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Agizdan Agiza lletisimde Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati ile
Magaza Imaji Boyutlar:: Ordu Ilinde Bir Uygulama
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Oz: Bu ¢calismamin amact, magaza imaji boyutlarinin miisteri tatmini ve miisteri sada-
kati iizerindeki etkileri ile miisteri tatmini ve miisteri sadakatinin agizdan agiza iletisime
etkilerinin arastirtlmasimin yaminda tiiketicilerin demografik ozelliklerinin de agizdan agi-
za iletisim tizerinde anlaml bir farkliliga neden olup olmadiginin belirlenmesidir. Ordu il
merkezinde faaliyet gosteren bir magaza miisterilerine yonelik 507 kisi ile yiiz yiize anket
yapilarak elde edilen arastirma verileri Cronbach Alfa Katsayisi yontemi, Faktor Analizi,
Tek Yonlii Varyans Analizi, Bagimsiz Orneklem t Testi ve Coklu Regresyon Analizi ile test
edilmigtir. Sonug olarak; personel faktoriiniin miisteri tatmini ve miisteri sadakati, uygunluk
Jfaktoriiniin ise miisteri sadakatine etki etmedigi ve tiiketicilerin demografik ozelliklerinden
yag ile egitim durumunun agizdan agiza iletisimde anlamh bir farkliliga neden olmadig
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Magaza Imaji, Miisteri Tatmini, Miisteri Sadakati, A§izdan Agiza
lletisim

The Customer Loyalty and Satisfaction with Store Image Dimensions in
Word of Mouth Communication: In province of Ordu

Abstract: The aim of the study is to investigate the effects of store image dimensions to
customer loyalty and satisfaction and also the effects of customer loyalty and satisfaction
to word of mouth communication. Besides the other objective is to determine whether there
is significant difference of demographic characteristics of consumers on the word of mouth
communication or not. In the study the data was obtained from 507 person with face to
Jace survey who are customers of a store in Ordu and the research data was tested with
using Cronbach alpha coefficient method, factor analysis, one way analysis of variance,
independent sample t-test, multiple regression analysis. As a result, staff factor did not
effect the customer satisfaction and customer loyalty, suitability factor did not effect the
customer loyalty and also according to results, the age and educational status which belong
to demographic features of customer did not cause a significant difference in word mouth
communication.

Keywords: Store Image, Customer Satisfaction, Customer Loyalty, Worth of Mouth
Communication.
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Giris

Tiiketici davraniglar: tiriin veya hizmetler hakkindaki diistinceler, reklamlarin incelen-
mesi, arkadaglar, aile ile tartisma veya onlarin fikirlerini alma, satin almaya karar verme,
tirtin veya hizmet sunan magazalari1 gezme, {irlin 6zelliklerinin kargilastirilmasi ve deger-
lendirilmesi, satin almanin gerceklesmesi gibi etkinliklerden olugsmakta ve bu etkinlikler
ise tiiketici satin alma kararina yol agmaktadir (Al-Jeraisy, 2008: 47). Tiiketici davranisi,
tiiketicilerin ihtiyaclarini gozden gegirmesi, bu ihtiyaglari temin etmek icin yollar bulma-
s1, satin alma karar1 vermesi (hangi marka {irlin ve nereden satin almak), planlar yapmasi
ve bu planlar1 uygulamasi (bir iiriin satin alirken karsilagtirma yapmak) gibi psikolojik
stirecleri icerir (Furaiji vd., 2012: 76). Bu nedenle isletmelerin tiiketicileri iyi tanimasi ve
onlarin beklentilerine uygun bir sekilde hizmet sunmasi gerekmektedir (Islamoglu, 2008:
102). Giiniimiizde sirketler giderek artan bir bicimde imaja ve duygusal pazarlamaya yo-
nelmektedirler (Kotler, 2010: 56). Bu baglamda magaza se¢iminde 6nemli bir agiklayict
degisken olan magaza imaji1 6zellikleri (Yoo ve Chang, 2005: 25), tiiketici davranigini
etkileyen cesitli faktorlerden bir tanesidir. Glintimiiz tiiketicileri fiziksel ortamlarda alig-
verig yaparken bulunduklar: ortama dikkat etmekte, bu durum ise tiiketici kararlarinda
oldukca 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla rekabetin her gecen giin biraz daha yogunlas-
t181 giinlimiiz pazar kosullarinda tiiketici kararlarin1 6grenmek, tiiketici istek ve ihtiyac-
lar1 dogrultusunda pazarlama stratejileri gelistirmek isletmeler i¢in bir zorunluluk olarak
goriilmektedir.

I. Kavramsal ve Kuramsal Cerceve
A. Magaza imaji ve Magaza imaji Boyutlari

Magaza imaji ile ilgili pek cok ¢aligma bulunmakla birlikte, bu konudaki ilk ¢aligma
Martineau (1958) tarafindan yapilmis, isletmelerin temel basar: faktérleri olan ve reka-
bet avantaji saglayan magaza imaji perakende magazanin kisiligi olarak tanimlanmigtr.
(Martineau, 1958: 48). Martineau magaza imajint magazanin psikolojik ve fonksiyonel
ozellikleri tizerine tanimlarken, tiriin ¢esitliligi, magaza diizeni, yeri, fiyat deger iligkisi
ve hizmet gibi miisterilerin diger magazalarla objektif olarak kiyaslayabilmesine yardim-
c1 ozellikleri fonksiyonel, cekicilik ve liiksliik gibi magazanin spesifik niteliklerini ise
psikolojik 6zellikler olarak tanimladig1 ifade edilmektedir. Fonksiyonel magaza unsurlari
diizen, rahatlik ve kisiye 6zellik gibi durumlar icerirken, renk, mimari ve materyaller gibi
faktorler ise estetik unsurlart icermektedir (Baker vd., 1994: 330). Arons (1961) maga-
za imajini, tiiketicilerin her hangi bir magazay1 digerlerinden ayirt etmesini saglayacak
iligkiler veya anlamlar karmasasi, Oxenfeldt (1974), tiiketicilerin bir magaza hakkindaki
diistinceleri ve hislerinin bir karisimi, Zimmer ve Golden (1988) ise magaza 6zellikleri-
nin boyutlarmin karigimi olarak tanimlamislardir. Magaza Imaji, miisterilerin magazaya
tutumu olarak da tanimlanabilir ve her magazanin 6zellikleri miisterilerin fikirlerinde bir
yere sahiptir (Yoo ve Chang, 2005: 23-24).
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Literatiirde magaza imaj1 ile ilgili bircok c¢aligma yapildig1 goriilmektedir. Magaza
imajint Martineau (1958) calismasinda reklam, satig elemanlar1, magazanin diizeni ve
mimarisi ile sembol ve renkler gibi 6zellikleri magaza imajini Slgmek icin kullan-
mustir. Lindquist (1974-75) ise ticari mal, uygunluk, fiziksel olanaklar, miisteri profili,
hizmetler, atmosfer, promosyon, kurumsal fakt6rler ve memnuniyet olarak dokuz boyut-
ta, Zimmer ve Golden (1988) ise lriin, hizmet, atmosfer ve fiziksel kolayliklar olmak
tizere dort boyutta incelemistir. Bu ¢alismada, modelinden yararlandigimiz Theodoridis
ve Chatzipanagiotou (2009) ise personel, atmosfer, {irtin, deger, fiyat ve magaza uygun-
lugu olarak alt1 boyut kullanarak magaza imajin1 6lgmiistiir. Bu aragtirmada ise magaza
imaj1 boyutlar fiyat, atmosfer, personel, uygunluk ve iirtin olmak tizere bes boyutta in-
celenmigtir.

