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Bu ¢alismada; miisteri sadakati ile agizdan agiza iletisimin satin alma davraniglarna etkilerinin yaninda
tiiketicilerin demografik o6zelliklerinin de satin alma davraniglan iizerinde anlamli bir farkliliga neden
olup olmadiginin belirlenmistir. Arastirma verileri, Trabzon il merkezinde 450 kisiye yiiz yiize anket yon-
temi uygulanarak elde edilmistir. Arastirma verileri Cronbach Alfa Katsayis1 yontemi, Faktor Analizi,
Tek Yonli Varyans Analizi, Bagimsiz Orneklem t Testi ve Coklu Regresyon Analizi ile test edilmistir.
Arastirma sonucunda, miisteri sadakati ile agizdan agiza iletisimin tiiketici satin alma davraniglarini etki-

ledigi ve tiiketici demografik 6zelliklerinden sadece meslek gruplarinin satin alma davraniglarinda anlam-
It bir farkliliga neden oldugu saptanmigtir.
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ABSTRACT

In this study, the effects of customer loyalty and word-of-mouth communication on purchasing behavior
have been examined. This study also aimed to understand whether demographic differences cause any
significant difference on purchasing behavior of the customers. The data used in this study have been
collected at Trabzon downtown by using face-to-face survey with 450 people. In order to ensure the
validity and the reliability of the data, Cronbach Alpha Coefficient has been utilized. Analysis of the data
was made using Factor Analysis, One-Way Analysis of Variance, t-Test and Multiple Regression. The
results indicated that customer loyalty and word-of-mouth communication affect purchasing behavior. In
terms of the demographic groups, the results revealed significant difference only in occupation.
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1.Giris

Isletmelerin temel amaci siirekliliklerini saglayabilmektir. Bu da ancak hedef
tiiketici kitlelerinin istekleri, ihtiyaglari ve satin alma davraniglarinin incelenmesi ile
miimkiin olabilecektir. Bu nedenle igletmeler i¢cinde bulunduklart sektoriin yapisim
ve tiiketicilerin ihtiyaglarini iyi analiz ederek ona gére mal ve hizmet iliretmelidirler.
Tiiketim insan hayatinin vazgegilmez bir boyutudur. Insanlar ihtiyag ve isteklerini
kargilamak i¢in mal ya da hizmetleri satin alarak tiiketirler. Faydaci ya da hedonik
bir amagcla yapilan tiiketim eyleminde kisiler bir takim kararlar vermek durumunda-
dir. Kitle iletisim araclar1 tarafindan binlerce mesaja maruz kalindig1 ve ayni ihtiyaci
kargilamak i¢in birbirine benzeyen ¢ok sayida iiriiniin var oldugu giiniimiizde karar
vermek daha da zorlagmaktadir. Dolayistyla giiniimiiz tiiketicisi satin alma karari
vermede ticari ve deneyimsel kaynaklarin yam sira kisisel bilgi kaynaklarini da kul-
lanmaktadir. Bu kisiler, iiriin ile ilgili fikirlerini belirterek kisilerin satin alma karar-
larin1 etkileyebilmektedirler. Bu etki de agizdan agiza iletisimle gergeklesir. Miisteri
sadakati ve miisteri memnuniyetini saglamak, giinimiizde zorlasmustir. Ciinkii kiire-
sellesmeyle beraber, tiiketicilerin istek ve gereksinimleri degismis, tiiketiciler bilgiye
daha hizli ulagsmaya baglamis ve tiiketicilerin alternatifleri gogalmistir. Bu nedenle
isletmeler sadakat olusturabilmeleri i¢in, miisterilerin satin alma egilimlerini ince-
lemeli ve bu dogrultuda mal ve hizmet liretmelidirler (Cat1 ve Kocoglu, 2008). Miis-
teri sadakati saglamis olan bir isletme, tiiketicilerin beklentilerini karsiladig: igin, o
tiiketici tekrar satin alma davranigi gosterecektir. Bu da o isletmenin rakip isletmele-
re gore avantajli konuma getirecektir. Cilinkii var olan miisteriyi korumak, yeni miis-
teriler bulmaktan daha az maliyetlidir. Satin aldig: tiriin ve hizmetten memnun olan
tiiketici isletmeye sadakat gostererek, iiriin ya da hizmeti yakin gevresine tavsiye
ederek, isletmenin maliyetsiz sekilde taninmasini ve isletmeye yeni misterilerin
gelmesini saglayabilecektir. Ayn1 zamanda tiiketiciler olumsuz bir durumla karsilag-
sa bile igletmeye duygusal olarak bagli olduklarindan, isletmeyi terk etmedikleri
i¢in; miisteri sadakati 6nemli bir konu haline gelmistir. Bu ¢aligmada; miisteri sada-
kati ile agizdan agiza iletisimin tiiketici satin alma davraniglaria etkisini belirleye-
rek, yeni kurulan isletmelerin piyasada uzun siireli tutunabilmesi, var olan isletmele-
rinde mevcut miisterilerini koruyup, yeni miisteriler kazanmas: agisindan igletme
yoneticilerine yol gosterilmeye calisilmistir. Ayni zamanda hizmet kalitesi, memnu-
niyet, giiven, duygusal bag, algilanan deger ve algilanan risk faktorlerinin sadakat ile
agizdan agiza iletisime etkisi incelenmigtir. Literatiirde duygusal bag faktdriiniin
agizdan agiza iletisime etkisine rastlanmamistir. Duygusal bag faktorii de arastirma
modeline dahil edilerek literatiire katki saglanmaya ¢alisiimustir.

2.Kavramsal ve Kuramsal Cerceve
2.1.Tiiketici Satin Alma Davranislari

Glintimiizde tiiketici kavrami genellikle tiiketicinin yapisiyla ilgilidir. Kara-
bulut’a gore; kisisel istek ve ihtiyaclarini karsilamak i¢in pazarlama karmasini satin
alan ya da satin alma giicii olan kisi tiiketici olarak tanimlanir (Karabulut, 1989: 15).
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Baska bir tanimla, tiiketici taniminin kapsami oldukca genis olup, kisiler, aileler,
iiretici ve satict isletmeler, 6zel ve kamu kuruslar1 belli bash tiiketim gruplarint olus-
turur (Mucuk, 1997: 59).

Tiiketici davranislari, kisilerin mal ve hizmetleri satin almalar1 ve tiikketmeleri
sirasinda aldiklar kisisel, psikolojik, kiiltiirel ve sosyal kararlar1 kapsayan eylemler-
dir (Cabuk ve Yagci, 2003: 70).

Tiiketici davranislarindaki belirsizliklerden dolayr pazarlamacilar tiiketicile-
rin ihtiyag¢ ve isteklerine uygun pazarlama karmasini olusturmakta zorlanabilirler.
Cilinkii gliniimiizde tiiketiciler bilingli hale gelmistir. Tiiketiciler artik sadece liretici-
lerin verdikleriyle yetinmemektedir. Teknolojinin de gelismesiyle bilgiye kolay ula-
sabilmektedir. Boylelikle kendi ihtiyaclarmin karsilandigi pazara hakim olma giicii-
ne erismislerdir. Dolayistyla igletmeler mal ve hizmet iiretirken tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarini, tiiketici davranis 6zelliklerini 6nemsemek zorundadirlar (Odabasi ve
Giilfidan, 2003: 30).

