreklem arasinda anlamhi bir fark
olabilmesi i¢cin p<0,05 olmas1 gerektiginden, a = 0,05 anlamlilik diizeyinde; medeni
durumla, tiiketici satin alma davranislari arasinda anlamli bir fark bulunamamastir.

Dolayistyla;, H15b hipotezi reddedilmistir.
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4.6.5.1.3. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore Satin
Alma Davramsina lliskin Anova Testi ve ilgili Hipotezin Test
Edilmesi
Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplarma gore tiiketici satmm alma
davranislar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iliskin tek yonlii anova testi

sonuglar1 Tablo 4.53°de goriilmektedir.

Tablo 4.53. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yas Gruplar ile Satin Alma

Davramsina iliskin Anova Testi Sonuclar

Yas Grubu N X Kaynak KT SD OKT F p
18-25 69 3,43 | Gruplar
26-33 127 | 3,25 |arasi 10,603 4 |2.651
34-41 9 | 3,65
42-49 67 | 3.60 |Grupigi | 402,026 | 395 |1015 | 2011 | 035
50 yas ve iistii 41 3,39
Toplam | 400 | 345 411,629 | 399

Tablo 4.53°de goriildiigli gibi arastirmaya katilan tiiketicilerden 69°u 18-25 yas
arasi grubuna, 127°si 26-33 yas arasi1 grubuna, 96’s1 34-41 yas aras1 grubuna, 67°si 42-
49 yas aras1 grubuna ve 41’1 50 yas ve ustii grubuna dahildir. 18-25 yas aras1 gruba
dahil olanlarm aritmetik ortalamasi 3,43; 26-33 yas aras1 gruba dahil olanlarin aritmetik
ortalamas1 3,25 ve 34-41 yas aras1 gruba dahil olanlarin aritmetik ortalamasi 3,65’dir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerden 42-49 yas arasi gruba dahil olanlarmn aritmetik
ortalamasi 3,60 iken, 50 yas ve iistii gruba dahil olanlarin aritmetik ortalamasi 3,39 dur.

Arastirmaya katilan tiliketicilerin yas gruplarina gore satin alma davranisi
arasindaki farklilign anlamli olup olmadigmi gosteren anlamlilik diizeyi (0,35)’dir.
Ortalamalar1 karsilastirilan iki 6rneklem arasinda anlamli bir fark olabilmesi i¢in p<0,05
olmasi1 gerektiginden, o = 0,05 anlamlilik diizeyinde; yas gruplariyla, tiiketici satin alma
davraniglar1 arasinda anlamh bir fark bulunamamastir.

Dolayisiyla; H15c¢ hipotezi red edilmistir.
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4.6.5.1.4. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Egitim Durumu ile Ilgili Anova Testi
Sonuclan ve ilgili Hipotezin Test Edilmesi
Arastirmaya katilan tiiketicilerin 6grenim durumlarina gore tiiketici satin alma
davranislar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iliskin tek yonlii anova testi
sonuglar1 Tablo 4.55’de goriilmektedir.
Tablo 4.54. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Gore Satin

Alma Davramsina lliskin Anova Testi Sonuclar

Egitim N X Kaynak KT SD OKT F P
. Gruplar
ilk6gretim 78| 3,63
Lise 16| 3,48 3 5,450 4 11,817
Universite 158 3,32

i¢i 1,771 | 0,152
Lisansiistii 48| 349 | Orupici 406,179 | 395 | 1,026

Toplam | 400 3,45 411,629 399

Tablo 4.54‘de gorildiigii gibi arastirmaya katilan tiiketicilerden 78’1 ilkogretim,
116°s1 lise, 158’1 iiniversite ve 48’1 lisansiistii mezunudur. IIkdgretim mezunu olanlarin
aritmetik ortalamasi 3.63, lise mezunu olanlarin aritmetik ortalamasi 3,48 ve iiniversite
mezunu olanlarin aritmetik ortalamasi 3,32 iken, y.lisans-doktora mezunu olanlarin
aritmetik ortalamasi 3,49°dur. Arastirmaya katilan tiiketicilerin 6grenim durumlarma
gore satin alma davramig1 arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigini gdsteren
anlamlilik diizeyi (0,152)’dir. Ortalamalar1 karsilastirilan iki 6rneklem arasinda anlamli
bir fark olabilmesi i¢in p<0,05 olmasi gerektiginden, a = 0,05 anlamlilik diizeyinde;
o0grenim durumlarina gore, tliketici satin alma davraniglar1 arasinda anlamli bir fark

bulunamamistir. Dolayisiyla; H15d hipotezi reddedilmistir.

4.6.5.1.5. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Meslek Gruplan Tle Tigili
Anova Testi Sonuclan ve Ilgili Hipotezin Test Edilmesi
Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslek gruplarina gore tiiketici satin alma
davranislar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iliskin tek yonlii anova testi

sonuclar1 Tablo 4.55’deki gibidir.
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Tablo 4.55. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Gore Satin

Alma Davramslarina iliskin Anova Testi Sonuclar

Meslek Grubu N X Kaynak KT SD OKT F p
Ogrenci 60 3,74 Gruplar
Memur 132 3,41 arasi
isci 66 | 3,38 21,862 6 3,644
Soz. Personel 44 2,91
Esnaf 56 | 3.69 | Grupici | 389,767 | 393 | 0992 | 674 | 0.01*
Emekli 17 3,49
Diger 25 3,54
Toplam 400 3,45 411,629 399

Tablo 4.55’de goriildiigli gibi arastirmaya katilan tiiketicilerden 60’1 6grenci,
132°si memur, 66’s1 is¢i, 44’1 s6zlesmeli personel, 56’s1 esnaf, 17°si emekli ve 25’1
diger meslek gruplarina dahildir. Ogrenci grubunun aritmetik ortalamasi 3,74, memur
grubunun aritmetik ortalamasit 3,41, is¢i grubunun aritmetik ortalamasi 3,38 ve
s0zlesmeli personel grubunu aritmetik ortalamasi 2,91 iken esnaf grubunun aritmetik
ortalamas1 3,69, emekli grubunun aritmetik ortalamasi 3,49 ve diger meslek grubunun
aritmetik ortalamasi 3,54 diir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslek durumlarina gore satin alma davranisi
arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigini gosteren anlamlilik diizeyi (0,01)’dir.
Ortalamalar1 karsilastirilan iki 6rneklem arasinda anlamli bir fark olabilmesi i¢in p<0,05
olmasi1 gerektiginden, a = 0,05 anlamlilik diizeyinde; meslek gruplariyla, tiiketici satin
alma davranislari arasinda anlamli bir fark oldugu soylenebilir.