1. Fiyat

Bir iiriinii elde etmek icin katlanilan maliyet ({lter ve Bayraktaroglu, 2007: 57) olarak
tanimlanan fiyat kavramini bazi tiiketiciler daha yiiksek bir bedelin yiiksek satin alma
olasilig1 ile iligkilendirilebilmesi nedeniyle, tiriiniin kalitesi veya prestijinin bir gostergesi
olarak yorumlayabilmektedirler. (Stemquist vd., 2004: 83). Benzer magazalara kiyasla
fiyatlarin diistik olmasi, tiriine 6denen para karsiliginda iyi bir deger elde edilmesi, fiyat
olanaklar1 ve kalite iligkisinin ¢ok iyi olmasi1 gibi durumlar bu ¢alismada fiyat boyutunun
icerigini olusturmaktadir.

2. Atmosfer

Fiziksel magaza ortamin1 ifade eden (renkler, goriintiiler, siislemeler, hareket kolayli-
&1 vb.) ve duyular ile ilgili (hava, miizik, koku, aydinlatma) 6gelerin birlesiminden olusan
magaza atmosferi, magaza imajimin énemli bir boyutunu olusturmaktadir (Theodoridis
ve Chatzipanagiotou, 2009: 711). Magaza atmosferi tiiketicilerde belirli etkiler yaratmak
icin magazanin bilingli bir sekilde tasarlanmasi olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 1973-
74: 50). Magaza se¢iminde 6nemli bir faktor olan magaza imaji1, magaza sadakatinin olu-
sumuna neden olabilmektedir (Yoo ve Chang, 2005: 26). Magaza atmosferi tiiketicilerin
diger magaza imaj1 boyutlarini algilamalarina da aracilik etmektedir (Ailawadi ve Keller,
2004: 333). Bu nedenle literatiirde magaza ortamu, tirtin, hizmet kalitesi ve magaza imaji
arasinda baglanti oldugu belirtilmektedir (Baker vd., 1994: 328).

3. Personel

Tiiketicilerin satin alma kararlari sadece iiriiniin veya hizmetin fiyatina gore degil is-
letmenin caliganlarina, miisterilerine ve i¢inde bulunduklar topluma karg: davraniglarina
da bagli olmaktadir. Bu da igletmenin kendini ifade etmesinin sadece isim, logo, sembol
tasarlamakla olugturulamayacagini, yonetim ve pazarlama konulartyla da iligkili bir kav-
ram olarak ele alinmasi gerektigini ortaya ¢ikarmaktadir (Atalik, 2005: 5).
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4. Uygunluk

Magaza uygunlugu (kolaylik, elveriglilik) magazanin cevresel uyaricilart olarak
onemli bir 6zelligi temsil etmektedir. Magaza uygunlugunun miisterileri yonlendiren ve
magaza icerisinde gezi planina yardimci olan magaza diizeni ve tasarimi anlamina geldigi
sOylenebilir (Theodoridis ve Chatzipanagiotou, 2009: 711). Magaza ortaminin uygun-
lugu, tiiketicilerin aligveris i¢in magazada gecirdikleri siireyi azaltacagindan, mal veya
hizmeti daha kolay satin almalarina olanak saglayacaktir. Bu sayede tiiketici aligveris
disinda seyahat vb. seylere daha fazla zaman ayirabilecek ve memnun olacaktir (Jinfeng
ve Zhilong, 2009: 489).

5. Uriin

Miisteri degeri, tiiketicilerin tirtinlerden beklentileri ve tirtinler hakkindaki algisi tize-
rine kurulmugtur (Zeithaml, 1988: 14). Bu baglamda iiretilen iiriin ya da hizmetin miiste-
riye bir deger sunmasi veya miisterinin bir ihtiyacini karsilamasi gerekmektedir (Alabay,
2010: 222). Dolayisiyla iiriin, Thtiyag ve istegi karsilamak iizere pazara sunulan, somut ve
soyut 6zelliklerden olugan bir biitiin olarak tanimlanmaktadir (Torlak, 2013: 101).

B. Miisteri Tatmini, Miisteri Sadakati ve Agizdan Agiza lletisim

Isletmelerin sattiklar1 mal ve hizmetleri satin alan kisiler miisteri olarak tanimlan-
maktadir (Karaca, 2010: 45). Tatmin ise magaza, {irlin veya markanin miisterilerin arzu
veya gereksinimlerini kargilama derecesi olarak distintilebilmektedir (Coban, 2005:
297). Miisteri tatmini bir {irlin satin almak veya tliketim deneyimi neticesinde sonucun
degerlendirilmesi ile iligkili olup, miisteri istek ve ihtiyaclarinin onlar1 hognut ederek ye-
rine getirilmesidir (Itsarintr, 2011: 39). Bagka bir ifade ile miisteri tatmini, istek ve ihti-
yaglar1 yerine getirilen tiiketicinin, tiikketim deneyimini degerlendirmesi sonucu memnun
olmasidir (Oliver, 1999: 34). Miisteri sadakati ise, ayn: markay1 satin almak veya benzer
ihtiyaclar kapsaminda ayni magazay: tercih etmeye egilim gostermektir (Odabagi, 2010:
17). Isletmeye sadik olan miisteri yeni bir isletme aramayacagindan, bilgi edinme ve de-
gerlendirme gibi hususlarda zaman harcamayacaktir (Yang ve Peterson, 2004: 802).

