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ABSTRACT

Purpose- The aim of this study is to examine the effect of store image and word of mouth marketing on customer satisfaction.
Methodology- For this purpose, a face-to-face questionnaire was conducted by the customers of a store operating in the province of
Canakkale in September-October 2016 with easy sampling method. The obtained data were tested by t-test, ANOVA, Factor and Regression
analysis.

Findings- According to the results of the analysis, it was determined that the store image size was the most influenced by the "Personnel"
in the oral marketing. However, the effect levels of store image sizes in oral marketing were respectively staff, price, product, store
atmosphere and convenience.

Conclusion- In this study, it is concluded that store image in terms of store atmosphere, attitude of staffs to costumers, product quality and
reliability and it was reached results that these factors influence costumer satisfactory. Nonetheless, mouth to mouth marketing have also
considerably effect on costumer satisfactory. It has determineted that influencing factors to costumer satisfactory are respectively attitude
of staffs to costumers, mouth to mouth marketing, good quality and reliability.

Keywords: Store image, word of mouth, customer satisfaction, customer loyalty, customer
JEL Codes: M12, M30, M31

MAGAZA iMAJI VE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN, MUSTERi MEMNUNIYETINE ETKiSi:
CANAKKALE iLINDE BiR ARASTIRMA

OzZET

Amag- Bu ¢alismanin amaci, magaza imaji ve agizdan agiza pazarlamanin musterilerin memnuniyeti tGzerine etkisinin incelenmesidir.
Metodoloji- Canakkale ilinde faaliyet gosteren bir magazanin musterilerinden 2016 yili Eyliil-Ekim aylarinda kolayda 6rneklem yontemi ile
ylz yuze anket uygulamasi yapilmistir. Elde edilen veriler t-testi, ANOVA, Faktor ve Regresyon analizleri ile test edilmistir.

Bulgular- Yapilan uygulama sonuglarina gore agizdan agiza pazarlamada en fazla magaza imaji boyutu “Personel” etkiledigi tespit edilmistir.
Bununla birlikte agizdan agiza pazarlamada magaza imaji boyutlarinin etki diizeyleri sirasiyla; personel, fiyat, triin, magaza atmosferi ve
uygunluk oldugu sonuglarina ulagilmistir.

Sonug- Bu arastirmada magaza imaji degiskeni fiyat, magaza atmosferi, personelin musterilere karsi tutumu, Urinlerin kalitesi ve
guvenilirlik boyutlarinda incelenmis ve bu boyutlarin tamaminin misteri memnuniyetini etkiledigi sonucuna ulagiimistir. Bununla beraber
agizdan agza pazarlamanin da musteri memnuniyeti Gzerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Musteri memnuniyetine etki
eden unsurlar 6nem sirasina gore personelin musterilere karsi tavir ve tutumlari, agizdan agiza pazarlama, magaza satilan Grinin kalitesi ve
guvenilirlik olarak tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Magaza imaji, agizdan agiza pazarlama, miisteri memnuniyeti, musteri sadakati, musteri
JEL Kodlari: M12, M30, M31
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1. GiRiS

Tuketici davranislari Griin veya hizmetler hakkindaki distinceler, reklamlarin incelenmesi, arkadaslar, aile ile tartisma veya
onlarin fikirlerini alma, satin almaya karar verme, Urin veya hizmet sunan magazalari gezme, Uriin O6zelliklerinin
karsilagtirilmasi ve degerlendirilmesi, satin almanin gerceklesmesi gibi etkinliklerden olusmakta ve bu etkinlikler ise tiiketici
satin alma kararina yol agmaktadir. Tiketicinin tekrar satin alma kararinda ise memnuniyet diizeyi 6n plana g¢ikmaktadir.
Tiiketici memnuniyeti alis veris yapilan yere iliskin imaj ile de iliskilidir. . imaj ise ¢esitli kanallardan, reklamlardan, dogal
iliskilerden, iginde yasanilan kilttrel iklimden, sahip bulunan Onyargillara kadar elde edilen bilgi ve verilerin
degerlendirilmesi (Tolonglic, 2000: 23) olarak tanimlanmakla birlikte mdisterinin sunulan hizmetle ilgili son
degerlendirmelerini kapsayan bir durum olarak da nitelendirilmektedir (Gronroos, 1984: 37). Diger taraftan imaj, bir seye
iliskin insanlarin zihninde bir biitiin olarak canlanan genel izlenimler (Reilly, 1990: 23). Magaza imaji perakendecilere
rekabet GstlinlGgu saglayabilecek 6nemli pazarlama araglardan biridir. Her perakendeci magazanin, farkli, agik ve tutarl bir
imaj olusturmasi ve bu imaji korumasi, musterilerin s6z konusu magazayi, rakipler ile karsilastirildiginda, zihninde daha
uygun bir yere konumlandirmasi igin oldukga énemlidir(Tek ve Orel, 2008).