Tiiketici satin alma davraniglar1 bir¢ok faktdrden etkilenmektedir. Silverman,
(2001), Amerikali tiiketiciler iizerinde yaptigi arastirmada, tiiketicilerin %40’ inin
hukuk, saglik ve otomotiv sektorlerinde yakin ¢evresine danistiklarini ve onlarin fi-
kirlerinin satin alma davraniglarini etkiledigini saptamistir. Mangold (1999), satin
alma davranisinin agizdan agiza iletisim sonucu olustugunu ve satin alma sonrasi da
agizdan agiza iletisimin algilar iizerinde etkisi oldugunu belirtmistir. Buttle’a (1998)
gore, bir isletmenin {iriin ya da hizmetleri ile ilgili bilgisi olan bir tiiketicinin, baska
bir tiiketiciye ticari olmayan amagla yiiz yiize bilgisini paylagsmasidir. Westbrook
(1987), satin alma davraniglarimi etkileyen agizdan agiza iletisimi, bir {irlin ya da
hizmetin kullanimi, sahipligi ya da o isletmenin 6zellikleri hakkinda diger tiiketicile-
re gayri resmi olan iletisim sekli olarak tanimlar.

Yapilan tanimlamalara bakildiginda; insanlar satin alma deneyimlerini, bir
iiriin ya da mal hakkindaki bilgilerini paylastiklart ve bu paylasimin yakin ¢evreyle
gerceklestigi i¢in diger bilgi kaynaklarina gore satin alma karar1 konusunda agizdan
agiza iletisimi daha giivenilir bulduklar1 gériilmektedir.

2.2 .Miisteri Sadakati

Miisteri; bir iglemenin iirlin ya da hizmetinin son kullanicisidir. Yani bir is-
letmenin mevcut ve potansiyel miisterilerinin, igletmenin {iriin ve hizmetlerinden ne
derece memnun olduklarin1 gosteren, isletmenin memnun olduklart hususlari ya da
memnun degilse hangi konuda memnuniyetsizlik yasadiklarini gosteren kisidir.

Oyman’a gore; miisteri sadakati; bir isletmeye ya da markaya olan baglilik
olarak tanimlanmaktadir (Oyman, 2002: 170). Richard’a gore miisteri sadakati; ra-
kip igletmelere ve satin alma kararini degistirebilecek etkilere ragmen, tercih edilen
bir iirtin ve hizmeti siirekli olarak satin alarak o iiriine/hizmete ve ya markay1 mar-
kaya duyulan derin baglilik olarak tanimlanir (Keiningham, vd., 2006: 192).
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Miisteri sadakatinin dnemi; giiniimiiziin getirdigi yogun rekabet ortamu islet-
melerin rekabet avantaji elde edebilmeleri i¢in iistiin bir caba gostermeleri zorunlu-
lugu getirmektedir. Isletmeler siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde edebilmek
amaciyla miisteri sadakati olusturmalidirlar (Reichheld ve Sasser, 1990: 105-111).

Miisteri sadakati birgok faktdrden etkilenir. Selim Said Eren ve Aydin Ergen
(2012) yaptig1 ¢alismada; 442 tiiketiciye anket uygulamis ve verilerin analiz sonu-
cuna gore giiven ve memnuniyet faktorlerinin sadakat iizerinde pozitif yonde etkili
oldugu sonucuna varmistir. Tiilay Korkmaz Devrani (2009) yaptig1 calismada; 250
kisiye anket uygulanmig giiven sadakat arasinda anlamli bir iligki tespit etmistir. Ca-
t1, Kahraman ve Kocoglu, Cenk Murat (2008), miisteri sadakati ve miisteri memnu-
niyetini etkileyen faktorleri belirlemek ve bunlar arasindaki iliskiyi degerlendirmek
amaciyla {i¢ tane dort yildizli otel isletmesinde anket yontemine gore bir aragtirma
gerceklestirmiglerdir. Aragtirma sonucuna gore, miisteri sadakatini etkileyen faktor-
lerin, tiiketicilerin cinsiyet, gelir durumu ve egitim diizeylerine gére farklilik goster-
digi tespit edilmistir. Miisteri memnuniyetinde etkili olan faktorlerin misteri sadaka-
ti lizerinde hem tutumsal hem de davranigsal olarak etkili oldugu regresyon analizine
gore bulunmustur. Okutan (2007), kiiresellesme ile beraber artan rekabet ortaminda
isletmeler pazar hakimiyetini koruyup, pazar da tutunabilmeleri i¢in, miisteri sada-
katinin 6nemli oldugunu belirtmistir. Isletmeler, miisterilerin davramslarim idare
etmeyi 6grenmeli, olumsuz bir durumla karsilagildiginda rakip bir plan olusturmay1
iceren sadakat programlari gelistirerek, miisteri sadakatini siirdiirmeleri gerekliligini
savunmugstur. Barlow, Janelle ve Moller, Claus (1998) ¢alismalarinda, isletmelerin
performansinda hizmet kalitesinin ve miisteri memnuniyetinin direk; miisteri sada-
katinin ise dolayli etkisine rastlamislardir. Isletme performansinda, hizmet kalitesi-
nin misteri memnuniyetini etkiledigi, miisteri memnuniyetin de miisteri sadakatini
etkiledigini sonucuna ulagmiglardir. Bennett, Rebekah, Charmine E.J. Hartel ve
Janet R. Mccoll-Kennedy (2005) calismalarinda, hizmet kalitesi ve miisteri sadakati
arasindaki iliskiyi aragtirmak amaciyla spor sektoriinde bir arastirma yapmuslardir.
Bu yapilirken miisteri memnuniyeti; hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda
ilimlastirisi olarak kabul edilmistir. Sonug olarak miisteri sadakati olusturmada hiz-
met kalitesi unsurlariin énemli oldugu vurgulanmigtir.