Dolayisiyla;, Hl5e hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.56: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarina iliskin
Meslek Gruplar Arasi Tukey Testi Sonug¢lar:

Meslek Degiskeni Ortalama Farki P<0.05
(1) Ogrenci Memur (2) ,33157 414
Isci (3) ,36061 ,610
S.personel (4) ,83157% ,005*
Esnaf (5) ,05397 1,000
Emekli (6) ,25425 1,000
Diger (7) ,19778 1,000
(4) S. personel Ogrenci (1) 83157* ,005*
Memur (2) -,50000 271
Isci (3) -,47096 ,557
Esnaf (5) -,77760* ,007*
Emekli (6) -,57732 ,824
Diger(7) -,63379 ,380
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Tablo 4.56’da arastirmaya katilan tiiketicilerin satin alma davranislarina iliskin
meslek gruplar1 arasinda anlamli bulunan farkliliklarin hangi meslek gruplar1 arasinda
oldugunu gosteren Tukey testi sonuclar1 yer almaktadir. Iki meslek grubu arasindaki
farkliligin anlamli olup olmadigini gosteren p degerine (p<0,05 ise anlamli) gore,
ogrenci grubu ile sézlesmeli grubu yas arasinda anlamli bir farklilik oldugu sdylenebilir.
Ogrenci grubu ile sdzlesmeli grubun ortalamalar1 arasindaki ortalama farki ise
0,831°dir. Iki meslek grubu arasmdaki farkliligin anlamli olup olmadigini gdsteren p
degerine (p<0,05 ise anlaml1) gore; sozlesmeli personel grubu ile esnaf grubu arasinda
anlamli farklilik oldugunu soylenebilir. S6zlesmeli grubu ile esnaf grubun ortalama

arasindaki ortalama farki ise 0,777 dir.

4.6.5.1.6. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Gelir Gruplan ile Tlgili Anova Testi
Sonuclan ve ilgili Hipotezin Test Edilmesi
Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir gruplarma gore tiiketici satin alma
davranislar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iliskin tek yonlii anova testi

sonuclar1 Tablo 4.57°deki gibidir.

Tablo 4.57. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Gelir Gruplarina Gére Satin Alma

Davramslarina iliskin Anova Testi Sonuclar

Gelir grubu N X Kaynak KT SD OKT F p
750TL ve alt1 62 | 3,69 | Gruplar
751-1500TL 101 | 3,26 |arasi 13,135 4 |3284
1501-2250TL 124 | 3,54
2251-3000TL 85 | 3,49 |Grupici | 398493 | 395 |09 | 32 | 012
3001TL ve iistii | 28 | 3,04
Toplam | 400 | 3,45 411,629 | 399

Tablo 4.57‘de gorildiigi gibi arastirmaya katilan tiiketicilerden 62’si 750TL ve
alt, 101’1 751TL-1500TL arasi, 124’4 1501TL-2250TL aras1 ve 85’1 2251TL-3000TL
aras1 gelir grubuna dahil iken, 28’1 3001TL ve iistii gelir grubuna dahildir. 750TL ve alt1
gelir grubuna dahil olanlarm aritmetik ortalamasi 3,69, 751TL-1500TL aras1 gelir
grubuna dahil olanlarin aritmetik ortalamasi 3,26 ve 1501TL-2250TL aras1 gelir
grubuna dahil olanlarin aritmetik ortalamasi 3,54°diir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin
gelir durumlarina gore satin alma davranis1 arasindaki farkliligm anlamli olup

olmadigmi gosteren anlamlilik diizeyi (0,12)’dir. Ortalamalar1 karsilastirilan iki



101

orneklem arasinda anlaml bir fark olabilmesi i¢in p<0,05 olmasi gerektiginden, a =
0,05 anlamlilik diizeyinde; gelir gruplariyla, tiiketici satin alma davranislar1 arasinda
anlamli bir fark bulunamamustir.

Dolayistyla; H15f hipotezi red edilmistir.

4.6.5.2. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesine Yonelik Cok Degiskenli
Regresyon Analizi Sonuclan

Miisteri memnuniyeti, algilanan deger, hizmet kalitesi, giiven, algilanan risk ve
duygusal bag faktorlerinin miisteri sadakati faktorii ile agizdan agiza iletisim faktoriine
etkisinin belirlenmesi ile miisteri sadakati faktorii ve agizdan agiza iletisim faktoriiniin
tikketici satin alma davranis1 lizerindeki etkilerinin ve bu etkilerin ydnlerinin
belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri cok degiskenli regresyon analizi ile test
edilmistir. Test edilen hipotezler ile ilgili ¢cok degiskenli regresyon analizi sonug

tablolar1 ve bu hipotezlerin sonug 6zetleri asagida yer almaktadir.

4.6.5.2.1. Miisteri Sadakati Ilgili Cok Degiskenli Regresyon Analizi
Sonuclan ve Ilgili Hipotezlerin Test Edilmesi
Miisteri memnuniyeti, algilanan deger, hizmet kalitesi, giiven, algilanan risk ve
duygusal bag faktorlerinin miisteri sadakati ilizerindeki etkilerinin ve bu etkilerin
yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri ¢ok degiskenli regresyon

analizi ile test edilmis ve Tablo 4.58’deki sonuclar elde edilmistir.

Tablo 4.58. Miisteri Sadakati ile ilgili Cok Degiskenli Regresyon Analizi Sonuclan

Bagimh | Bagimsiz degisken B* R R’ F p
Degisken
Sabit Deger ,498 ,001%*
Miisteri Mem. ,130 ,006%*
Miisteri | Algilanan Deger ,000 | 0,782 0,612 103,355 ,994
Sadakati | Hizmet Kalitesi ,158 ,001%*
Giiven ,081 ,099
Algilanan Risk ,002 ,953
Duygusal Bag ,451 ,001**

*Standardize edilmemis katsayilar **p<0,05

Bagimli degisken olan miisteri sadakatine, bagimsiz degiskenlerin (miisteri
memnuniyeti, algilanan deger, giiven, hizmet kalitesi, algilanan risk ve duygusal bag)

etkisinin belirlemeye yonelik olarak olusturulan degiskenlerin aritmetik ortalamalari
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alinarak regresyon analizi yapilmistir. Modelin agiklayici etkisi determinasyon katsayist
(R?) ile belirlenmistir.
Analizde determinasyon katsayisi, 0,612 olarak bulunmustur. Buna gore, toplam

varyansin %61°1 bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanmaktadir.

Sekil 4.2. Miisteri Sadakati Arastirma Sonucu

Duygusal Bag (=0,451- p<0,01)

Miisteri

Hizmet Kalitesi (8=0,158-p<0,01 % Sadakati

Miisteri Mem. ($=0,130-p<0,01)

Sekil 4.2°de gorildiigii gibi, miisteri sadakati faktoriinii etkileyen en Onemli
faktorler sirastyla duygusal bag, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti faktorleridir.
Algilanan risk, algilanan deger ve giiven faktorlerinin anlamli bir etkisi bulunamamastir.

Dolayisiyla; HI, H5 ve HI11 hipotezleri kabul edilmis;, H3, H7 ve H9 hipotezleri

ise reddedilmistir.