GlniimUzde, geleneksel pazarlama yontemleri ile musteri ilgisini ¢ekebilmek eskisine gore daha da zorlagsmistir. Artik
misteriler daha ¢ok bilgiye kolaylikla erisebilmekte ve bu bilgileri yakinlari veya diger insanlarla reel ya da sanal ortamlarda
paylasabilmektedir. Bu paylagim Uriin segimlerini ve memnuniyet dizeylerini de etkilemektedir. Agizdan agiza pazarlamanin
hizla yiikselen trendinin baslica nedeni internetin tiiketici hayatindaki artan rolidiir. internet yalnizca iriin veya firma
hakkinda bilgilenme, alternatifleri degerlendirme ya da satin alma gibi tiiketici satin alma karar siireci asamalarinda degil,
ayni zamanda sosyal paylasim ve iletisim ortamlarinda da agizdan agiza pazarlama stratejileri izerinde belirleyici etkiye
sahiptir. Bu nedenle misteri memnuniyetine ve surdirllebilir kara ulasmada magaza imaji ve agizdan agiza pazarlama
blyilk 6neme sahiptir. Bu bilgiler dogrultusunda ¢alisma ilgili literatir bilgilerinin aktariimasinin ardindan, Ganakkale ilinde
faaliyet gosteren bir magazanin musterilerinden 2016 yili Eylul-Ekim aylarinda yiiz ylize anket yéntemiyle toplanan verilerin,
magaza imajl ve agizdan agiza pazarlamanin misteri memnuniyetine etkisini 6lgmek tzere degerlendirilmesiyle son halini
almistir.

2. LITERATUR OZETi

imaj, zihinde tasarlanan ve gerceklesmesi 6zlenen sey, hayal anlamini tasimakta ve psikolojide; duyu organlarinin distan
algiladigi bir nesnenin bilince yansiyan benzeri ya da duyularla algilanan bir uyaran s6z konusu olmadan bilingte beliren
nesne ve olaylar olarak da tanimlanmaktadir (Eren vd., 1998). Kurum imaji, kurumun biitind hakkindaki halkin algisidir (Lee
ve digerleri, 2006). Kurum imaji, insanlarin kurulusu desteklemesini, isletme ile is yapmasini ya da satin alma kararlarini
etkilemektedir (Kandampully ve Suhartanto, 2000, 347). Yiksel (2004), musteri bakimindan imajin herhangi bir Griintin alimi
oncesinde yonlendirici bir etkide bulundugunu savunmustur. Yenigeri'ye gore (2005), perakendecilerin uyguladiklari
stratejilerin sonucunda olusan magaza imaji, tiketicilerin satin alma davranisini etkilemekte ve pek ¢ok magaza arasindan
tiketiciyi belli bir magazaya ¢ekmektedir. Magaza imaji, magazanin fiziksel cevresi, servis diizeyi ve ticaret kalitesi gibi
karakteristikleri kapsamaktadir (Baker vd., 1994). Kim ve Jin (2001) ¢alismalarinda magaza imaji unsurlarinin; pazaryeri,
fiziksel olanaklar, satis hizmetleri, olanaklarin uygunlugu, sirkiilasyon, temiz ve genis atmosfer gibi pek ¢ok bileseni
kapsadigini vurgulamistir.