2.3.Ag1zdan Agiza iletisim

Agizdan agiza iletisim, tanim olarak; bir igletmenin iiriin /hizmetleri ya da is-
letmenin faaliyetleri hakkinda bir miisteriden diger potansiyel miisterilere iletilen
mesajlar seklinde tanimlanabilir. Diger bir ifadeyle, kitle iletisim araglar1 ya da satis
elemanlar1 diginda iiriin ya da hizmet bilgisinin diger tiiketicilerden elde edilmesidir
(Yavuzyilmaz, 2008: 77). Silverman’a gore agizdan agiza iletisimin genel 6zellikleri
vardir. Bunlar: Objektif ve bagimsiz olarak ifade edilebilir. Bir deneyim paylagma
teknigidir. Kisiye ozeldir ve biitiinii kapsar. Tiketici yonliidiir Agizdan agiza ileti-
sim ile bilgiye ulasmak ve bu bilgiyi genis bir ¢evreye yaymak daha kolaydir. Diger
pazarlama elemanlarina gore daga ucuzdur. Kisiye ya da isletmeye zaman kazandi-
rir. Agizdan agiza iletisimin hizi ve igerigi sinirsizdir (Silverman, 2001:129). Agiz-
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dan agiza iletisim siireci, kaynagin gonderdigi bilginin aliciya mesaj1 kodlamastyla
baglar. Daha sonra iletisim kanallar1 ile mesaj aliciya iletilir. Kullanilan iletisim ka-
nallart mesajin yorumlanma bigimini de etkiler ve alicinin aldig1 mesaj kodu yorum-
lanarak kaynaga geri bildirim yoluyla iletilir. Bu siirecte mesaj, giirtiltii, parazit vb.
cevresel faktorlere maruz kaldiginda olumsuz yonde etkilenebilir (Mowen ve Minor,
2001:148). Agizdan agiza iletisim bir Uriin/hizmet hakkinda memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik diizeyine gore olumlu ve olumsuz agizdan agiza iletisim olarak iki
sekilde ortaya ¢ikar. Tiiketiciler, mal ya da hizmet deneyimlerinden sonra memnuni-
yetsizlik yasadiklarinda ve bu sorunu firma ya da isletmeler telafi etmediklerinde,
isletmeyi bir sekilde cezalandirmak adina, olumsuz agizdan agiza iletisimde buluna-
bilirler (Pruden ve Vavra, 2004: 218). Buttle (1998), agizdan agiza iletisimin, tiike-
ticilerde bir iiriin ya da hizmet hakkinda talep yaratarak tiiketicilerin satin alma kara-
rin1 harekete gegiren ve diger iletisim kanallarindan daha esnek ve daha giiglii ileti-
sim bi¢imi oldugunu gézlemlemistir. Lam ve Mizerski (2005)’e gore, agizdan agiza
iletigim, bir marka, bir tiriin ya da hizmet ile ilgili ticari olmayan mesajlarin sunul-
dugu, bir alici ile iletici arasinda olusan sozl1i iletisim bigimidir.

3.Miisteri Sadakati ile Agizdan Agiza iletisimi Etkileyen Kavramlar

Arastirmanin modelinde yer alan, miisteri sadakati ile agizdan agiza iletisimi
etkileyen bazi kavramlarla ilgili kisaca bilgi asagida verilmektedir.

Hizmet kalitesi; Insanin insandan bekledigi hizmeti, beklentileri dogrultusun-
da alabilmesi olarak tanimlanabilmektedir. Eger miisterinin memnun olmast isteni-
yorsa miisteri beklentilerinin ¢ok yakindan takip edilmesi ve algilanmasi gerekmek-
tedir. Isletmelerin miisterilerine sundugu hizmet miisterinin beklentisini karsilryor
ve geciyorsa isletmenin hizmet kalitesinin iyi oldugu, eger miisteri beklentilerine
yeterli karsilik alamadiysa hizmet kalitesinin kotii oldugu diistiniilmektedir (Cakir
Oney, 1998: 22).

Miisteri memnuniyeti, kisilerin satin alma oncesi bekledikleri performans ile
bir iiriin ya da hizmeti satin aldiktan sonra algiladiklart performansin karsilastirilma-
sidir. (Aktepe, vd., 2009: 8). Bozkurt’a gore (2001), satin alinan bir {iriin ya da hiz-
metin kullanimi boyunca algilanan performansin, gelecek satin alma istegini, miiste-
ri beklentilerini etkileyen ya da hizmet bagliligini etkileyen karsilanma derecesidir.
(Bozkurt, 2001: 20).

Algilanan deger, satin alma sonrasi miisterilerin iiriin veya hizmetlere 6dedigi
fiyat ya da harcadig1 zamam degerlendirip, karsiliginda satin aldiklar: Giriin\hizmetin
buna degip degmediginin kiyaslamasini yapmasi olarak tanimlanabilir. Yani algila-
nan deger miisterinin tatmin olma derecesine gore degisiklik gosterir (Zeithaml,
1988:7). Ayrica algilanan deger kisiden kisiye farklilik gosteren bir olusumdur
(Parasuraman ve Grewal, 1997:156).
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Gtiven, herhangi bir objenin, markanin ya da iirtiniin 6zelliklerine kars1 duyu-
lan inang ve ya istenilen bir durumu belirsiz ya da riskli olmasina ragmen amaca
ulagmak i¢in gdsterilen insani davranis olarak tanimlanabilir (Giffen, 1967: 36).

Tiiketiciler bir mal ya da hizmeti nereden satin alacaklart konusunda kararsiz-
lik igindedir. Tiketiciler tarafindan verilecek satin alma kararimin sonuglari gogun-
lukla belirsizdir. Bu nedenle satin alma kararlarinda tiiketiciler belirli bir diizeyde
risk ile kars1 kargiyadir. Satin alma kararinin sonuglarinin 6nceden belirlenememesi

durumunda, tiiketicinin maruz kaldig1 belirsizlik algilanan risk olarak tanimlanir
(Schiffman ve Kanuk, 2000: 396).

Duygusal bag; literatiirde, herhangi bir tiiketici igletmenin sundugu hizmet ve
iiriinlerden memnun ise beklentilerini karsiliyor ya da iistiine ¢ikiyorsa ve siirekli
satin alma davranisi egilimindeyse isletmeye sadik hale gelmistir. Artik o isletmenin
miisterisi, kendisini igletme ¢alisani olarak gorebilir ve memnun kaldigt bu isletme-
ye duygusal bag hissederek, agizdan agiza iletisim ile baskalarina tavsiyede buluna-
bilir (Cengiz, 2002: 197).

4.Alan Arastirmasi
4.1 Arastirmanin Amaci

Giliniimiizde teknolojinin gelismesiyle beraber tiiketiciler, ¢ok yogun bir bilgi
bombardimanina maruz kalmaktadirlar. Bu yogun rekabet de tiiketicilerin satin alma
kararlarim giiglestirmektedir. Bu sebeple firmalar elindeki miisterileri tutmak ya da
yeni miisteriler kazanmak i¢in miisteri sadakati olugturulmasi gerekliliginin bilincin-
dedirler. Ayn1 zamanda tiiketici satin alma kararlarinda, belirsizligin sonlanmasi ve
satin alma deneyimi ile daha giivenilir bilgi saglamasi sebebiyle de agizdan agiza
iletisimin 6nemi de gittikge artmaktadir. Bu kapsamda aragtirmanin amaci; miisteri
sadakati ile agizdan agiza iletisimin tiiketici satin alma davranislarina etkisini belir-
leyerek, yeni kurulan igletmelerin piyasada uzun siireli tutunabilmesi, var olan iglet-
melerinde mevcut miisterilerini koruyup, yeni miisteriler kazanmasi agisindan islet-
me yoneticilerine yol gdstermektir.