4.6.5.2.2. Ag1izdan Agiza lletisim fle Tlgili Cok Degiskenli Regresyon Analizi
Sonuclan ve Ilgili Hipotezlerin Test Edilmesi
Miisteri memnuniyeti, algilanan deger, hizmet kalitesi, giiven, algilanan risk ve
duygusal bag faktorlerinin agizdan agiza iletisim tlizerindeki etkilerinin ve bu etkilerin
yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri ¢ok degiskenli regresyon
analizi ile test edilmis ve Tablo 4.59’daki sonuclar elde edilmistir.

Tablo 4.59. Agizdan Agiza iletisim ile Tlgili Cok Degiskenli Regresyon Analizi

Sonuglar
Bagimh Bagimsiz degisken B* R R’ F P
Degisken ["Sapit Deger 401 ,002%*
Miisteri Memn. ,238 ,001%*
Agizdan Algilanan Deger ,092 | 0,776 0,603 99,361 ,173
Agiza Hizmet Kalitesi ,173 L,001%*
Iletisim | Giiven ,-053 ,336
Algilanan Risk ,234 ,001**
Duygusal Bag ,253 ,001%*

*Standardize edilmemis katsayilar
**p<0,05
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Bagimli degisken olan agizdan agiza iletisimin, bagimsiz degiskenlerin (miisteri
memnuniyeti, algilanan deger, giiven, hizmet kalitesi, algilanan risk ve duygusal bag)
etkisinin belirlemeye yonelik olarak olusturulan degiskenlerin aritmetik ortalamalari
alinarak regresyon analizi yapilmistir. Modelin agiklayict etkisi determinasyon katsayisi
(R?) ile belirlenmistir.

Analizde determinasyon katsayisi, 0,603 olarak bulunmustur. Buna gore, toplam

varyansin %601 bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanmaktadir.

Sekil 4.3: Agizdan Agiza Iletisim Arastirma Sonucu

Duygusal Bag ($=0,253- p<0,01)

Miisteri Mem. (B=0,238- p<0,01) Agizdan
Agiza
Algilanan Risk (B=0,234- p<0,01) iletisim

Hizmet Kalitesi (f=0,173- p<0,01)

Sekil 4.3’de gorildiigii gibi, agizdan agiza iletisim faktoriinii etkileyen en
onemli faktorler sirasiyla duygusal bag, miisteri memnuniyeti, algilanan risk ve hizmet
kalitesi faktorleridir. Algilanan deger ve giliven faktorlerinin anlamli bir etkisi
bulunamamastir.

Dolaywsiyla;, H2, H6, HIO ve HI2 hipotezleri kabul edilmis; H4 ve HS

hipotezleri ise reddedilmistir.

4.6.5.2.3. Tiiketici Satin Alma Davrams ile Tlgili Cok Degiskenli Regresyon
Analizi Sonuclan ve Ilgili Hipotezlerin Test Edilmesi
Miisteri sadakati ile agizdan agiza iletisim faktorlerinin tiiketici satin alma
davranis1 iizerindeki etkilerinin ve bu etkilerin yOnlerinin belirlenmesini kapsayan
arastirma hipotezleri ¢cok degiskenli regresyon analizi ile test edilmis ve Tablo 4.60°daki

sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 4.60. Tiiketici Satin Alma Davrams1 Ile Tlgili Cok Degiskenli Regresyon

Analizi Sonuglar

Bagimh Bagimsiz degisken B* R R F p
Degisken  I"g b Deger 1,296 ,009%*
Satin Alma | Miisteri Sadakati ,607 | 0,826 0,682 426,413 ,001%%
Davramsi | Agizdan Agiza ilet. ,355 ,001%*
*Standardize edilmemis katsayilar
**p<0,05

Bagimli degisken olan tiiketici satin alma davranisia, bagimsiz degiskenlerin
(miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim) etkisinin belirlemeye yonelik olarak
olusturulan degiskenlerin aritmetik ortalamalar1 alinarak regresyon analizi yapilmistir.
Modelin agiklayici etkisi determinasyon katsayisi (R?) ile belirlenmistir.

Analizde determinasyon katsayisi 0,682 olarak bulunmustur. Buna gore, toplam

varyansin %68’1 bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanmaktadir.

Sekil 4.4. Tiiketici Satin Alma Davranisi Arastirma Sonucu

Alma Davramsi

Miisteri Sadakati (f=0,657- p<0,01)
\ Tiiketici Satin

Agizdan Agiza llet. (B=0,355- p<0,01)

Sekil 4.4°de goriildiigii gibi, Tiiketici Satin Alma Davranis1 faktoriini etkileyen
faktorler sirastyla Miisteri Sadakati ve Agi1zdan Agiza Iletisimi faktorleridir.
Dolayisiyla;, H13 ve HI14 Hipotezleri kabul edilmistir.

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde Fark Testleri (ikili gruplarda bagimsiz
orneklem t-testi, lic veya daha fazla gruplu 6zelliklerde ise tek yonlii anova testi) ve ¢ok
degiskenli regresyon analizi kullanilmigtir. Demografik 6zelliklerden; cinsiyet ve
medeni durum t-testi uygulanmis; gelir durumu, egitim durumu, meslek durumu ve yas
durumunu belirlemede tek yonlii anova testi uygulanmistir. Arastirma hipotezlerin
analizinde ise regresyon analizi kullanilmistir.

Yapilan analiz sonuglarina gore arastirma modelinde yer alan hipotezlerin 6zet

tablosu Tablo 4.61°de verilmistir.
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Tablo 4.61. Hipotez Testlerinin Ozet Sonuclar

Hipotez Hipotezler Hipotez
Kodu Sonucu
HI Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati tizerinde etkilidir. Kabul
H2 Miisteri memnuniyeti agizdan agza iletisim tizerinde etkilidir. Kabul
H3 Algilanan Deger, miisteri sadakati tizerinde etkilidir. Red
H4 Algilanan Deger, agizdan agiza iletisim lizerinde etkilidir. Red
H5 Hizmet kalitesi, miisteri sadakati iizerinde etkilidir. Kabul
Heé6 Hizmet kalitesi, agizdan agiza iletisim iizerinde etkilidir. Kabul
H7 Giiven, miisteri sadakati tizerinde etkilidir. Red
HS Giliven, agizdan agiza iletisim lizerinde etkilidir. Red
H9 Algilanan risk diizeyi, miisteri sadakati lizerinde etkilidir. Red
HI10 Algilanan risk diizeyi, agizdan agiza iletisim iizerinde etkilidir. Kabul
HIll1 Duygusal bag, miisteri sadakati iizerinde etkilidir. Kabul
HI2 Duygusal bag, agizdan agiza iletisim {izerinde etkilidir. Kabul
HI3 Miisteri Sadakati, tiiketici satin alma davranisi iizerinde etkilidir. Kabul
HIi4 Agizdan agiza iletisim, tiiketici satin alma davranisi iizerinde etkilidir. Kabul
HI15a  Cinsiyet, tiiketici satin alma davranisi iizerinde anlamli bir farkliliga neden Red
olur.
HI15b  Medeni Durum, tiiketici satin alma davranisi iizerinde anlamli bir farkliliga Red
neden olur.
HI15¢  Yas Durumu, tiiketici satin alma davranisi iizerinde anlamli bir farkliliga Red
neden olur.
HI15d  Egitim Durumu, tiiketici satin alma davranisi iizerinde anlamli bir farkliliga Red
neden olur.