Agizdan agiza iletisim bir marka, hizmet veya liriin hakkinda bir alic1 ve bir verici ara-
sinda gerceklesen, ticari olmayan, yiizii yiize iletisim seklidir (Arndt, 1967: 291). Bir di-
ger ifade ile, ag1zdan agiza iletisim firma, marka gibi bir hedef nesne hakkindaki bilginin,
bir kigiden digerine kisi ya da diger iletisim aracilar1 vasitasi ile transferidir (Brown vd.,
2005: 125). Satin alma sonrast davraniglardan biri olan Agizdan agiza iletisim, tiiketicile-
rin olumlu ya da olumsuz deneyimlerini ve degerlendirmelerini insanlarla paylagmalarini
icerir (Kim vd., 2009: 12). Bu nedenle de tiiketicinin tatminlik diizeyi tizerine temelli
olup (Shirsavar vd., 2012: 455), miisterilerin sadakatlerini isletme hakkinda bagkalarina
tavsiye etme yoniinde 6lgmektedir (Bloemer vd., 1999: 1086). Miisteri tatmini bir islet-
menin hayatta kalabilmesi i¢cin 6nemli bir faktordiir (Kumar ve Manjunath, 2012, 463).
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Eski miisteriyi elde tutmak, yeni miisteriler kazanmaktan daha az maliyetli olacagindan
(Lin ve Wang, 2006: 272), isletmelerin miisterilerini tatmin etmeleri ve bu sayede sadik
miisteriler olusturmalari, isletme adina kiigtimsenmeyecek bir davranistir. Bu baglamda
miisterileri tatmin etmek ve sadik miisteriler yaratmak bakimindan agizdan agiza iletigim
de miisterilerin satin alma kararlarinda 6nem arz etmektedir.

I1. Arastirmanin Metodolojisi
A. Arastirmann Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, magaza imajt boyutlarindan fiyat, atmosfer, personel, uygunluk,
tirtin faktorlerinin miisteri tatmini ve miisteri sadakati tizerindeki etkileri ile miisteri tat-
mini ve miisteri sadakatinin agizdan agiza iletisime etkilerinin arastirilmasinin yaninda
tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin de agizdan agiza iletisim tizerinde anlamli bir fark-
liliga neden olup olmadiginin belirlenmesidir.

Ekonomik ve teknolojik degisimlerin stirekli ve hizli bir sekilde artmasi, igletmeler
arasindaki rekabetin yogunlagmasina yol agmakta, miisterilerin istek ve beklentilerinin
de siirekli degismesiyle isletmelerin rekabet giiciinii yakalayabilmeleri daha fazla ¢aba
gerektirmektedir. Bu baglamda isletmelerin iyi bir magaza imaji olusturmalarinin, miis-
teri tatminini saglamakla birlikte miisteri sadakati olugturmaya yardimci olacagi ve bu
durumun ise en etkili ve maliyetsiz olarak igletmenin reklaminin yapilmasini saglayacak
olan agizdan agiza iletisime olanak saglayacagi soylenebilmektedir.

B. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Ordu il merkezinde faaliyet gosteren biiylik 6lgekli bir magaza miisterileri aragtir-
manin ana kiitlesini olusturmaktadir. Orneklem cercevesi olusturulurken Ordu il mer-
kezinde faaliyet gosteren biiytik 6lgekli giyim perakendecisi magazalar belirlenmis ve
magaza se¢iminde, Ordu ilinde tiiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri magazay1 belirlemeye
yonelik bir 6n anket diizenlenmistir. Diizenlenen 6n anket ¢caligmasima 452 tiiketicinin
katilimi1 saglanmig ve “Ordu’da En Cok Tercih Ettiginiz Magaza Hangisidir?”” sorusuna
cevap vermeleri istenmigtir. Bu dogrultuda orneklem cergevesi belirlenmistir. Aragtirma
verileri, belirlenen magaza perakendecisinden aligveris yapan miisterilere 27/02/2013
—20/03/2013 tarihleri arasinda uygulanan anket neticesinde toplanmigtir. Arastirmanin
ornek biiytikliigi, yapilan anket ¢caligmast sonucunda geri doniis saglanan 520 adet anket
formundan, eksik veya hatali bulunan 13 adet anket formunun elenmesinden sonra 507
olarak belirlenmigtir.

Aragtirmada kullanilan anket formu, iki bélimden ve 37 ifadeden olusmaktadir. 1k
boliimde, magaza imaji, miisteri tatmini, musteri sadakati ve agizdan agiza iletisim so-
rulari yer almaktadir. Ikinci bélimde ise, katilimcilarin demografik ozellikleri ile ilgi-
li sorular bulunmaktadir. Arastirmanin birinci kisminda magaza imaji, miisteri tatmini,
miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim ile ilgili 37 soru kullanilmigtir. Olcek olustur-
mada ise K. Biswal vd. (2011), Little vd. (2011), Koo ve Sasang-Gu (2003), Theodoridis
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ve Chatzipanagiotou (2009), Jinfeng ve Zhilong (2009), Yoo ve J. Chang (2005), Kumar
ve Manjunath (2012), Hsu vd. (2009), Bridson vd., (2008), calismalarindan yararlanil-
migtir.

C. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Magaza imaji boyutlarindan fiyat, atmosfer, personel, uygunluk, iiriin faktorlerinin
miisteri tatmini ve miisteri sadakati tizerindeki etkileri ile miisteri tatmini ve miisteri sa-
dakatinin agizdan agiza iletisime etkilerinin arastirilmasinin yaninda tiiketicilerin demog-
rafik 6zelliklerinin de agizdan agiza iletisim lizerinde anlaml bir farklilifa neden olup
olmadigini belirlemek amaciyla olusturulan arastirma modeli sekil 1’de gosterilmistir.