4.2 Arastirma Yontemi, Kapsam ve Kisitlar:

Arastirma evrenini, Trabzon ilinde yasayan insanlar olusturmustur Ancak
zaman ve biitce kisit1 nedeniyle segilen kolayda 6rnekleme yoluyla tesadiifilik sarti-
nin saglanamamasi arasgtirmanin bir diger stnirin1 olusturmaktadir. Ornek biiyiikliigi,
Arastirmanin %95 giiven siirinda, %5 yanilma yapinda (e) ve Z =1,96 standart
sapmada ve p=q=0,50 varsayiminda n=384 olarak bulunmustur. Formiile edecek
olursak; n= p*(1-p)/(e/Z)*dir. Degerleri yerine koydugumuzda;
n=0,5%0,5/(0,05/1.96)>=384 olarak bulunur. Verilerin giivenirliligini artirmak ama-
ctyla 2013 yilinda nisan ayinda kolayda 6rnekleme yontemi ile segilen Trabzon ilin-
deki 450 tiiketiciye uygulanmigtir. Anketin birinci boliimiinde yer alan ““ Son 3 yilda
elektronik esya satin aldimiz m1?” seklindeki ilk soru filtre soru olarak kullanilmas,
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bu soruya hayir cevabini veren 30 denegin anketi iptal edilmigtir. Ayrica eksik veya
hatali oldugu diisiiniilen 20 anket elenmis geriye kalan 400 anket degerlendirilmeye
almmustir.

4.3.Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanmin modeli olusturulurken; Iglesias vd. (2001); Reichheld ve
Schefter, (2000); Ward ve Lee, (2000) ve Ha (2004); Griffin, M., (2005); Ozgiir
Ozer ve Yusuf Giinaydim (2010); Huang, J. and Zhang, D. (2008); Semih Barutcu,
(2007); Knox ve Denison, (2000); Babin, B.J., Lee, Y.K., Kim, E.J. ve Griffin, M.,
(2005);Parasuraman ve Grewal, (1997); Mehmet Marangoz (2007); Silverman,
(2001); Frazer, John Robinson, (1999); Buttle (1998) caligmalarindan yararlanilmis-
tir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Msteri —
Memnuniyeti Dfmograﬁk
Ozellikler
i Cinsivet
Algilanan -
Deger e / et
Ugteri Mede
Hisa
Sadakati A~
\ H1sb
5 Yay
Hizmet Kalitesi H13 Hise - !
Satin Alma
Davranig H15d ——Il
Hise
Giiven T~| Medek
H4 HisE
Agizdan AE,II\]/ AN
letigim N Geli
Algilanan
Risk
H11
Duygusal Bag

H1: Misteri memnuniyeti, miisteri sadakati tizerinde etkilidir.

H2: Miisteri memnuniyeti agizdan agiza iletisim {izerinde etkilidir.
H3: Algilanan Deger, miisteri sadakati izerinde etkilidir.

H4: Algilanan Deger, agizdan agiza iletisim lizerinde etkilidir.
H5: Hizmet kalitesi, miisteri sadakati {izerinde etkilidir.

H6: Hizmet kalitesi, agizdan agiza iletisim tizerinde etkilidir.

H7: Giiven, miisteri sadakati lizerinde etkilidir.
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H8: Giiven, agizdan agiza iletisim iizerinde etkilidir.

H9: Algilanan risk diizeyi, miisteri sadakati iizerinde etkilidir.

H10: Algilanan risk diizeyi, agizdan agiza iletisim lizerinde 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 {izerinde etkilidir.

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

H15a: Cinsiyet, tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde anlamli bir farkliliga ne-
den olur.

H15b: Medeni durum, tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde anlaml bir farkli-
liga neden olur.

H15c: Yas, tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde anlamli bir farkliliga neden
olur.

H15d: Egitim durumu, tiiketicilerin satin alma davranis1 tizerinde anlaml bir farkli-
liga neden olur.

H15e: Meslek durumu, tiiketicilerin satin alma davranisi {izerinde anlamli bir farkli-
liga neden olur.

H15f: Gelir durumu, tiiketicilerin satin alma davramisi lizerinde anlamh bir farklihga
neden olur.

4.3.Bilgi ve Verilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizinde, ¢ok degiskenli istatis-
tiksel analizler kullanilmigtir. Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenirlilikleri
Cronbach Alfa katsay1 yontemi ile test edilmis, giivenirlilikleri belirlenen Slgeklerin
gegcerliliklerinde Faktor analizi kullanilmistir. Arastirma hipotezleri Fark Testleri (t-
testi ve tek yonlii anova testi) ve Coklu Regresyon Analizi kullanilarak test edilmis-
tir. Arastirma kapsaminda yapilan tiim analizlerde SPSSv15.0 paket programi kulla-
nilmistir.

4.4 Arastirma Bulgular:

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine iligkin frekans ve
yiizdeleri Tablo 1’de gorilmektedir.
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Tablo 1: Aragtirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine fliskin Frekans ve

Yiizde Dagilimlar:
Demografik O. F I (%) Demografik O. F I (%)
Cinsiyet Gelir durumu
Kadin 191 47,8 750 TL ve alt1 62 15,5
Erkek 209 52,2
TOPLAM 200 100.0 751 TL-1500 TL 101 25,2
Medeni Durum 1501TL —2250TL 124 31,0
Evli 225 56,2 2251TL -3000TL 85 21,3
Bekar 175 43,8 3001 TL ve iistii 28 7,0
TOPLAM 400 100,0 | TOPLAM 400 100,0
Egitim Durumu Meslek Durumu
[lkdgretim 78 19,5 Ogrenci 60 15,0
Lise 116 29,0 Memur 132 33,0
Universite 158 39,5 Isci 66 16,4
Y.Lisans / Dok- 48 12,0 Sézlesmeli p. 44 11,0
TOPLAM 400 100,0 | Esnaf 56 14,0
Yas Durumu Emekli 17 43
18-25 yas aras1 69 17,2 Diger 25 6,3
26 —33 yas arasi 127 31,8 TOPLAM 400 100,0
34 — 41 yas arasi 96 24,0
42 — 49 yas arasi 67 16,8
50 yas ve Ustil 41 10,2
TOPLAM 400 100,0

Tablo 1°de goriildiigii iizere arastirmaya katilan tiiketicilerin %47,8’ini kadin-
lar, 9%52,2sini erkekler olusturmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %31,8’i
26-33 yas grubu arasindadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %56,2’si evlidir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin %39,5 orantyla {iniversite mezunlari ¢gogunluktadir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin %31 oraniyla 1501 TL-2250TL gelir grubu gogun-
luktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin, %33 oraniyla ¢ogunlugu memur meslek
grubu olusturmaktadir.

4.5 Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenirlilik Analizleri

Bir bilesen tekrarlanan dlgiimler sonucunda ayni sonucu veriyorsa bu dlgiim
o bilesenin giivenirlilik degerini gosterir. Bu ¢alismada giivenirlilik degeri olarak
Cronbach Alfa (a) istatistigi kullanilmistir. Asagidaki tabloda 50 birimlik pilot uygu-
lama sonrasinda yapilan ankette yer alan Olgekli sorulara iligkin giivenirlilik testi
Cronbach Alfa sonuglari verilmektedir.
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Tablo 2: Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenirlilik Analizleri Sonuclar

Olgekler Degisken Sayisi Genel Alfa
Miisteri Memnuniyeti 5 0,906
Algilanan deger 6 0,886
Hizmet kalitesi 6 0,902
Giiven 5 0,930
Algilanan risk 6 0,811
Duygusal bag 5 0,824
Miisteri sadakati 5 0,777
Agizdan agiza iletisim 7 0,883
Satin alma davranigt 7 0,912

Tablo 2°de goriildiigii ilizere; miisteri memnuniyeti dlgegini olusturan 5 (bes)
ifadenin genel giivenirlilik diizeyi 0,906 olarak bulunmustur.