HI15¢ Meslek Durumu, tiiketici satin alma davranisi iizerinde anlamhi bir  Kabul
farkliliga neden olur.

H15f Gelir Durumu, tiiketici satin alma davranisi lizerinde anlamli bir farkliliga Red
neden olur.

Tablo 63 ‘de goriildiigii gibi H1, H2, H5, H6, H10, H11, H12, H13, H14, Hl5e
hipotezleri kabul; diger hipotezler reddedilmistir.
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SONUC ve ONERILER

Glinlimiiziin yogun rekabet ortaminda isletmelerin kendilerine iyi bir yer
edinebilmeleri i¢in, ilk sart potansiyel tiiketicilerin karsilastigi sorun ve problemleri
degerlendirilmeli ve tiiketicilerin ihtiya¢ ve sorunlarini anlamak i¢in tiiketici satin alma
davranislarini incelenmelidir. Tiiketici satin alma davraniglari, tiiketicinin satin alma
rolleri, tiiketici satin alma davranis g¢esitleri ve satin alma karar siireci asamalarindan
olugsmaktadir. Satin alma rolleri bes farkli sekildedir; siireci bagslatan, etkileyen,
kullanan, satin alan ve karar verendir. Satin alma davranis ¢esitleri ise ihtiyaca gore
yiiksek ve diisiik, iirlinler arasindaki farka gore degismektedir. Tiiketicilerin iirlin veya
hizmet satin alirken takip ettigi asamalar sirasiyla; ihtiyacin fark edilmesi, bilgi
arastirmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi
davranistan olugmaktadir. Tiiketicilerin satin alma kararlari, kiiltiirel, sosyal, kisisel ve
psikolojik olmak tizere birgok faktor tarafindan etkilenmektedir. Bu faktorlerin ¢ogu
pazarlamacilar tarafindan kontrol edilememektedir. Ancak bu faktorlerin dikkatlice
incelenmesi, tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve davranislarmm1 anlamada, pazarlamacilarin
tilketiciye uygun secenek sunmasina yardimci olacaktir ve bu asamadan sonra
potansiyel tliketiciyi miisteri konumuna gegmesini saglayacaktir.

Isletmeler kiyasiya rekabet ortaminda, miisterilerini etkin bir iletisim sonucunda
kontrol etmeli, miisterilerin beklentilerini bilmeli ve bu beklentiler dogrultusunda mal
ve hizmet iireterek miisteri memnuniyeti saglamalidir. Isletmeler miisteri memnuniyeti
saglamak icin; miisteri beklentilerini dogru olarak belirlemeli, mal ve hizmetleri miisteri
beklentileri dogrultusunda gelistirmeli, miisterinin {iretilen mal ve hizmeti nasil
algiladigin1 arastirmali ve miisterinin isletme hakkinda olumlu imaj edinmesi i¢in ¢aba
harcamalidirlar. Miisterinin gdziinde olusturulan iyi bir imaj, miisterinin o isletmede
kalmasini yani miisteri sadakati olugsmasini saglar. Miisteri sadakati kavrami mevcut
miisteriler ile kisisel iletisim kurulmasi, miisteri sadakati programlar1 ile miisteri
sadakati yaratarak uzun donemde karliligin yakalanmasi i¢in yiiriitiilen her tiirlii ¢abay1
icermektedir. Miisteri sadakatini yaratilmasi i¢in miisterilerle uzun donemli birebir iliski
kurulmas1 gerekmektedir. Miisteri sadakati olusturmak isletmeler i¢in ¢ok Gnemlidir.
Clinkii isletmeler siirekli olarak kendi miisterilerini koruyarak ve yeni miisteriler
kazanarak biiyliyebilirler. Yeni miisteri kazanmak eski miisteriyi korumaktan her zaman

daha maliyetlidir. Ayn1 zamanda sadik miisteriler; agizdan agiza iletisim yoluyla yakin
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cevresine satin aldigr iirlin ya da hizmeti tavsiye ederek, neredeyse isletmelere sifir
maliyetle miisteri kazandirmaktadir. Agizdan agiza iletisim, tiiketiciler lizerinde arkadas
ve akrabalardan iriin hakkinda duyulan olumlu diisiinceler, diger kaynaklardan elde
edilen bilgilerden daha etkileyici olabilmektedir.

Silverman‘na (2006) gore; karmasay1 sona erdirmesi, bize 6nemli olanin ne
oldugunu, neye daha fazla dikkat etmek gerektigini soylemesi, bize deneyimin faydasimni
getirmesi ve Ozellikle uzmanlardan bize filtrelenmis bilgi getirmesi i¢in agizdan agiza
iletisime Onem veririz. Bu baglamda agizdan agiza iletisim miisterilerin satin alma
kararlarin1 etkileyen en Onemli faktordir. Tiketiciler genellikle satmn alma
davranislarinda agizdan agiza iletisim bilgilerine giivenmektedir. Bu nedenle agizdan
agiza iletisimin tiiketici davramiglarmma ve tiiketici davraniglarinin sekillenmesinde

oynadigi roliin 6nemi pazarda ¢ok iy1 bilinmelidir.

Arastirmanin uygulamasi elektronik esya sektorii yapilmis ve bu sektoriin neden
tercih edildigi soyle aciklanabilir;

Bilim sanayi ve teknoloji bakanligmimn 2013 yili 1. ¢eyregindeki raporuna gore;
Ulkemiz elektronik sanayii 2013 yilinda, 11,3 milyar ABD dolar1 tutarinda iiretim,
yaklagik 45.000 kisilik istthdam, 5,6 milyar ABD dolarlik digsatim hacmiyle reel
sektorler arasinda onemli bir yer isgal etmektedir. Sektorle ilgili mithendislik ve hizmet
alaninda da 18 milyar ABD dolar1 is hacmi ve 100.000 kisilik istihdam yaratilmistir.

Sektorde 2013 yilinda Ar-Ge harcamalar1 yaklasik 225 milyon dolar olup,
toplam ciroya gore orani yaklasik % 2’dir. Tiirkiye genelinde bu oranin % 0,8 civarinda
oldugu diistiniiliirse elektronik sanayiinin Ar-Ge ¢alismalarina verdigi 6nem ortaya
cikmaktadir.

2013 yilinda iiretim 11.287 milyon ABD dolar1 olarak gerceklesmistir. Uretimin
%32,41  Tiiketim Elektronigi, %18,7’si Telekomiinikasyon Cihazlari, %21°1
Profesyonel ve Endiistriyel Cihazlar, %13,8’1 Bilgisayar Cihazlari, %38,4’ii Savunma
Elektronigi ve %5,7s1 bilesenler alt sektorii tarafindan gerceklestirilmistir.