Theodoridis ve Chatzipanagiotou (2009), personel, atmosfer, Grin, deger, fiyat ve magaza uygunlugu olarak alt boyut
kullanarak magaza imajini 6lgmistir. Personel magazada satis isi ile ugrasmaktadir. Satiscilik, profesyonel anlamda,
potansiyel alicilari bulma, onlara bilgi vererek satin almada yardimci olma, onlari ikna etme, onlarin sorunlarina yardimci
olma ve alicilarla satis sonrasi dostlugu surdiirme sanatidir(Cabuk, 2009, s.8). Atmosfer; Arslan ve Boycu (2006), magazanin
tiketiciler Gzerinde duyusal ve duygusal etkiler yaratan fiziksel Ozellikleri toplamini magazanin atmosferi olarak
tanimlamiglardir. Magaza atmosferi ve onunla paralel giden gorsel sunum, diger butiin faktérlerle birlikte magaza imajini
olusturup pekistiren en 6nemli sembolik 6gelerdendir(Tek ve Orel, 2008). Magaza gevresi ve atmosferi tiiketicilerin satin
alma davranislarini etkilemektedir(Carpenter ve Moore, 2006).

Bir istek veya ihtiyaci karsilamak Uzere bir pazara teklif edilen herhangi bir sey olarak tanimlanan uriin (Kotler, 2000)
perakendeciligin klasiklesmis sozlerinden “iyi alinan Grlnler yari satilmis demektir” sézii perakendeciler agisindan satin
alinan ve satisa sunulan Grinlerin dGnemini vurgulamaktadir. Bir magaza iyi finanse edilmesine karsin, uygun trlnleri, uygun
zamanda ve fiyatta satin almiyorsa zarar edebilir. Magazalar igin basarili olmakta 6nemli husus musterilerin istek ve
ihtiyaclarini satin alim kararindan 6nce analiz etmesidir(Tek ve Orel, 2008).

Deger; tuketicilerin verdikleri ile aldiklari arasinda bir karsilastirma olarak tanimlanabilmektedir(Zeithmal, 1988). Dodds ve
arkadaglarina gore (1991), deger algisi, musterilerin tekrar satin alma davranisini dogrudan etkilemektedir(Dodds vd,
1991:317). isletmelerin uzun vadeli basarilari igin temeli olusturan olgu miisterilerin édedikleri para karsiiginda sunulan
hizmetlerden kazandiklari degerlerdir(Dimitriades, 2006, s.784). Fiyat; bir tiriint elde etmek karsiliginda verilen bedel olarak
tanimlanabilir(Peter ve Olson 1993). Satin alim kararlarinda en fazla dikkat edilen husus fiyatin makul olmasidir. Cabuk ve
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Yagcr'ya gore (2013) fiyat ayni zamanda alisveris islemi sirasinda Griinin algilanan degeri ile ilgilidir ve Griinden beklenen
memnuniyete baghdir. Magaza uygunlugunun; magaza iginde musterileri yonlendiren ve kolaylastirict magaza diizeni ve
tasarimi anlamina geldigini séylemek mimkindir (Theodoridis ve Chatzipanagiotou, 2009). Magazanin konumu ve
ulagilabilirligi de tiketici tercihlerinde 6nemli konulardan biridir. Daha az ¢aba sarf edip, kolayca gidilebilen magazalarda
tiketicilerin daha ¢ok zaman gegirdikleri distnilmektedir(East vd. 2000).

Memnuniyet ya da memnuniyetsizlik, bir Griniin algilanan performansinin ya da kullanim sonucu etkilerinin kisinin
beklentileriyle karsilastiriimasi sonucunda duydugu tatmin ya da hayal kiriklig hisleridir. Bir misterinin yeniden satin alma
olasihgi, ilk satin almada yasadigl hosnutluk diizeyine baglidir(Kotler, 2000). Back’e gore (2001), misteri memnuniyeti,
hizmetin ozelliklerini, hizmeti, sunumunu, satis (hizmet) personelini ve duruma bagl diger degiskenleri de kapsayan,
mdisterinin Griin ya da hizmetle ilgili toplam yargisidir. Misterinin belirli bir Griin veya hizmeti tekrar temin etmeye yonelik
egilimi ya da bu yondeki beklentisi ise musteri sadakatidir(Auh ve Johnson, 2005). Perakendeciler agisindan devamliligin
saglanmasi, tlketicilerin tatmini ile s6z konusu olmaktadir ve bunun igcinde mevcut tiiketicilerini elde tutma stratejileri daha
6nemlidir(Selvi vd. 2007).