Algilanan deger olgegi ile ilgili 6 (alt1)) ifadenin genel giivenirlilik diizeyi
0,885’dir. Giivenirliligi diistiren “Bu tiriin/marka bana keyif hissi verir.” ifadesi ana-
liz dis1 tutularak tekrar analiz edilmistir. Yeni alfa katsayisi 0,886°dir. Hizmet kali-
tesi Olgegi ile ilgili 6 (alt1) ifadenin genel giivenirlilik diizeyi 0,902°dir. Giiven 6l¢egi
ile ilgili 5 (bes) ifadenin genel giivenirlilik diizeyi 0,930’dur. Algilanan risk 6l¢egi
ile ilgili 6 (alt1) ifadenin genel giivenirlilik diizeyi 0,811°dir. Duygusal bag dlgegi ile
ilgili 5 (bes) ifadenin genel giivenirlilik diizeyi 0,824 diir. Miisteri sadakati 6lgegi ile
ilgili 5 (bes) ifadenin genel giivenirlilik dizeyi 0,777°dir. Agizdan agiza iletisim 6l-
cegi ile ilgili 7 (yedi) ifadenin genel giivenirlilik diizeyi 0,883’diir. Tiiketici satin
alma davranisi 6lgegi ile ilgili 7 (yedi) ifadenin genel giivenirlilik diizeyi 0,905°dir.
Giivenirliligi diisiiren ifadeler analiz dis1 tutularak tekrar analiz edilmistir. Yeni alfa
katsayis1 0,912’dir. Bu sonuglara gore genel olarak bakildiginda aragtirmanin yiiksek
derecede giivenilir oldugunu séylemek miimkiindiir.

4.6.Arastirmada Yer Alan Olceklerin Gecerlilik Analizleri

Ol¢iilmek istenen seyin, lgiilebilmis olma derecesi veya baska seylerle karis-
tirtlmadan dlgiilebilmesi gegerlilik olarak ifade edilmektedir (Bas, 2010: 237). Ge-
cerlilik analizi i¢gin kullanilan yontemlerden biri de Faktdr Analizi’dir Faktér Analizi
sonucu 6lgegin agiklanan varyansi % 50’nin iizerinde ise zayif %60’°1n lizerinde ise
orta, %70’in lizerinde ise iyi, %80’nin {izerinde ise ¢ok iyi, %90’ nin iizerinde ise
miikemmel yapisal gegerliliginin oldugu sdylenebilir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05
olmasi verilerin Faktor Analizi’ne uygun oldugunu gostermektedir. Arastirma 6lgek-
lerine iliskin faktor analizleri Tablo 3°de goriilmektedir.
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Tablo 3: Arastirmada Yer Alan Olceklerin Faktor Analizleri Sonuclar:

Olgek Ozdeger>1 | Varyans(%) | Bartlett Test KMO P
Miisteri Sadaka- 2.651 53,029 525,666 0,768 ,001
Miisteri Mem. 3,659 73,118 1251,52 0,863 ,001
Algilanan Deger 3,438 68,758 1071,933 0,859 ,001
Hizmet Kalitesi 4,031 67,185 1521,088 0,864 ,001
Algilanan Risk 3,121 52,022 794,941 0,794 ,001
Giiven 3,905 78,100 1622,276 0,864 ,001
Duygusal Bag 2.950 59,009 707,894 0,818 ,001
Agizdan Agza 1. 4,135 59,075 1424,439 0,864 ,001
Satin Alma D. 4,167 69,442 1513,769 0,894 ,001

Tablo 3’de gorildigii gibi, miisteri sadakati 6lcek maddeleri toplam
varyansin %53,029’unu agiklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmekte ve miisteri
sadakati faktoriiniin 6zdegeri (2,651)> 1 oldugu goriilmektedir. Miisteri memnuniye-
ti 6lgek maddeleri toplam varyansin %73,118’ini agiklayan tek bir faktor altinda
gruplanabilmekte ve miisteri memnuniyeti faktoriiniin 6z degeri (3,659)> 1 oldugu
goriilmektedir. Algilanan deger 6lgek maddeleri toplam varyansin %68,758’ini agik-
layan tek bir faktor altinda gruplanabilmekte ve algilanan deger faktoriiniin 6zdegeri
(3,438)> 1 oldugu goriilmektedir. Hizmet Kalitesi 6l¢ek maddeleri toplam varyansin
%67,185’1ni agiklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmekte ve hizmet kalitesi fak-
toriiniin 6zdegeri (4,031)> 1 oldugu goriilmektedir. Algilanan risk 6l¢ek maddeleri
toplam varyansin %52,022’sini agiklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmekte ve
algilanan risk faktoriiniin 6zdegeri (3,121)> 1 oldugu goriilmektedir.

Giiven 6lgek maddeleri toplam varyansin %78,100’{n{i agiklayan tek bir
faktor altinda gruplanabilmekte ve giiven faktoriiniin 6zdegeri (3,905)> 1 oldugu g6-
rilmektedir. Duygusal bag 6lgek maddeleri toplam varyansin %59,009’unu agikla-
yan tek bir faktor altinda gruplanabilmekte ve duygusal bag faktoriiniin 6zdegeri
(2,950)> 1 oldugu goriilmektedir. Agizdan agiza iletisim 6lgek maddeleri toplam
varyansin %59,075’ini agiklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmekte ve agizdan
agiza iletisim faktoriiniin 6zdegeri (4,135)> 1 oldugu goriilmektedir. Tiiketici satin
alma davranis1 6lgek maddeleri toplam varyansin %69,442°sini agiklayan tek bir
faktor altinda gruplanabilmekte ve satin alma davranist faktoriiniin 6zdegeri
(4,167)> 1 oldugu gorilmektedir.

Arastirmada kullanilan dlgeklere ait verilerin KMO Orneklem Yeterliligi de-
gerleri faktor analizi yapilabilmesi i¢in uygun degerlerdir. Ayni zamanda anlamlilik
diizeyleri 0,01°den kiiciik oldugu i¢in, Barlet Testleride %99 giiven diizeyinde an-
lamhidir. Dolayisiyla degiskenler arasindaki korelasyonlarin yiiksek ve veri setleri-
nin faktor analizi i¢in uygun oldugu sdylenebilmektedir.
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4.7.Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde Fark Testleri (ikili gruplarda ba-
gimsiz drneklem t-testi, li¢ veya daha fazla gruplu 6zelliklerde ise tek yonlii anova
testi) ve Coklu Regresyon Analizi kullanilmigtir. Misteri memnuniyeti, hizmet kali-
tesi, algilanan deger, giiven, algilanan risk ve duygusal bag faktorlerinin; miisteri
sadakati ile agizdan agiza iletisime etkisini; miisteri sadakati ile agizdan agiza ileti-
simin satin alma davranislarina etkisini belirlemek icin ¢ok degiskenli regresyon
analizi kullanilmistir. Arastirma katilan tiiketicilerin demografik &zelliklerin satin
alma davraniglari iizerinde anlamli bir fark olup olmadigini tespit etmek icin ise; t-
testi ve anova testi kullanilmustir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet ve medeni durumlarina gore satin
alma davranislar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iliskin bagimsiz 6r-
neklem t-testi sonuglar1 Tablo 4’de goriilmektedir.