2013 yilinda digsatim rakami 20012 yilina gore %14,3 oraninda artmis ve 5.586
milyon ABD dolar1 olarak gergeklesmistir. Digsatimin %33’iinti Tiiketici Elektronigi,
%16,5’in1 Bilesenler, %34,6’sin1 Telekomiinikasyon Cihazlari, %13,8’ini Profesyonel

ve Endiistriyel Cihazlar, %2,1’ini Bilgisayar Cihazlar1 alt sektorii gerceklestirmektedir.
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Bu bilgiler 151¢inda elektronik sektorii son 5 yilda en fazla gelisme gdsteren
sektor olmasi, tiiketici potansiyelinin fazla olmasi ve her kesimden insanin ilgi duydugu

alan olmasindan dolay1 aragtirma bu sektor lizerinde uygulanmstir.

Arastirmanm O6rnek biiyilikliigi, 400 olarak belirlenmis olup, anket formlar:
20.04.2013 -10.05.2013 tarihleri arasinda Trabzon sehir merkezinde goniilliiliik esasina
dayali olarak uygulanmistir. Verilerin toplanmasi ise, yiiz yiize anket yontemi ile
gerceklestirilmistir. Arastirmanin ilk kismindaki sorular, tiiketicilerin elektronik esya
tercihi, marka tercihi ve nedeni ile satin alinan {iriinii tavsiye edip etmeyecegi ile alakali
frekans belirlemeye yonelik sorulardir. Arastirmanin ikinci béliimiinde yer alan, miisteri
memnuniyeti, algilanan deger, hizmet kalitesi, giiven, algilanan risk ve duygusal bag
faktorler modelindeki faktorleri belirlemeye yoneliktir. Aragtirmanin ticlincti kismindaki
sorular ise, ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yoneliktir.
Demografik degiskenleri belirlemeye yonelik sorular; cinsiyet, medeni durum, 6grenim
durumu, aylik net gelir, meslek ve yas sorularini igcermektedir. Ankete katilanlardan,
sorulan her bir ifadeye kendi durumlarmma uygun cevap vermeleri istenmis ve Besli

Likert 6l¢egi kullanilmastir.

Arastirma Olgeklerinin glivenirlilik ve gegerlilik analizleri yapilmis ve bazi
degiskenler Olgeklerden ¢ikarilmistir. Giivenirlilik analizi i¢in, en yaygin kullanim
alanina sahip i¢ tutarlilik analizi metodu olan Cronbach Alfa Katsayis1 yontemi
kullanilmistir. Glivenirlilik analizi sonucu elde edilen dlgeklerin gegerliliklerinde ise,
Faktdr Analizi kullanilmistir. Olgeklerin giivenirlilik ve gegerlilikleri belirlendikten
sonra arastirma hipotezleri Coklu Degiskenli Regrasyon Analizi, t-testi ve Anova

analizi ile test edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular ile literatiirde yer alan konu ile

ilgili caligmalarin karsilastirilmasi asagidaki verilmistir.

Arastirmanin ilk kisminda yer alan sorularin frekanslar1 incelendiginde;
o Arastirmaya katilan tiiketicilerin %93,03’{ son bes yilda elektronik esya

satin almistir. En ¢ok satin alinan elektronik esya %29,5’1lik oranla Tv friinler1 (led,
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smart, lcd, plazma) olurken, bunu %?24’lik oranla cep telefonu ve %21’lik oranla da
beyaz esya iirlinleri takip etmektedir.

o Arastirmaya katilan tiiketicilerin Tv {riinlerinde en ¢ok tercih ettigi
marka %16’likk oranla Samsung markas1 olurken bunu %15°lik oranla Vestel- Beko
markasi takip etmektedir.

o Arastirmaya katilan tiiketicilerin satin aldiginiz markay1 oncelikli segme
nedeniniz sorusuna tiiketicilerin %28’1 markanin kalitesi oldugunu belirtirken, bunu
%23,25 giivenirlilik, %21,75 ise fiyat oldugunu belirtmistir.

o Arastirmaya katilan tiiketicilerin %84’ satin aldig1 tiriinii ¢evresine
tavsiye ederken, %12’si tavsiyede bulunmayacagmi %6’s1 da fikrinin olmadigini
belirtmistir.

Samsung Elektronic firmasmin internet iizerinden tiiketicilerine Samsung
markasmi tercih etme nedenleri konusunda yaptigi arastirmada, markanm dizayni,
kalitesi, siirekli kendini yenilemesi ve fiyatinin uygulugundan dolay: tercih ettikleri
sonucuna ulagsmistir. Ayni sekilde Vestel- beko markasimi tercih etme konusunda satig
temsilcileriyle 2013 yilinda yapilan goriismelerde, tiiketicilerin bu iirlinii segme
nedenlerini, uygun fiyata beklentilerini karsiladig1 goriisiinde olduklarini belirtmislerdir.
Arastirmamizin  bulgularint inceledigimizde, calismamizla paralellik gosterdigini

sOyleyebiliriz.

Arastirmada yer alan miisteri sadakatine yonelik yapilan cok degiskenli
regrasyon analiz sonuglarina gore;

o Miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi ve duygusal bag faktorleri miisteri
sadakati iizerinde pozitif yonde etkilidir sonucuna ulagilmistir. Yapilan literatiir
taramasinda, Selim Said Eren ve Aydin Ergen (2012), Cati, Kahraman ve Kogoglu,
Cenk Murat, (2008), Barlow, Janelle.Ve Moller, Claus; (1998), yillarinda yaptigi
calismalarda miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesinin sadakat iizerinde dogrudan
etkisini tespit etmistir. Bu ¢alismalar, hipotezimizi dogrular niteliktedir.

. Arastirma faktorlerinden, algilanan deger, algilanan risk ve giliven
faktorlerinin miisteri sadakati tizerinde etkisi bulunamamistir. Konu ile ilgili yapilan
arastirmada; Tiilay Korkmaz Devrani (2009); Yau, McFetridge, Chow ve Lee, (2002),

yillarinda yaptig1 arastirmalarda giliven ile sadakat iligkisini tespit etmistir. Chang, Yu-
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Hern Ve Fang-Yuan Chen, (2006) ; Cevahir Uzkurt ve Umut Kog, (2004); Choi vd
(2004), Cronin vd. (1997), yillarinda yaptig1 ¢aligmalarda algilanan degerin sadakat
lizerinde etkisini tespit etmistir. Mehmet Ozer Demir, (2011) yilinda yaptig1 calismada
algilanan riskin sadakat ilizerinde etkisini tespit etmistir. Arastirmamizda giiven ve
algilanan riskin sadakat {izerinde etkili ¢itkmamasi, arastirmaya katilan tiiketicilerin daha
cok gen¢ kitleden olugsmasi ve bu kitlenin daha cesur kararlar alabilip riske
girebilmesinden dolayi, algilanan riskin etkisiz ¢iktigi sdylenebilir. Algilanan deger ve
giliven faktoriinlin etkili olmamasi elektronik esya sektorii bazinda da yorumlanabilir.
Yani, elektronik esya sektoriiniin siirekli gelisen ve kisa siire zarfi i¢inde satin alinan
iirtinden daha yeni ve kalite Uiriinleri piyasaya slirmesi, tiiketiciye giiven vermeyebilir ve
bu da isletmenin tiiketiciye deger vermedigi izlenimi yaratabilir. Ornegin; piyasaya yeni
cikmis ve piyasada en iyi kaliteye sahip cep telefonu, gerek statii, gerekse itibar igin
satin alan tiiketici, kisa bir zaman dilimde (1-6 ay gibi) isletmenin piyasaya daha kaliteli
ve ustlin 6zellikli cep telefonu sunmasi, tiiketiciler tarafindan kandirilmis hissi ya da

degersiz olma hissi yaratabilir. Bu da isletmeye kars1 glivensizlik olusturabilir.