Fivat
\\ H1
HE :
Atmosfer Miister:
. Tatmini Hi1
. H3 \\A
Personel ;
E hg (Agtza Hi3d —
qio w| lletigim —1] Ekzitim
H4 o - Durumu
Uvgmnluk 2 Migter1 |~
Sadakat
HE H10
Uriin %

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

H1= Fiyat, miisteri tatmini lizerinde etkilidir.

H2= Atmosfer, miisteri tatmini lizerinde etkilidir.
H3= Personel, miisteri tatmini tizerinde etkilidir.
H4= Uygunluk, miisteri tatmini tizerinde etkilidir.
H5= Uriin, miisteri tatmini tizerinde etkilidir.

Heé= Fiyat, miisteri sadakati iizerinde etkilidir.
H7= Atmosfer, miisteri sadakati tizerinde etkilidir.
H8= Personel, miisteri sadakati iizerinde etkilidir.
H9= Uygunluk, miisteri sadakati iizerinde etkilidir.
H10= Uriin, miisteri sadakati tizerinde etkilidir.
H11= Miigteri tatmini, agizdan agiza iletisim lizerinde etkilidir.

H12= Miisteri sadakati, agizdan agiza iletigim tizerinde etkilidir.



Agizdan Agiza letisimde Miuisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati

ile Magaza Imaji Boyutlar: Ordu flinde Bir Uygulama i

H13= Demografik faktorler agizdan agiza iletisim lizerinde anlamli bir farklilia ne-
den olur.

H13= Demografik faktorler agizdan agiza iletisim tlizerinde anlamli bir farklilia ne-
den olur.

H13a= Yas, agizdan agiza iletisim iizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.
H13b= Cinsiyet, agizdan agiza iletisim lizerinde anlaml1 bir farkliliga neden olur.

H13c= Medeni durum agizdan agiza iletisim {lizerinde anlamli bir farkliliga neden
olur.

H13d= Egitim agizdan agiza iletisim tizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.

H13e= Gelir durumu, agizdan agiza iletigsim tizerinde anlamli bir farkliliga neden
olur.

H13f= Meslek, agizdan agiza iletisim tizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.

D. Arastirmada Elde Edilen Verilerin Analizi

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenirlilikleri Cronbach Alfa Katsayist yontemi,
gecerlilikleri ise, Faktor Analizi ile test edilmistir. Olgeklerin giivenirlilik ve gecerlilikleri
belirlendikten sonra arastirma hipotezleri Fark Testleri (ikili gruplarda bagimsiz 6rnek-
lem t-testi, lic veya daha fazla gruplu o6zelliklerde ise tek yonli anova testi) ve Coklu
Regresyon Analizi kullanilarak test edilmistir.

E. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin
Degerlendirilmesi

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile ilgili dagilimlar Tablo 1°de
gosterilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Egitim N % Yas N | % Meslek N | %
Ik gretim 104 20,5 18 vealtt | 12 | 2,4 | Serbest Meslek | 63 (12,4
Lise 123 243 18-26 218 | 43 Memur 97 19,1
Universite 254 50,1 27-35 120 | 23,7 Ogrenci 158131,2
Lisanstistii 26 5,1 36-44 95 | 18,7 Ev Hanimi 71 | 14
Gelir N %o Isci 85 16,8

700°denaz_| 201 | 39.6 |+ Veuzeri| 62 122 Diger 33[65
700-1250 137 27 Cinsiyet | N | % M. Durum N | %
1251-1750 67 | 132 | Kadmn |270]533 Evli 244(48,1
1751-2250 70 | 138 | Erkek | 237467 Bekar 263[51,9
2250°den fazla 32 6,3 Toplam 507 | 100
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Aragtirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine bakildiginda; kadin (270) ve
erkek (237) tiiketicilerin sayisinin 6rneklem icindeki dagiliminin birbirine yakin oldugu
goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplari incelendiginde, katilimcila-
rin cogunlugunu %43 orani ile 18-26 yas aras1 gencler olusturmakta olup, bunu %23,7 ile
27-35 yas arasi, %18,7 ile 36-45 yas arasi tiiketiciler izlemektedir. Tiiketicilerin %48,1°1
evli, %51,9’u bekar olup, bekar miigterilerin sayisinin evli miisterilerin sayisindan fazla
oldugu, ancak orneklem ic¢indeki dagilimlarinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin (%50°1) cogunlugunu lisans mezunu oldugu ve katilim-
cilarin %39,6’simin 700TL’den az, %27 sinin ise 700TL-1250TL aras1 gelire sahip oldugu
ve yine katilimeilarin cogunlugunun (%31,1) 6grencilerden olustugu gortilmektedir.

F. Aragtirmanin Giivenilirligi ve Gecerliligi

Givenilirlik, ayn1 seyin bagimsiz 6l¢timleri arasindaki tutarliliktir (Bag, 2010: 236).
Aragtirmamizda giivenilirlik analizi metodu olarak i¢ tutarlilik analizi metotlarindan biri
olan Cronbach Alfa Katsayis1 kullanilmistir. Cronbach Alfa Katsayisi O ile 1 arasinda
degerler alir ve bir dlcekteki sorularin varyanslari toplaminin genel varyansa oranlanma-
st ile elde edilir. Cronbach Alfa Katsayist 1’e ne kadar yaklagirsa Slcegin giivenirliligi
o kadar artmaktadir (Kalayci, 2010: 405). Arastirmada kullanilan 6lgeklerin Genel Alfa
degerleri Fiyat (FYT) 0,814, Atmosfer (ATM) 0,822, Personel (PER) 0,826, Uygunluk
(UYG), 0,786, Uriin (URN) 0,769, Miisteri Tatmini (MT) 0,863, Miisteri Sadakati (MS)
0,866 ve Agizdan Agiza Iletisim (AAI) 0,864 olarak bulunmustur. Bu sonuglara gore
genel olarak bakildiginda arastirmanin yiiksek derecede giivenilir oldugunu soylemek
miimkiindiir.

Olciilmek istenen seyin, olciilebilmis olma derecesi veya baska seylerle karigtiriima-
dan ol¢tilebilmesi gegerlilik olarak ifade edilmektedir (Bas, 2010: 237). Gegerlilik analizi
icin kullanilan yontemlerden biri de Faktor Analizi’dir. Faktor Analizi sonucu 6lcegin
aciklanan varyansi 0,50 ve tlizerinde oldugunda bu 6lcegin yapisal gecerliliginin iyi dii-
zeyde oldugu soylenebilir (Kalayci, 2010: 330).