Tablo 4: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyet ve Medeni Gruplarina Gore Satin
Alma Davranisina Iliskin t-Testi Sonuclar:

Cinsiyet N X SS sd | t | p
Kadmn 191 335 112 353 1951 052
Erkek 209 3.55 0,91

Medeni Hal

Evli 225 3,50 0,97 | 398 1,298 209
Bekar 175 3.38 1,06

Tablo 4°de cinsiyet grubu ile medeni durumun satin alma davraniglari {izerin-
de anlaml bir farklilik olup olmadigint belirlemek igin t-testi uygulanmistir. Tablo
4’de goriildigii lizere, arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet gruplarina gore satin
alma davranisi arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigini gosteren anlamlilik dii-
zeyi degeri (0,52)’dir. Buna gore, cinsiyet gruplariyla tiiketici satin alma davranislari
arasinda anlaml bir fark bulunmadigi sylenebilir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin
medeni durumlarina gore satin alma davranisi arasindaki farkliligin anlamli olup
olmadigint gosteren anlamlilik diizeyi degeri (0,209)’dur. Buna gore, medeni du-
rumla, tiiketici satin alma davranislari arasinda anlamli bir fark bulunmadigini sdy-
lenebilir.

Dolayisiyla; H15b ve Hl5a hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo 5: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yas Gruplar1 ve Egitim Durumlarina Gore
Satin Alma Davramslarina Iliskin Anova Testi Sonuglari

Yas Grubu N X Kaynak KT SD | OKT F p

18-25 yas arasi 69 3,43 Gruplar
26-33 yas arasi 127 | 3,25 | st 10,603 4 | 2651
34-41 yas aras1 96 3,65
4249 yasarast | 67 | 360 | Grupici | 402,026 | 395 | 1015 | 2611 | 035
50 yas ve lstl 41 3,39

Toplam | 400 | 3,45 411,629 | 399

Egitim

Il!(égretlm 78 | 3,63 5,450 4 1817
Lise 116 | 3,48
Universite 158 | 3,32 1771 | 0.152
Lisansistii 48 | 3,49 406,179 395 | 1,026

Toplam | 400 | 3,45 411,629 | 399

(p<0,05 olmas1 gerekir).

Tablo 5°de yas grubu ile egitim durumunu satin alma davraniglari {izerinde
anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in anova testi uygulanmistir. Tablo
5’de goriildiigii tizere, arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplarina gére satin al-
ma davranigt arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigint gosteren anlamlilik dii-
zeyi (0,35) ve arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlarina gore satin alma
davranigi arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigint gdsteren anlamlilik diizeyi
(0,152)’dir. Buna gore, tiiketicilerin yas gruplarina gore ve egitim durumlarina gore
tiiketici satin alma davranislart arasinda anlamli bir fark bulunamamustir.

Dolayisiyla; Hl5c ve H15d hipotezleri red edilmistir.

Tablo 6: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Gelir Gruplar1 ve Meslek gruplarina Gore
Satin Alma Davramslarina Iliskin Anova Testi Sonuclar:

Meslek Grubu

Ogrenci 60 3,74
Memur 132 3,41
isci 66 | 338 21862 | 6 | 384
S6z. Personel 44 2,91 0992 3,674 | 0,01
Esnaf 56 3,69 389,767 393 !
Emekli 17 3,49
Diger 25 3,54

Toplam 400 3,45 411,629 | 399

Gelir grubu
750TL ve alt1 62 3,69
751-1500TL arasi 101 3,26 13,135 4 3,284
1501-2250TL aras1 124 3,54 3,255 | 0,12
2251-3000TL arasi 85 3,49 398,493 395 1,009
3001TL ve Usti 28 3,04
Toplam | 400 3,45 411,629 399

(p<0,05 olmas1 gerekir.)
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Tablo 6’da meslek grubu ile gelir grubunun satin alma davranislar: iizerinde
anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in anova testi uygulanmistir. Tablo
6’da goriildiigii tizere; arastirmaya katilan tiiketicilerin meslek gruplarina gére satin
alma davranisi arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigini gosteren anlamlilik dii-
zeyi (0,01)’dir. Buna gore, meslek gruplariyla, tiiketici satin alma davraniglari ara-
sinda anlamli bir fark oldugu sdylenebilir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir
durumlarina gore satin alma davranisi arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigim
gosteren anlamlilik diizeyi (0,12)’dir. Buna gore, gelir gruplariyla, tiiketici satin al-
ma davraniglari arasinda anlamli bir farklilik olmadig: séylenebilir.

Dolayisiyla; Hi5e hipotezi kabul, H15f hipotezi red edilmigtir.

Meslek gruplari arasinda anlamli bulunan farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu gosteren Tukey testi Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarina iliskin Meslek
Gruplar Arasi Tukey Testi Sonuclari

Meslek Degiskeni Ortalama Farki P<0.05
(1) Ogrenci Memur (2) ,33157 414
Isci (3) ,36061 ,610
S.personel (4) ,83157* ,005
Esnaf (5) ,056397 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

Tablo 7’ de goriildiigii iizere, iki meslek grubu arasindaki farkliligin anlaml
olup olmadigin1 gosteren p degerine (p<0,05 ise anlamli) gore, dgrenci grubu ile
sozlesmeli personel grubu arasinda; sozlesmeli personel grubu ile esnaf grubu ara-
sinda anlaml farklilik oldugunu sdylenebilir. Ogrenci grubu ile sézlesmeli personel
grubun ortalamalar1 arasindaki ortalama farki 0,831 iken; S6zlesmeli grubu ile esnaf
grubun ortalama arasindaki ortalama farki ise 0,777°dir.

Arastirma modelinde yer alan miisteri sadakati, agizdan agiza iletisim ve tii-
ketici satin alma davranislar ile ilgili ¢ok degiskenli regresyon analizleri asagida
verilmistir.
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Tablo 8: Miisteri Sadakati ile lgili Cok Degiskenli Regresyon Analizi Sonuglar
RZ

Bagimh Bagimsiz Deg. B* R F p

Deg. Sabit Deger 498 ,000%*
Miisteri Mem. ,130 ,006**
Algilan. Deger ,000 ,994
Hizmet Kalitesi ,158 ,000**

gg‘(‘ia‘ﬁ;‘n Giiven 081 0782 | 0612 | 1033 099
Algilanan Risk ,002 ,953
Duygusal Bag 451 ,000**

Tablo 8’de goriildiigii iizere; bagimli degisken olan miisteri sadakatine, ba-
gimsiz degiskenlerin etkisinin belirlemeye yonelik olarak olusturulan degiskenlerin
aritmetik ortalamalar1 alinarak regresyon analizi yapilmistir. Modelin aciklayici et-
kisi (R?) ile belirlenmistir. Analizde determinasyon katsayisi, 0,612 olarak bulun-
mustur. Buna gore, toplam varyansm %61°i bagimsiz degigkenler tarafindan agik-
lanmaktadir.