Arastirmada yer alan agizdan agza iletisim faktOriine yonelik ¢ok degiskenli
regresyon analizi sonucuna gore;

o Miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi, algilanan risk ve duygusal bag
faktorlerinin agizdan agza iletisim lizerinde pozitif yonde etkili iken algilanan deger ve
giiven faktoriiniin agizdan agza iletisim lizerinde etkisi bulunamamastir.

(Babin, B.J., Lee, Y.K., Kim, E.J. Ve Griffin, M. (2005); Salih Yildiz, Ziihal
Cilingir ve Sabri Kurtuldu, (2010); Kiliger, (2006); Chumpitaz ve Paparoidamis, (2004);
Hiiseyin Karaoglu, (2010); ve Oguz Yavuzyilmaz, (2008); yillarinda yaptig
calismalarda, Miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi, algilanan risk, algilanan deger ve
giiven faktorlerinin agizdan agiza iletisime etkisini tespit etmistir. Bu da miisteri
memnuniyeti, hizmet kalitesi ve algilanan risk hipotezlerimizi destekler niteliktedir.

Literatiirde yer almasina ragmen calismamizda giiven ve deger faktorii etkili
ctkmamistir. Bunun sebebi tiliketicilerin giiven faktoriinii agizdan agiza iletisim yapan
kaynaga giivenilmesi anlamimda degil, elektronik esya sektorii bazinda giivensizlik
olarak algilanmasindan kaynaklanabilir. Ya da siirekli yeni {riinlerin piyasaya

striildiigii bu sektdrde, agizdan agiza iletisim yapan kaynagin satin alma deneyiminin
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modas1 ge¢cmis, eskiyen bir {iriin lizerine oldugu diisiincesinden dolay1 agizdan agiza
iletisim yapan kaynaga giivenmeyebilir.

Duygusal bag faktoriiniin agizdan agiza iletisime etkisi literatiirde
rastlanmamistir. Ancak, tliketicilerin agizdan agiza iletisim yapan kisiyle arasindaki
paylasim ne kadar ¢ok ise, aralarindaki duygusal yakinlik yani baglar1 ne kadar kuvvetli
ise agizdan agiza iletisimi de o derece kuvvetli olur diisiincesiyle modele dahil

edilmistir.

Arastirmada yer alan tiiketici satin alma davranis1 faktoriine yonelik coklu
regresyon analizi sonucuna gore;

o Miisteri sadakati faktorii ile agizdan agza iletisim faktOriiniin tiiketici
satin alma davraniglar1 tizerinde pozitif yonde etkili oldugu sdylenebilir.

Yapilan literatiir incelemesinde; algilanan deger ve giiven faktorlerinin miisteri
sadakati ile agizdan agza iletisim faktorlerini etkiledigi bir ¢ok ¢alisma mevcuttur.
Algilanan deger, giiven ve algilanan risk faktorlerinin etkisinin tespit edilemedigi 6lgek
icin anket formunda yer alan sorularin cevaplayicilar tarafindan yanlig
yorumlanmasindan veya cevaplayicilarin ¢ogunlugunun ayni tiir yanit vermelerinden
kaynaklandig1 sdylenebilir. Ayrica algilanan deger, giiven ve algilanan risk faktorleri
miisteriden miisteriye farklilik gosteren 0znel bir yapiya sahip oldugundan ya da
sektorel bazda s6z konusu faktorlerin etkili olmadigi soylenebilir. Duygusal bag
faktoriiniin agizdan agza iletisime etkisi literatiir incelemesinde rastlanmamis,
tiikketicinin {iriine/markaya olan duygusal bag: ile yakin g¢evresine (es, dost, akraba)
duydugu bagdan dolay1 agizdan agza iletisimini etkiler diisiincesiyle modele dahil
edilmistir. Ornegin; kisinin anne-baba ya da esinden aldig1 tavsiye is arkadasindan
aldig1 tavsiyeye gore daha kuvvetlidir. Nitekim arastirma sonucumuzda duygusal bag
faktoriiniin agizdan agiza iletisimde etkili olmas1 bu goriisiimiizii destekler niteliktedir.

Arastirmada yer alan; demografik faktorlerin tiiketici satin alma davraniglari
iizerinde anlaml bir farklilik olup olmadigini belirlemeye yonelik yapilan t- testi ve
anova testine gore;

o Yags faktori ile tiiketicilerin satin alma davraniglar1 arasinda anlamli bir

farklilik bulunamamustir.
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o Meslek faktori ile tiiketicilerin satin alma davraniglar1 arasinda anlamli
bir farklilik bulunmustur. Bu farklilik; 6grenci meslek grubuyla sdzlesmeli personel
grubu arasinda ve esnaf meslek grubuyla sozlesmeli personel grubu arasinda
goriilmektedir.

o Gelir faktori ile tiiketicilerin satin alma davranislar1 arasinda anlamli bir
farklilik bulunmamustir.

o Cinsiyet, Medeni durum ve egitim durumu faktorleri ile tiiketicilerin
satin alma davraniglar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunamamastir.

T-testi ve anova testi sonuclarina bakildiginda; sadece meslek gruplar: ile satin
alma davranislar1 arasinda anlamh farklhilik bulunmustur. Mehmet Marangoz (2010)
yilinda cep telefonu kullanimi lizerine yaptig1 ¢aligmada gelir gruplar: ile satin alma
davranislar1 arasinda anlamli  bir farklililk oldugunu tespit etmistir. Kiibra
Karaosmanoglu (1995) yilinda geng giyim tiiketicileri {izerinde yaptig1 arastirmada,
cinsiyet ve yas gruplariin tiiketici satin alma davranislari iizerinde etkisini saptamistir.
Tilay Korkmaz Devrani (2009) yilinda kozmetik sektorii lizerine yaptigi ¢aligmada
cinsiyet ile satin alma davranislar1 arasinda anlamli farklilik tespit etmistir. Yapilan bu
calismalar daha ¢ok belli bir hedef tiiketici kitlesini ilgilendirmesi sebebiyle anlamli
farklilik ¢iktig1 sOylenebilir. Arastirmamizda elektronik esya sektOriiniin genis bir
tiikketici kitlesini ilgilendirdiginden ve bu sektorde iiretilen iiriinlerin ¢esitliliginin ¢ok
olmas1 ve her tiirden gelir grubunun satin alabilecegi bir liriin olmasindan dolay1 gelir
gruplari, cinsiyet ve medeni durum tizerinden anlamli farklilik ¢ikmadigi sdylenebilir.