Tablo 2: Faktor Analizi Sonuglari

Bilesen Varyans (%) KMO Bartlett Test P
Fiyat 64,428 0,751 704,989 ,001
Atmosfer 58,534 0,813 840,166 ,001
Personel 58,967 0,839 828,001 ,001
Uygunluk 61,195 0,744 606,650 ,001
Uriin 52,117 0,747 624,871 ,001
Miisteri Tatmini 64,749 0,845 1128,157 ,001
Miisteri Sadakati 65,173 0,829 1191,320 ,001
Agizdan Agiza Iletisim 78,591 0,728 728,700 ,001
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Aragtirmada kullamlan olceklere ait verilerin KMO Orneklem Yeterliligi degerleri
faktor analizi yapilabilmesi i¢in uygun degerlerdir. Ayn1 zamanda anlamlilik diizeyleri
0,01’den kiiciik oldugu icin, Barlet Testleride %99 giiven diizeyinde anlamlidir. Dolayi-
styla degiskenler arasindaki korelasyonlarin yiiksek ve veri setlerinin fakt6r analizi i¢in
uygun oldugu soylenebilmektedir.

G. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin Agizdan agiza iletisim lizerinde anlamli bir
farkliliga neden olup olmadigmin belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri ikili
gruplarda bagimsiz 6rneklem t-testi, li¢ veya daha fazla gruplu 6zelliklerde ise tek yonlii
anova testi ile, magaza imaj1 boyutlarindan fiyat, atmosfer, personel, uygunluk, iiriin gibi
faktorlerin, miisteri tatmini ve miisteri sadakati faktorlerinin tizerindeki etkileri ile bu
faktorlerin (miisteri tatmini ve miisteri sadakati) agizdan agiza iletisim tlizerindeki etkile-
rinin ve bu etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri ise Coklu
Regresyon Analizi ile test edilmisgtir.

1. Cinsiyet Gruplar Ile Tlgili t-Testi Sonuclari

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet gruplarina gore agizdan agiza iletisim ara-
sinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iligkin bagimsiz orneklem t-testi sonuglari
Tablo 3’de goriilmektedir.

Tablo 3: T-Testi Sonuglari - Cinsiyet Gruplari ve Agizdan Agiza Iletisim

Cinsiyet N Aritmetik Ortalama t P
Kadn 270 3,2358
2,791 ,005
Erkek 237 3,0155

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet gruplari ile agizdan agiza iletigim arasinda
anlamli bir farkin olup olmadigini gosteren p degeri 0,005 bulunmustur. Ortalamalart
kargilagtirilan iki 6rneklem arasinda anlamli bir fark olabilmesi i¢in p<0,05 olmasi ge-
rektiginden arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet gruplar: ile agizdan agiza iletigim
arasinda anlamli bir fark oldugu sdylenebilmektedir.

2. Medeni Durum Ile ilgili t-Testi Sonuclar:

Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumlaria gére agizdan agiza iletisim ara-
sinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iligkin bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglari
Tablo 4’de goriilmektedir.
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Tablo 4: T-Testi Sonuglari - Medeni Durum ve Agizdan Agiza Iletisim

Medeni Durum N Aritmetik Ortalama t p
Evli 244 3,2213
2,158 ,031
Bekar 263 3,0507

Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumlart ile agizdan agiza iletisim arasinda
anlamlt bir farkin olup olmadigini gosteren p degeri 0,031 bulunmustur. Ortalamalart
kargilagtirilan iki 6rneklem arasinda anlamli bir fark olabilmesi i¢in p<0,05 olmas1 ge-
rektiginden aragtirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet gruplari ile agizdan agiza iletisim
arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

3. Yas Gruplari ile Ilgili Anova Testi Sonuclar:

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplari ile agizdan agiza iletisim arasinda an-
lamli bir farklilik olup olmadigina iliskin tek yonlii anova testi sonuglart Tablo 5°de go-
riilmektedir.

Tablo 5: Anova Testi Sonuglar1 - Yas Gruplari ve Agizdan Agiza Iletisim

Olcek | YasGrubu | N | A.O. | SS |Kaynak| KT [SD|OKT| F |p
18°den kiiciik| 12 | 3,0833 |,71244 | Gruplar

3,304 | 4 |.,826

Avund 18-26 218 13,0566 |,96182| Arast

gizdan |, 35 1201 3,2556 |,76786 :

Agiza 2 . Grup 1¢i|399,976|502| ,797 | 1,037,388
iletisim 36-44 95 | 3,1228 [,91617

45 ve lizeri | 62 | 3,1882 |,85490
Toplam| 507 | 4,2489 |,89275

Varyans Homojenligi Testi => p: 0,070

Toplam {403,280 506

Tek yonlii anova testinin temel varsayimi olan varyans homojenligi testinde p degeri-
nin 0,05’den biiyiik olmasi varyans analizinden elde edilen sonuclarin saglikli oldugunu
gostermektedir (Kalayci, 2010: 138). Tablo 5’de goriildiigii gibi varyans homojenligi
testinde p degeri, 0,070 (p>0,05 ise homojen varyans) oldugundan tek yonlii anova testi
sonuglarinin saglikli oldugu s6ylenebilir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplarina
gore agizdan agiza iletisim arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigint gdsteren p de-
geri, 0,388 (p<0,05 ise anlaml1) oldugundan arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplari
ile agizdan agiza iletigsim arasinda anlaml bir farklilik oldugu s6ylenememektedir.