Sekil 2: Miisteri Sadakati Arastirma Sonucu

Duygusal Bag ($=0,451- p<0,00)

Hizmet Kalitesi (p=0,158- p<0,00) Miisteri

Sadakati
Miisteri Memnun. ($=0,130- p<0,00) /

Sekil 2’de goriildiigii gibi, miisteri sadakati faktoriinii etkileyen en 6nemli
faktorler sirasiyla duygusal bag, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti faktorleri-
dir. Algilanan Risk, Algilanan Deger ve Giiven faktorlerinin anlamli bir etkisi bulu-
namamigtir.

Dolayisiyla;, HI, H5 ve H11 hipotezleri kabul edilmis; H3, H7 ve H9 hipotez-
leri ise reddedilmistir.

Tablo 9: Agizdan Agiza fletisim ile ilgili Cok Degiskenli Regresyon Analizi Sonuclar
Bagimh Bagimsiz B* R R? F p
Degisken Sabit Deger ,401 ,002%*
Miisteri Mem. ,238 ,000**
Algilan. Deger ,092 173
igzg*‘i‘l‘eﬂ_ Hizmet KIt. 73| 977 | 9% 1 99361 [ 000%
sim Giiven ,-053 ,336
Algilanan Risk 234 ,000**
Duygusal Bag ,253 ,000**

*Standardize edilmemis katsayilar **p<0,05
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Tablo 9’da goriildiigii iizere; bagimli degisken olan agizdan agiza iletigimin,
bagimsiz degiskenlerin etkisinin belirlemeye yonelik olarak olusturulan degiskenle-
rin aritmetik ortalamalar1 alinarak regresyon analizi yapilmistir. Modelin agiklayici
etkisi determinasyon katsayisi (R2) ile belirlenmistir Analizde determinasyon katsa-
yis1, 0,603 olarak bulunmustur. Buna gore, toplam varyansin %60°1 bagimsiz degis-
kenler tarafindan agiklanmaktadir.

Sekil 3: Afgizdan Agiza iletisim Arastirma Sonucu

| Duygusal Bag (B=0,253- p<0,00)

| Miisteri Mem. (B=0,238- p<0,00) Agizdan

Agiza ileti-

Algilnan Risk(p=0,234- p<0,00)

| Hizmet KIt. (3=0,173- p<0,00)

Sekil 3’de goriildiigl gibi, agizdan agiza iletisim faktoriini etkileyen en
onemli faktorler sirastyla duygusal bag, miisteri memnuniyeti, algilanan risk ve hiz-
met kalitesi faktorleridir. Algilanan Deger ve Giiven faktdrlerinin anlamli bir etkisi
bulunamamustir.

Dolayiswyla; H2, H6, HI0 ve H12 hipotezleri kabul edilmis;, H4 ve H8 hipo-
tezleri ise reddedilmistir.

Tablo 10: Tiiketici Satin Alma Davrams: ile flgili Cok Degiskenli
Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimh Bagimsiz de- B* R R? F p
Degisken Sabit Deger 1,296 ,009**
. . Bz
Satin Alma Miis. Sadake.m ,607 0,826 0,682 426,413 ,000
Davranisi Agz. Agiza i. ,355 ,000%*

*Standardize edilmemis katsayilar **p<0,05

Tablo 10°da goriildiigi lizere; bagimli degisken olan tiiketici satin alma dav-
ranigina, bagimsiz degiskenlerin etkisinin belirlemeye yonelik olarak olusturulan
degiskenlerin aritmetik ortalamalar1 alinarak regresyon analizi yapilmigtir. Analizde
determinasyon katsayisi, 0,682 olarak bulunmustur. Buna gore, toplam varyansin
%68’1 bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanmaktadir.

Sekil 4:Tiiketici Satin Alma Davranisi Arastirma Sonucu

Miisteri Sadakati (8=0,657-
p<0,00)

Tiiketici Satin Alma
Davramsi

Agizdan Agiza 1. (B=0,355-
0<0.00)
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Sekil 4’de goriildiigii gibi, tiikketici satin alma davranisi faktoriinii etkileyen
faktorler sirasiyla, miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisimi faktorleridir.

Dolayiswyla; HI3 ve H14 Hipotezleri kabul edilmigtir.
5.Sonu¢

Bu ¢alismada; miisteri sadakati ile agizdan agiza iletisimin satin alma davra-
nislarina etkisi bir¢ok faktor ele alinarak incelenmistir.

Arastirmada yer alan miisteri sadakatine yonelik yapilan ¢ok degiskenli reg-
resyon analiz sonuglarina gore;

Miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi ve duygusal bag faktorleri miisteri sa-
dakati iizerinde pozitif yonde etkilidir sonucuna ulasilmistir. Selim Said Eren ve
Aydm Ergen (2012); Cati, Kahraman ve Kocoglu, Cenk Murat (2008); Barlow,
Janelle ve Moller, Claus (1998) calismalarinda memnuniyet ve hizmet kalitesinin
miisteri sadakati ile iligkili oldugunu tespit etmislerdir.

Aragtirma faktorlerinden, algilanan deger, algilanan risk ve giiven faktorleri-
nin miisteri sadakati {lizerinde etkisi bulunamamistir. Tiilay Korkmaz Devrani
(2009) yaptig1 calismada, giiven ile sadakat arasinda anlamli bir iliski tespit etmistir.
Schiffman ve Kanuk, (2000) ¢alismalarinda algilanan risk ile sadakat arasinda an-
laml bir iligki tespit etmistir. Zeithaml, (1988) yaptig1 calismada algilanan degerin
dolayli olarak sadakati etkiledigi goriisiindedir. Aragtirmamizda giiven ve algilanan
riskin sadakat {izerinde etkili ¢itkmamasi, arastirmaya katilan tiiketicilerin daha ¢ok
geng kitleden olugmasi ve bu kitlenin daha cesur kararlar alabilip riske girebilmesin-
den dolayi, algilanan riskin etkisiz ¢iktig1 sdylenebilir. Algilanan deger ve giiven
faktoriiniin etkili olmamasi elektronik esya sektorii bazinda da yorumlanabilir. Yani,
elektronik esya sektoriiniin siirekli gelisen ve kisa siire zarfi i¢inde satin alinan {iriin-
den daha yeni ve kalite {irlinleri piyasaya siirmesi, tiikketiciye gliven vermeyebilir ve
bu da igletmenin tiiketiciye deger vermedigi izlenimi yaratabilir.

Arastirmada yer alan agizdan agiza iletisim faktoriine yonelik ¢ok degiskenli
regresyon analizi sonucuna gore;

Miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi, algilanan risk ve duygusal bag faktor-
lerinin agizdan agza iletisim {izerinde pozitif yonde etkili iken algilanan deger ve
giiven faktoriiniin agizdan agza iletisim {izerinde etkisi bulunamamustir.
Yavuzyilmaz, (2008); Silverman, (2001); Mowen ve Minor, (2001); Pruden ve
Vavra, (2004); Lam ve Mizerski (2005) yaptiklart ¢alismalarda memnuniyet, hizmet
kalitesi, algilanan risk, algilanan deger ve giiven faktoriiniin agizdan agiza iletigime
etkisini tespit etmistir.