Meslek gruplarinda anlamli ¢ikan farkliligin 6grenci, sézlesmeli personel ve
esnaf arasinda ¢ikmasi, bu meslek gruplarinin ortak olarak belirli bir mesai ya da
calisma kavraminin olmamasindan ve bu diizensizlik i¢inde satin alinan elektronik

esyanin hayatlarii daha kolay ve diizenli hale getirmesinden kaynaklanabilir.

Tim bu sonuglar degerlendirildiginde; Arastirma, isletmelerin etkinligini
artrrarak finansal giice olumlu katk1 saglamasi ve arastirmacilara yol gostermesi amacini
hedeflemektedir.

Calismanin bu boliimiinde, satin alma davraniglari bir unsuru olarak miisteri

sadakati ile agizdan agiza iletisimin iizerindeki etkisini tespit etmeye yoOnelik arastirma
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sonuclarina ve Onerilere yer verilmektedir. Bu sonu¢ ve Onerilerin akademisyenlere,

elektronik esya isletmesi sahipleri ve yoneticilerine faydali olacag: diistiniilmektedir.

Arastirmaya gore elektronik sektorde faaliyet goOsteren isletmeler; var olan
miisteri potansiyelini koruyup, yeni miisteriler kazanmasi i¢in miisteri sadakatini
saglamalar1 gerekir. Ciinkii miisteri sadakati, isletmelerin kar marjm1 artirmalari
ve piyasada tutunmalarini saglamasi agisindan ¢ok dnemlidir.

Isletmeler iiriin ya da markalarmi en az maliyetle agizdan agza iletisim
sayesinde tanitir. Sadik olan miisteride olumlu agizdan agza iletisimle isletmeye
yeni miisteriler getirerek isletmelere biiyiik katki saglar.

Isletme yoneticileri hizmet kalitesini artrarak miisteri memnuniyetini
saglayabilirler. Memnun olan miisteri isletmeye duygusal olarak baglanir bu da
miisteri sadakatini getirir.

Tiiketiciler lizerinde arkadas ve akrabalardan {iriin hakkinda duyulan olumlu
diistinceler, diger kaynaklardan elde edilen bilgilerden daha etkileyici
olabilmektedir. Isletmeler bunu bilincinde olmali ve agizdan agza iletisime
gereken Onemi vererek, kazanilan yeni miisterilerle isletmelerinin kar marjini
arttirabilirler.

Isletmeler satin alma isleminden sonra da miisterilerinin {iriin hakkindaki
memnuniyetlerini 6lgmeli, memnun degil ise bunu sebebini arastirip ¢6zim
iretmeleri gerekir. Clinkii satin alma sonras1 gergeklestiren bu hizmet miisterinin
algiladigr risk diizeyini azaltip, cevresine olumsuz agizdan agiza iletisime
gecmelerini engelleyecektir. Bu da isletmenin imaji i¢in olumlu bir katki
saglayacaktir.

Arastirmamizda da elektronik sektorde tiiketicilerin gelir faktorlerinin etkili
oldugu goriilmiistiir. Isletme yoneticileri, potansiyel miisterilerin satm alma
davranislarin1  1y1 arastrmali ve demografik faktorleri g6z Oniinde
bulundurmalidir.

Sonu¢ olarak; miisteri sadakati ile agizdan agiza iletisimin Onemi isletme
sahipleri agisindan Onemi, calisma ile ortaya konmustur. Elektronik esya
isletmelerinde sadece iirtin satmak ve anlik miisteriyi isletmeye ¢ekmek igin
pazarlama elemanlarin1 kullanmakla isini bitirmemektedir. Ciinkii beklentileri

karsilanan miisteri memnun olmasiyla beraber hizmet kalitesini de daha
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arttirarak miisteriyi etkilemelidirler. Dolayisiyla bu etkileme miisteri sadakatine
giden yolu acan kapilardan birini olusturmaktadir.

e  Miisteri sadakati olusmus miisteri, isletmenin olumsuz durumlarinda bile tekrar
satin alma davranisina girebilir. Ve sadik miisterinin goniillii olarak yaptig:
olumlu agizdan agiza iletisimde isletmeye piyasada uzun déonemli kalabilmeleri
icin maliyetsiz miisteri getirerek biiyiik katki saglar.

e FElektronik esya sektoriine girecek yeni isletmelere yol gdstermek amaciyla
yapilan bu calismada isletmeler ilk once sektdr yapisini iyi incelemelidirler.
Hedef kitlenin istek ve ihtiyaclarmi iyi belirlemeli ona gore mal ve hizmet
iiretmelidirler. isletmeler bu calisma dogrultusunda ilk 6nce hizmet kalitesin
onemseyerek, tiiketicileri memnun etmelidirler. Bu memnuniyeti uzun siireli

saglayarak, miisteri sadakati olusturmanin bilincinde olmalidirlar.

Konu ile gelecekte yapilacak calismalarda ise 6zellikle daha genis ¢apl 6rnek
kiitlelerde cesitli uygulamalarin yapilmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Ayrica yapilacak
olan ¢aligmalarda cesitli demografik faktorlerle Tiirkiye’yi yansitabilecek ana kiitleler

iizerinde calisilmasi tilkemizdeki tiiketicilere ve isletmelere faydali olabilecektir.
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EK 1. Anket Formu

Sayin Katilimet;
Bu ¢aligsma elektronik esya sektoriinde misteri sadakatinin ve agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma davranisina
etkisini belirlemek amaciyla yapilmaktadir. Sizden istenilen, ankette yer alan sorulari dikkatle okuyup size uygun gelen yanit1 (X)
isareti ile isaretlemenizdir. Bu ankette vereceginiz bilgiler sadece bilimsel amagli kullamlacaktir. Bu nedenle liitfen maddelerin her
birini gergek¢i cevaplar veriniz ve yamitsiz madde birakmayiniz. Ankete ayirdigimiz zaman, gosterdiginiz ilgi ve katkilarmiz igin
tesekkiir ederiz.
Yiiksek Lisans Ogrencisi
Erdem OZKAN

ANKET SORULARI
1.  Son bes yilda elektronik esya satin aldimz m?
() Evet () Hayrr
2.  Enson satin aldigimz Elektronik esyayi belirtiniz?
() Tv ( led, smart, plazma,lcd)
() Bilgisayar ( diziistii, masaiistii, netbook, tablet vb.)
() Cep telefonu
() Beyaz esya ( buzdolabi, gamasir makinesi, bulagik makinesi, firm vb.)
() Kiigiik ev aletleri ( elektrikli siipiirge, mutfak robotu, sa¢ kurutma makinesi vb.)
3. Enson Satin aldigimz elektronik esya markasini belirtiniz?
() Samsung () Vestel- Beko () Nokia () Toshiba
() Sony () Grundig () Apple () Asus
() Argelik () Arzum ()LG () Diger........
4.  Satin aldigimz elektronik esya markasim secme nedeniniz?( 6nem sirasina gore 1,2,3 seklinde numaralandirimz.)
() Kalite () Giivenirlilik () Fiyat () Uriin &zellikleri
() Markamn Kisisel Ozelliklerime hitap etmesi () Promosyon
5. Satin aldigimz iiriin/markayi ¢cevrenize tavsiye edermisiniz?
() Evet () Hayrr () Fikrim yok