4. Gelir Gruplan ile lgili Anova Testi Sonuclar

Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir gruplart ile agizdan agiza iletisim arasinda an-
laml1 bir farklilik olup olmadigina iligskin tek yonlii anova testi sonuglart Tablo 6’da g6-
riilmektedir.
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Tablo 6: Anova Testi Sonuglari - Gelir Gruplari ve Agizdan Agiza Iletisim

Olcek Gelir Grubu | N | A.O. | SS |Kaynak| KT SD |OKT| F | p
700TL’den az 201 3,1459 |,87733| Gruplar
5 700TL-1250TL |137]3,1022/,92493| Arasi
Ailgzl‘;:“ 1251TL-1750TL | 67 |3,3483 | 88083
fletigim 1751TL-2250TL |70 |2,8571|,80171

2250TL den fazla |32 |3,3333 |,94281
Toplam 507|3,1328 |,.89275
Varyans Homojenligi Testi => p: 0,575

9,879 4 12,470

Grup 1¢i{393,401| 502 |,784 (3,152|,014

Toplam [403,280| 506

Tablo 6’da goriildiigii gibi varyans homojenligi testinde p degeri, 0,575 (p>0,05 ise
homojen varyans) oldugundan tek yonlii anova testi sonuglarinin saglikli oldugu séylene-
bilir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir gruplari ile agizdan agiza iletisim arasindaki
farkliligin anlamli olup olmadigini gosteren p degeri, 0,014 (p<0,05 ise anlaml1) oldu-
gundan aragtirmaya katilan tiiketicilerin gelir gruplari ile agizdan agiza iletisim arasinda
anlamlt bir farklilik oldugu soylenebilir. Anlamli bulunan bu farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunu soyleyebilmek icin Tukey testi yapilmis ve Tablo 7°deki sonuglar elde
edilmisgtir.

Tablo 7: Tukey Testi Sonuglari - Gelir Gruplari ile Agizdan Agiza iletisim

Gelir Gelir Gruplari %l::l:?;:‘ P Grligllfl:lg: asi
3) 1251TL-1750TL 700TL’den az(1) ,20232 ,485

700TL-1250TL(2) | ,24607 | ,338

1751TL-2250TL(4) | 49112(*) | 011 3-4)
2251TL’den fazla (5) | ,01493 | 1,000

(4) 1751TL-2250TL | 700TL’den az (1) 28879 | 131
700TL-1250TL (2) 24505 | 327 43)

1251TL-1750TL(3) A9112(%) | ,011
2251TL’den fazla(5) 47619 ,088

Tablo 7’de arastirmaya katilan tiiketicilerin agizdan agiza iletisime iliskin gelir grup-
lar1 arasinda anlamli bulunan farkliligin hangi gelir gruplar1 arasinda oldugunu gosteren
Tukey testi sonuclar1 yer almaktadir. Iki gelir grubu arasindaki farkliligm anlamli olup
olmadigini gosteren p degerine (p<0,05 ise anlaml1) gore 1251TL-1750TL gelir grubu ile
1751-2250TL aras1 gelir grubu arasinda anlamli bir farklilik oldugu s6ylenebilir. 1251TL-
1750TL gelir grubunun ortalamasi ile 1751-2250TL arasi gelir grubunun ortalamasi ara-
sindaki ortalama farki ise 0,491 dir.
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5. Egitim Durumu Ile lgili Anova Testi Sonuclar

Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlarina gore agizdan agiza iletisim ara-
sinda anlamli bir farklilik olup olmadigna iliskin tek yonli anova testi sonuglart  Tablo
8’deki gibidir.

Tablo 8: Anova Testi Sonuglari - Egitim Durumu ve Agizdan Agiza {letigim

Egitim
Durumu
[lkogretim | 104 | 3,1955 | ,81730 | Gruplar
Agizdan Lise 123 | 3,2412 | ,89453 | Arasi
.Aglza Universite | 254 | 3,0341 | ,92193
Iletisim | isansiistii | 26 | 3,3333 | ,81104
Toplam| 507 | 3,1328 | 89275 | Toplam |403,280 | 506

Varyans Homojenligi Testi => p: 0,713

Olcek N | AO. | SS |Kaynak | KT |[SD|OKT| F | p

5373 | 3 |1,791

2,264,080

Grup Ici {397,907 | 503 | ,791

Tablo 8’de goriildiigii gibi varyans homojenligi testinde p degeri, 0,713 (p>0,05 ise
homojen varyans) oldugundan tek yonlii anova testi sonuclarmin sagliklt oldugu soyle-
nebilir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlart ile agizdan agiza iletisim ara-
sindaki farkliligin anlamli olup olmadigini gosteren p degeri, 0,080 (p<0,05 ise anlaml)
oldugundan arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlari arasinda agizdan agiza ile-
tisim acisindan anlamli bir farklilik oldugu s6ylenememektedir.

6. Meslek Gruplari ile flgili Anova Testi Sonuclar:

Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslek gruplarina gére agizdan agiza iletisim ara-
sinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iligkin tek yonli anova testi sonuclart Tablo
9’daki gibidir.

Tablo 9: Anova Testi Sonuglari - Meslek Gruplari ve Agizdan Agiza Iletisim

Olcek | Meslek Grubu | N | A.O. | SS |[Kaynak| KT |SD|OKT| F | p
Serbest Meslek | 63 |3,4868| ,76394

Memur 97 |3,1168] ,79792 G:;g’;fr 20350 | 5 |4,070
Agizdan|  Ogrenci |158]2,9557] 91392
Agiza | EvHammi_ | 71[3.3239] 79676 | Grup igi | 40, o44| 501 | 1764 [5.325].001
Tletigim Isci 85 [2,9569(1,00763 ’

Diger 33 [3,3939] 87977

Toplam [403,280| 506

Toplam| 507 |3,1328] ,89275
Varyans Homojenligi Testi => p: 0,053
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Tablo 9’da goriildiigii gibi varyans homojenligi testinde p degeri, 0,053 (p>0,05 ise
homojen varyans) oldugundan tek yonlii anova testi sonuglarinin saglikli oldugu soyle-
nebilir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslek gruplari ile agizdan agiza iletigim ara-
sindaki farkliligin anlamli olup olmadigini gosteren p degeri, 0,001 (p<0,05 ise anlamlr)
oldugundan arastirmaya katilan tiiketicilerin meslek gruplari ile agizdan agiza iletisim
arasinda anlaml bir farklilik oldugu soylenebilir. Anlamli bulunan bu farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu soyleyebilmek i¢in Tukey testi yapilmig ve Tablo 10’daki so-
nuglar elde edilmistir.