Memnuniyet marka sadakatine yol agmakta ve mdasterilerin, bir isletmenin sundugu hizmeti ve Urinlerini begenmeleri
sonucunda baska misterilere de bu deneyimlerini iletmeleri ile isletmelere yeni miisteriler kazandirmaktadir (inan ve
Dogan, 2006). Mlsteri memnuniyeti ve sadakati olusmasi ile de tekrarlanan satin alma davranisi olusacaktir (Marangoz,
2006).

Yiksek misteri tatmininin satin alma niyetini ve agizdan agiza pazarlamayi arttiracagina inanilmaktadir(Park ve digerleri,
2006). Memnuniyete veya memnuniyetsizlige bagh olarak bir Grliini veya hizmeti baskalarina tavsiye etme gelenegi, bir
pazarlama stratejisi olarak literatire WOM (Word of Mouth) adiyla gegmistir. Dilimizde “agizdan agiza pazarlama”,
“dedikodu pazarlamasi”, “fisilti pazarlamasi” ve “kulaktan kulaga pazarlama” gibi ifadelerle karsilik bulmasina ragmen, en
yogun kullanilan iki ifade igin Turk Dil Kurumu tarafindan yapilan tanimlar sdyledir(Bozkurt, 2013, s.120-121);

1. Kulaktan kulaga: Bir kimseden bir baskasina, ondan ona gizlice séylemesi,
2. Agizdan agiza: Herkes birbirine séylemesidir.
3. METODOLOJi

Bu ¢alismada, magaza imaji ve agizdan agiza pazarlamanin misteri memnuniyetine etkisinin tespit etmek amaglanmaktadir.
Bu amagla Canakkale ilinde faaliyet gésteren bir magazanin misterilerinden 2016 yili Eylil-Ekim aylarinda kolayda 6rneklem
yontemi kullanilarak 500 misteriye ylz yuze anket uygulamasi yapilmistir. Anketlerden 34 adet anket cevaplanmamis ¢ok
sayida ifade bulunmasi nedeniyle gegersiz sayilarak degerlendirmeye alinmamistir. Bu g¢alismanin Canakkale ili ile sinirh
olmasi en 6nemli kisittir. Buna ilave olarak zaman ve maliyet bu ¢alismanin diger kisitlaridir.

Magaza imaji, agizdan agiza pazarlama ve musteri memnuniyeti degiskenlerinin bulundugu anket dort bolim ve 47
ifadeden olusmaktadir. Anketin birinci boliminde katilimcilara ait demografik 6zelliklerin belirlenmesi igin sekiz ifade
bulunmaktadir.

Anketin magaza imaji; Uriin, uygunluk, atmosfer, fiyat ve personel boyutlarinda incelenmistir. Uriin boyutundaki ifadeler
icin Theodoridis ve Chatzipanagiotou, 2008; K. Biswal ve digerleri, 2011; Kumar ve Manjunath, 2012); uygunluk boyutundaki
ifadele igin (K. Biswal ve digerleri, 2011; Theodoridis ve Chatzipanagiotou, 2008; Jinfeng ve Zhilong, 2009; J. Yoo ve J. Chang,
2005);atmosfer boyutundaki ifadele icin (Little ve digerleri, 2011; K. Biswal ve digerleri, 2011); fiyat boyutundaki ifadele igin
(K. Biswal ve digerleri, 2011); personel boyutunda yer alan ifadeler icin (Koo ve Sasang-Gu, 2003) tarafindan hazirlanan
Olgekler kullaniimistir.

Misteri memnuniyetini 6lgmek igin (Hsu ve digerleri 2009; Koo ve Sasang-Gu, 2003) tarafindan hazirlanan ve 5 ifadeden
olusan olgekten yararlaniimistir. Agizdan agiza iletisim igin ise (Bridson ve digerleri, 2008) tarafindan hazirlanan ve 3
ifadeden olusan 6lgek kullaniimistir. Bu bdlimlerde ifadeler Likert 6lgeginde hazirlanmis olup, cevaplar ise ‘kesinlikle
katihyorum, katiliyorum, kararsizim, katilmiyorum, kesinlikle katilmiyorum’ olmak (izere bes dereceli bir skalada
degerlendirilmistir.