Asagwdaki her ciimle icin; (kesinlikle katlmiyorum=1),(katilmiyorum=2),( katilip katilmama oranim
esit=3),( katiliyorum=4),(kesinlikle katiliyorum=5) segeneklerinden bir tanesinin karsina( X) isareti 1121345
koyunuz.
1 Bu iiriinii/markay1 kullantyorum, ¢iinkii onu kullanmaktan hoslaniyorum
2 Su ana kadar kullandigim iiriin/marka ilgili sorun yasamadim.
3 Genel olarak bu iiriinii/markayi satin aldigim i¢in mutluyum.
4 Bu iiriinii/markay1 kullaniyor olmaktan memnunum ¢iinkii beni ifade ediyor.
5 Satin aldigim iirlin/marka tam olarak beklentilerimi karsiliyor.
6 Satin aldigim iirlin/markanin istikrarl bir kalitesi vardir.
7 Satin aldigim iirlin/marka kendimi ifade etmeme yardimer olur.
8 Satin aldigim iirlin/marka prestij semboliidiir.
9 Bu iiriin/marka kendimi iyi hissetmemi saglar.
10 Bu iiriin/markanin fiyati uygundur.
11 Bu iiriin/marka bana keyif hissi verir.
12 Satin aldigim iirliniin/markanin garantisinden ( garanti siiresi, dayaniklilik) etkilenirim.
13 Satin aldigim iirliniin/markanin donanim yapisindan, teknolojisi kalitesinden etkilenirim.
14 Satis temsilcisinin dig goriinisi, ilgisi ve nezaketinden etkilenirim.
15 Karsilastigim problemlerin/ sorunlarin hizla ¢oziilmesinden etkilenirim.
16 Satis temsilcilerinin {iriin/marka konusundaki bilgi kalitesinden etkilenirim.
17 Satin aldigim iirliniin/markanin miisteri hizmetleri kalitesinden etkilenirim.
18 Bu iiriin/markaya giiveniyorum.
19 Bu iiriin/markaya inaniyorum.
20 Bu iiriin/marka beni aldatmaz.
21 Bu iiriinii/markay1 aldigimda beni hayal kirikligina ugratmaz.
22 Bu iiriin/markanin iyi ¢alisan iiriinler iiretebilecegine inantyorum.
23 Satin almadan 6nce bir malin/hizmetin parasal kiilfeti nedeniyle kaygilanirim.
24 Satin almadan 6nce bir malin/hizmetin performansi( saglamlilik, gii¢, hizmetin hiz1) ile ilgili
kaygilanirim.
25 Satin almadan 6nce bir malin verebilecegi fiziksel zarar nedeniyle kaygilanirim.
26 Satin almadan once bir mal ile ilgili sosyal kayg: hissederim.(sosyal ¢evrede onaylanmama, alay
edilme gibi)
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27 Satin almadan 6nce bir malin bana uygun olup olmadig ile ilgili kaygilanirim.

28 Satin almadan 6nce bu malin teknik olarak karmasik olmasindan dolay1 kaygilanirim.

29 Satin aldigim iirlin/marka ile aramda siradan bir iliski olmadigini diisiiniiyorum.

30 Satin aldigim tirlin/markanin misterilerini 6nemsedigini diisiiniiyorum.

31 Satin aldigim iirlin/marka sosyal ¢evremde begenilmemi saglar

32 Satin aldigim tirlin/marka miisterileri benzer 6zelliklere sahiptir.

33 Satin aldigim iirlin/marka benim kisiligimi yansitir.

34 Gelecekte de bu iiriinii/markay: tercih ederim.

35 Tavsiye arayan arkadaslarima ve yakinlarima satin aldigim {irinii/markay:1 tavsiye ederim.

36 Satin aldigim iirlinde/markada eksikler, hatalar gérsem dahil bu iiriinii tercih ederim.

37 Bagka firmalarin tiriinleri/markasi daha ucuz ve ayni kalitede de olsa satin aldigim tiriiniimi
degistirmem.

38 Satin aldigim iirlinde/markada karsilagtigim sorunlari ¢6zmek igin ¢aba harcarim.

39 Yeni satin aldigim tiriinler/hizmetler hakkinda konusmayi severim.

40 Aligverise ¢iktigimda piyasaya yeni ¢ikmis olan iiriin/hizmetleri mutlaka incelerim.

41 Tiiketim konusunda yasanilan kétii deneyimler baskalarina anlatilmalidir.

42 Herhangi bir iiriin ya da markay1 en uygun sartlarla nereden satin alabilecegimi daima arastiririm

43 Bir iiriinii almak s6z konusu oldugunda, danisilacak en iyi kaynak yakin ¢evremdekilerdir.( aile,
arkadas vb.)

44 Yeni bir iirlin alacagim zaman, yakin ¢evremden gelen bilgiye, medyadan (tv, gazete vb) fazla
glivenirim.

45 Yeni bir iirlin alacagim zaman baskalarinin tavsiyesine ihtiya¢ duyarim.

46 Satin aldigim iirliniin toplumsal, kiiltiirel degerler icermesinden etkilenirim.

47 Satin aldigim iirliniin ekonomik olmasindan etkilenirim.

48 Satin aldigim iirliniin sosyal ¢evrem tarafindan begenilmesinden etkilenirim.

49 Satin aldigim iirliniin tam olarak ihtiyacim karsilamasindan etkilenirim.

50 Satin aldigim iirliniin/hizmetin tutundurma faaliyetleri yapmasindan etkilenirim.

51 Satin aldigim tirliniiniin/hizmetin satig sonrast (teknik servisi, garanti vb.) faaliyetlerinden etkilenirim.

52 Satin aldigim iirliniin misteri hizmetleri, bilgi merkezleri hizmetlerinden etkilenirim.

Med]gnlt'.Durumunuz? Yasmiz?
CJEVI () 18-25
() Bekar ()26-33
—
Cinsiyetiniz? B
() Kadin () 42-49
() Erkek Mesleginiz? ()50 ve istil

) Ogrenci

Ogrenim Durumunuz?

) Memur

() Ilkogretim

) Isci

Aylik Net Geliriniz?

() Lise

() Universite

750 TL ve alt1

751 TL-1500 TL

() Y. Lisans / Doktora

) Esnaf

1501 TL —2250 TL

) Emekli

2251 TL-3000 TL

~| ~ |~~~
— | — |~ |~ |~

3001 TL ve iistii

(
(
(
() Sozlesmeli Personel
(
(
(

) Diger........
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