Tablo 10: Tukey Testi Sonuglari - Meslek Gruplari ile Agizdan Agiza iletisim

Ortalama Gruplar Arasi
Meslek Meslek Gruplari Farklar: p Farklar

Memur (2) ,36993 ,095

(1) Serbest Meslek Ogrenci(3) ,53108(*) ,001

Ev Hanimu(4) ,16283 ,891 (1-3) (1-5)

Isci(5) ,52991(%) ,004

Diger(6) ,09283 ,996

) SerbestMeslek(1) -,53108(*) ,001

(3) Ogrenci Memur(2) -,16114 ,709

Ev Hanimi(4) -,.36825(*) 039 | 3-1) (3-9)

Isci(5) -,00117 1,000

Diger(6) -,43824 ,095

SerbestMeslek(1) -,16283 ,891

Memur(2) ,20711 ,654

(4) Ev Hanum Ogrenci(3) 36825(%) 039 (4-3)

Isci(5) ,36708 ,096

Diger(6) -,07000 ,999

Serbest Meslek(1) -,52991(%) ,004

(5) Isci Memur(2) -,15998 ,821

3 Ogrenci(3) ,00117 1,000 (5-1)
Ev Hanimi(4) -,36708 ,096
Diger(6) -,43708 ,145

Tablo 10°da arastirmaya katilan tiiketicilerin agizdan agiza iletisime iligkin meslek
gruplari arasinda anlamli bulunan farkliligin hangi meslek gruplari arasinda oldugunu
gosteren Tukey testi sonuglar1 yer almaktadir. Tki meslek grubu arasindaki farklihgm
anlamli olup olmadigint gosteren p degerine (p<0,05 ise anlamli) gore serbest meslek
grubunun 6grenci grubu ve isci grubu arasinda anlamli bir farklilik oldugu soylenebilir.
Serbest meslek grubunun ortalamasi ile 6grenci grubunun ortalamasi arasindaki ortala-
ma farki ise 0,531 iken, is¢i grubu ile ortalamasi arasindaki fark ise 0,530°dur. Bir diger
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anlamli farklihik ise 6grenci grubu ve ev hanimi grubu arasindadir. Ogrenci grubunun
ortalamasi ile ev hanimi grubunun ortalamasi arasindaki fark ise 0,368’ dir.

Magaza imaji boyutlarindan fiyat, atmosfer, personel, uygunluk ve iiriin faktorlerinin,
miisteri tatmini ve miisteri sadakati tizerindeki etkileri ile miisteri tatmini ve miisteri sa-
dakatinin de agizdan agiza iletisime etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin belirlenmesini
kapsayan arastirma hipotezleri Coklu Regresyon Analizi ile test edilmistir. Test edilen
hipotezler ile ilgili Coklu Regresyon Analizi sonug tablolari ve bu hipotezlerin sonug
Ozetleri asagida yer almaktadir.

7. Miisteri Tatmini ile Tlgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclari

Fiyat, atmosfer, personel, uygunluk ve tirtin faktorlerinin miisteri tatmini tizerindeki
etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri Coklu
Regresyon Analizi ile test edilmis ve Tablo 11°deki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 11: Coklu Regresyon Analizi Sonuclari - Miisteri Tatmini

Degisken B Standart Hata B B t p
Sabit 251 127 1,972 ,049
F1 - Fiyat ,202 ,034 227 5,888 ,001
F2 — Atmosfer ,281 ,040 ,287 6,981 ,001
F3 — Personel ,037 ,038 ,037 ,958 ,339
F4 — Uygunluk ,196 ,035 ,208 5,644 ,001
F5 — Uriin ,203 ,041 ,189 4,940 ,001
p: 0,000

Tablo 11°deki B degerleri kismi regresyon katsayilarini vermekte ve formiildeki degis-
kenlerin egimlerini gostermektedir. f§ ise standardize edilmis regresyon katsayilari olup,
bagiml degiskene iligkin faktorlerin goreli 6nem siralarini yorumlamakta yardimci ol-
maktadir. ’ya baktigimizda Miisteri Tatmini 6lgegi icin en 6nemli faktor Azmosfer olup,
diger faktorler ise sirasiyla; Fiyat, Uygunluk ve Uriin faktorleridir. Personel faktoriiniin
ise Miisteri Tatmini tizerinde anlamli bir etkisi bulunamamustir.  t ve p degerleri regres-
yon katsayilarinin anlamliligina iligkin t testi sonuclaridir. Regresyon katsayis1 sonuglari
0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir gortilmektedir.

Miigteri Tatmini = 0,251 + 0,202 F ,+ 0,281 F, + 0,196 F ,+ 0,203 F
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Miisteri Tatmini igin olugturulan regresyon denklemine gore, F, (fiyat)’deki 1 birim-
lik artig, miigteri tatminini 0,202 birim artirmaktadir. F, (atmosfer)’deki 1 birimlik artig,
migteri tatminini 0,281 birim artirirken, F, (uygunluk)’deki 1 birimlik artig ile 0,196
birim artan miisteri tatmini, F, (lirtin)’deki 1 birimlik artig ile 0,202 birim artmaktadir.
Olusturulan miisteri tatmini esitli§inde goriildiigi gibi fiyat, atmosfer, uygunluk ve iiriin
faktorleri miisteri tatmini lizerinde etkili iken, personel faktoriintin anlamli bir etkisi bu-
lunamamugtir.

8. Miisteri Sadakati Ile Tlgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclar

Fiyat, atmosfer, personel, uygunluk ve iiriin faktorlerinin miisteri sadakati tizerindeki
etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri Coklu
Regresyon Analizi ile test edilmis ve Tablo 12’deki sonuglar elde edilmigtir.

Tablo 12: Coklu Regresyon Analizi Sonuclar: - Miisteri Sadakati

Degisken B Standart Hata B B t p
Sabit ,347 ,160 2,162 ,031
F1 - Fiyat ,249 ,043 ,256 5,751 ,001
F2 — Atmosfer 271 051 ,253 5,327 ,001
F3 — Personel 071 ,048 ,067 1,472 142
F4 — Uygunluk ,036 ,044 ,035 ,826 ,409
F5 — Uriin ,226 ,052 ,193 4,358 ,001

p: 0,000

Tablo 12°de ’ya baktifimizda Miisteri Sadakati 6lgegdi i¢in en 6nemli faktor Fiyar
olup, diger faktorler ise sirastyla; Atmosfer ve Uriin faktorleridir. Personel ve Uygunluk
faktoriiniin ise Miisteri Sadakati lizerinde anlamli bir etkisi bulunamamustir. Tablo 12°de
goriildiigii gibi regresyon katsayist sonuclari 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir.