Literatiirde yer almasina ragmen ¢alismamizda giiven ve algilanan deger fak-
torlerinin agizdan agiza iletisime etkisinin ¢ikmamasi; tiiketicilerin giiven faktoriinii
agizdan agiza iletisim yapan kaynaga giivenilmesi anlaminda degil, elektronik esya
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sektorii bazinda giivensizlik olarak algilanmasindan kaynaklanabilir. Ya da stirekli
yeni {irlinlerin piyasaya siiriildiigii bu sektdrde, agizdan agiza iletisim yapan kayna-
gin satin alma deneyiminin modasi1 ge¢mis, eskiyen bir {iriin {izerine oldugu disiin-
cesinden dolay1 agizdan agiza iletisim yapan kaynaga giivenmeyebilir.

Duygusal bag faktoriiniin agizdan agiza iletisime etkisi konusuna literatiirde
rastlanmamistir. Ancak, tiiketicilerin agizdan agiza iletisim yapan kisiyle arasindaki
paylasim ne kadar cok ise, aralarindaki duygusal yakinlik yani baglari ne kadar kuv-
vetli ise agizdan agiza iletisimi de o derece kuvvetli olur diigiincesiyle modele dahil
edilmistir. Duygusal bag faktoriiniin agizdan agiza iletisimde pozitif yonde etkili
¢ikmasi da hipotezimizi desteklemektedir.

Arastirmada yer alan tiiketici satin alma davranis1 faktoriine yonelik ¢ok de-
giskenli regresyon analizi sonucuna gore;

Miisteri sadakati faktorii ile agizdan agiza iletisim faktoriiniin tiiketici satin
alma davraniglar {izerinde pozitif yonde etkili oldugu sdylenebilir. Mucuk, (1997);
Cabuk ve Yagci, (2003); Odabasi ve Giilfidan, (2003); . Mangold (1999); Buttle
(1998); Westbrook (1987) yaptiklar1 ¢alismalarda agizdan agiza iletisimin satin alma
davranislarina etkisini tespit etmislerdir.

Oyman, (2002); Keiningham, (2006); Reichheld ve Sasser, (1990) yaptiklar
calismalarda sadakatin satin alma davranislari iizerinde etkisini tespit etmislerdir.

Arastirmada yer alan; demografik faktorlerin tiiketici satin alma davraniglari
tizerinde anlaml bir farklilik olup olmadigini belirlemeye yonelik yapilan t- testi ve
anova testine gore; sadece meslek gruplari ile satin alma davraniglart arasinda an-
lamli bir iligki tespit edilmistir. Bu farklilik; 6grenci meslek grubuyla sozlesmeli
personel grubu arasinda ve esnaf meslek grubuyla s6zlesmeli personel grubu arasin-
da goriilmektedir. Cati, Kahraman ve Kogoglu, Cenk Murat (2008), yaptiklar: galis-
mada tiiketicilerin cinsiyet, gelir durumu ve egitim diizeylerine gore farklilik goster-
digi tespit edilmistir. Ancak literatiirde etkili ¢ikan bu ¢aligmalar daha ¢ok belli bir
hedef tiiketici kitlesini ilgilendirmesi sebebiyle anlaml farklilik ¢iktig1 soylenebilir.
Aragtirmamizda elektronik egya sektoriintin genis bir tiiketici kitlesini ilgilendirdi-
ginden ve bu sektdrde iiretilen iiriinlerin g¢esitliliginin ¢ok olmasi ve her tiirden gelir
grubunun satin alabilecegi bir iiriin olmasindan dolay: gelir gruplari, cinsiyet ve me-
deni durum iizerinden anlamli farklilik ¢ikmadigi séylenebilir.

Meslek gruplarinda anlamli ¢ikan farkliligin 6grenci, s6zlesmeli personel ve
esnaf arasinda ¢ikmasi, bu meslek gruplarinin ortak olarak belirli bir mesai ya da
¢alisma kavraminin olmamasindan ve bu diizensizlik i¢inde satin alinan elektronik
esyanin hayatlarini daha kolay ve diizenli hale getirmesinden kaynaklanabilir.

Bu ¢alisma sonucunda mevcut igletmelere ya da yeni kurulacak olan isletme-
lere soyle Onerilerde bulunabiliriz; elektronik sektoriinde faaliyet gdsteren isletmele-
rin; var olan miisteri potansiyellerini koruyup, yeni miisterilerin kazanmasi i¢in miis-
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teri sadakatini saglamalar1 gerekir. Ciinkii miisteri sadakati, isletmelerin kar marjini
artirmalar1 ve piyasada tutunmalarim saglamasi agisindan ok dnemlidir. Isletmeler
iirlin ya da markalarini en az maliyetle agizdan agza iletisim sayesinde tanitabilirler.
Sadik olan miisteri de olumlu agizdan agiza iletisimle isletmeye yeni miisteriler geti-
rerek isletmelere biiyiik katki saglar. Isletme yoneticileri hizmet kalitesini artirarak
miisteri memnuniyetini saglayabilirler. Memnun olan miisteri isletmeye duygusal
olarak baglanir bu da miisteri sadakatini getirir.

Agizdan agiza iletisim ile yayilan olumlu diisiinceler, diger kaynaklardan el-
de edilen bilgilerden daha etkilidir. Isletmeler bunu bilincinde olmali ve agizdan ag-
za iletisime gereken onemi vererek, kazanilan yeni miisterilerle isletmelerinin kar
marjin1 arttirabilirler. Isletmelerin satin alma isleminden sonra da miisterilerinin
iiriin hakkindaki memnuniyetlerini 6l¢meleri, memnun degil iseler bunu sebebini
arastirip ¢6ziim Uretmeleri gerekir. Cilinkii satin alma sonrasi gergeklestiren bu hiz-
met miisterinin algiladigi risk diizeyini azaltip, ¢evresine olumsuz agizdan agiza ile-
tisime ge¢melerini engelleyecektir. Bu da isletmenin imaji1 i¢in olumlu bir katki sag-
layacaktir.

Elektronik esya isletmelerinin; sadece {iriin satmak ve anlik miisteriyi islet-
meye ¢ekmek i¢in pazarlama elemanlarini kullanmakla isi bitmemektedir. Ciinkii
beklentileri karsilanan miisteri memnun olmasiyla beraber hizmet kalitesini de daha
arttirarak miisteriyi etkilemelidirler. Dolayisiyla bu etkileme miisteri sadakatine gi-
den yolu agan kapilardan birini olusturmaktadir.

Elektronik esya sektoriine girecek yeni isletmelere yol gdstermek amaciyla
yapilan bu ¢aligmada isletmeler ilk 6nce sektor yapisini iyi incelemelidirler. Hedef
kitlenin istek ve ihtiyaclarmi iyi belirlemeli ona gore mal ve hizmet iiretmelidirler.
Isletmeler bu ¢alisma dogrultusunda ilk dnce hizmet kalitesin dnemseyerek, tiiketici-
leri memnun etmelidirler. Bu memnuniyeti uzun siireli saglayarak, miisteri sadakati
olusturmanin bilincinde olmalidirlar.
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