Miigsteri Sadakati= 0,347 + 0,249 F, + 0,271 F,+ 0,226 F

Miigteri Sadakati igin olusturulan regresyon denklemine gore, F, (fiyat)’deki 1 bi-
rimlik artig miisteri sadakatini 0,249 birim artirmaktadir. F, (atmosfer)’deki 1 birimlik
artig ile 0,271 birim artan miigteri sadakati, F, (lirtin)’deki 1 birimlik artig ile 0,226 birim
artmaktadir.
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Olusturulan miisteri sadakati esitliginde goriildiigii gibi atmosfer, fiyat ve tiriin fak-
torleri muisteri sadakati tizerinde etkili iken, personel ve uygunluk faktoriintin anlamli bir
etkisi bulunamamugtr.

9. Agizdan Agiza lletisim ile Tlgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclar

Miisteri tatmini ve miisteri sadakati faktorlerinin agizdan agiza iletisim lizerindeki
etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan aragtirma hipotezleri Coklu
Regresyon Analizi ile test edilmis ve Tablo 13’deki sonuglar elde edilmigtir.

Tablo 13: Coklu Regresyon Analizi Sonuclari - Agizdan Agiza {letisim

Degisken B Standart Hata B B t p
Sabit ,292 ,118 2,486 013
F1 — Miisteri Tatmini ,260 ,047 225 5,517 ,001
F2 — Miisteri Sadakati ,619 ,043 ,585 14,326 | ,001
p: 0,000

Tablo 13’de B’ya baktigimizda Agizdan Agiza iletisim 6lgegi icin en 6nemli faktor
Miisteri Sadakati olup, Miisteri Tatmini faktorii ise ikinci sirada yer almaktadir. Tablo
14°de goriildiigii gibi regresyon katsayist sonuglari 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edi-
lebilir.

Agizdan Agiza Iletisim= 0,292 + 0,260 F ,+0,619F,

Agizdan Agiza lletisim icin olusturulan regresyon denklemine gore, F, (miisteri
tatmini)’deki 1 birimlik artig, agizdan agiza iletisim tizerinde 0,260 birimlik artisa neden
olurken, F, (miisteri sadakati)’deki 1 birimlik arti§, agizdan agiza iletigim lizerinde 0,619
birim artisa neden olmaktadir. Dolayistyla miisteri sadakati ve miisteri tatmini faktorleri
agizdan agiza iletisim tlizerinde etkilidir.

Yapilan analizler neticesinde asagida belirtilen hipotezler red edilmis, geri kalan hi-
potezler ise kabul edilmistir.

H3: Personel, miisteri tatmini tizerinde etkilidir.

H8: Personel, miisteri sadakati tizerinde etkilidir.

H9: Uygunluk, miisteri sadakati tizerinde etkilidir.

H13a: Yas, agizdan agiza iletisim tizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.

H13d: Egitim agizdan agiza iletisim tlizerinde anlaml1 bir farkliliga neden olur.
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Sonug¢

Bu ¢aligmanin amaclarindan biri tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin agizdan agiza
iletisim tizerinde anlamli bir farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesidir. Aragtir-
ma sonuglarina bakildiginda ise; tiiketicilerin yas ve egitim durumlarimin agizdan agiza
iletisim tizerinde anlamli bir farkliliga neden olmadigi, cinsiyet, medeni durum, meslek
ve gelir durumlarinin ise agizdan agiza iletisim tlizerinde anlamli bir farkliliga neden ol-
dugu bulunmugstur. Meslek ve gelir durumlart ile ilgili yapilan tukey testi sonucunda;
serbest meslek, 6grenci ve isci grubu ile gelir gruplarinda; 1251TL-1750TL gelir grubu
ile 1751TL-2250TL gelir grubu arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

Calismanin diger sonuglarina gore; magaza imaji boyutlarindan fiyat, atmosfer, uy-
gunluk ve iirtin faktorii musteri tatmini tizerinde etkilidir. Ancak personel faktoriiniin
miisteri tatmini lizerinde etkili olmadig1 sonucuna varilmistir. Arastirmamiz neticesinde
yine magaza imaji1 boyutlarindan fiyat, atmosfer ve trtin faktorii miisteri sadakati iizerin-
de etkili iken, personel ve uygunluk faktoriiniin miisteri sadakati tizerinde etkisinin oldu-
Su sdylenememektedir. Personel faktoriiniin miisteri tatminine ve dolayistyla da miisteri
sadakatine etki etmemesi; tiiketicilerin magazalarin igerisinde dolagarak diledigi Uriinii
raflardan secmeleri ve magaza personelleri ile genelde irtibatlarinin olmamast ile acikla-
nabilmektedir.

Miisteri tatmini ve miisteri sadakatinin ise agizdan agiza iletisime etkisini belirlemek
amaciyla yapilan Coklu Regresyon Analizi sonuglarina gore, miisteri tatmini ve miisteri
sadakatinin agi1zdan agiza iletisim tizerinde etkili oldugu sonucuna varilmigtir.

Tiim bu sonuclara bakildiginda magaza imaji boyutlari araciligi ile tatmin edilmis ve
sadakat gelistirmis miisteriler, yapacaklar agizdan agiza iletisim ile magazadan yapilan
aligveriglerin artmasini ve magazaya daha ¢ok miisteri gelmesini saglayacaktir. Bilindigi
lizere magaza hakkindaki bilginin aile, arkadas vb. gibi yakin bir ¢cevreden gelmesi inan-
diriciligi ve giivenilirligi agisindan oldukga fazla olacaktir. Dolayisiyla tatmin olmus ve
aligveris yaptig1 magazaya sadik bir mtisteri agizdan agiza iletisim yoluyla bagka kisilere
magaza hakkinda pozitif anlamda bir seyler aktaracak ve mitisterisi oldugu magazanin
etkili bir sekilde reklamini yapabilecektir. Sonuc olarak magaza imaji boyutlari (fiyat,
atmosfer, personel, uygunluk ve iirtin) ile miisteri tatmin etmek ve sadik hale getirmek
sonucunda miisterilerin yapacaklar1 agizdan agiza iletisim aracilig1 ile perakendeci is-
letmelerin rekabet avantaji saglamalar1 ve daha fazla tiiketici kitlesine ulasabilecekleri
distintilmektedir.
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