3.1. Arastirma Modeli

Arastirmada yapilan faktor analizine gére magaza imaji Uriin, uygunluk, atmosfer, fiyat ve personel boyutlari altinda
incelenmektedir. Magaza imaji boyutlarinin her birinin misteri memnuniyetine olan etkisi ve agizdan agiza iletisimin
misteri memnuniyetine etkisi degerlendirilmeye c¢alisilmis bu dogrultuda Sekil 1’de gosterilen arastirma modeli
tasarlanmistir.
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Sekil 1: Aragtirma Modeli

)
Uriin
—
)
Uygunluk

~———
S

Atmosfer

~———
)

Fiyat

~———

Agizdan
Agiza

Musteri
Memnuniyeti Pazarlama

)
Personel
~—

Cahsmada kullanilan degiskenler arasi iliskileri incelemek amaciyla sekil 1'deki arastirma modeli olusturulmustur. Bu
kapsamda olusturulan hipotezler sunlardir:

H1: Magaza imaji boyutlari misteri memnuniyetini etkiler.
H1a: Uriin boyutu misteri memnuniyetini etkiler.

H1b: Uygunluk boyutu musteri memnuniyetini etkiler.

H1lc: Atmosfer boyutu miisteri memnuniyetini etkiler.

H1d: Fiyat boyutu musteri memnuniyetini etkiler.

H1le: Personel boyutu musteri memnuniyetini etkiler.

H2: Agizdan agiza pazarlama muisteri memnuniyetini etkiler.

4. BULGULAR VE TARTISMA

Tablo 1’e gore ankete katilanlarin biylk bir ¢ogunlugu kadin (%81,8) olup bunlardan yasi 34-41 arasinda (%40,1), medeni
durumu evli (%79,6) olup askeri personel olanlar(%92,4) ile egitim durumu Universite (%60,1) olanlar ¢ogunluktadir.
Hanesinde bakmakla yikimli oldugu kisi sayisi 4 kisi olanlar %40,1 oraninda, aylik geliri 3001-4000 arasi olanlarin orani
%42,9 ve haftada birkag defa aligveris yapan katihmcilarin orani ise %35,7’dir

Tablo 1: Demografik Ozellikler

Yoneltilen soru Secenek Frekans (%)
Cinsiyetiniz Erkek 17,6
Kadin 81,8
18-25 7,6
26-33 26,7
Yasiniz 34-41 40,1
42-49 21,6
50 ve Ustu 3,6
. Evli 79,6
Medeni Durumunuz Bekar 193
Askeri Personel 92,4
v . Emekli 1,2
Mesleginiz Ev Harmrm 1
Ogrenci 1
Yok 2
o Ilkogretim 3
Egitim Durumunuz Lise 31,1
Universite 60,1
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Yiksek Lisans-Doktora 3,4
1 12,2

2 12
Hane Halki Sayisi 3 30,5
4 40,1

5’ten fazla 4,8

1000 ve alti 2,4

1001-2000 6,8

Aylik Geliriniz 2001-3000 30,7
3001-4000 42,9
4000’den fazla 16,8

Her glin 11

Haftada 1 defa 27,5

Ahsveris Yapma Sikhginiz Haftada birkag¢ defa 35,7
Ayda bir defa 12,8

Ayda birkag defa 12,6

Anket yontemiyle elde edilen verilerin ne kadar givenilir oldugunu test etmek ve dogrulamak analiz sonuglarinin
genellestirilmesi agisindan biliylik 6nem arz etmektedir. Anketteki demografik 6zellikler haricindeki sorular kapsaminda
yapilan glivenilirlik analizine gére Croanbach alfa sayisi 0,908 bulunmus ve buna gore anket Olgcegi %90,8 givenilir oldugu
tespit edilmistir. Faktor analizinin uygulanabilmesi icin oncelikle Kaiser Meyer Olkin (KMQO) ve Bartlett testinin sonucuna
bakilmaktadir. KMO testi veri setinin alindigi 6rneklem yeterliligini, Bartlett testi ise korelasyon matrisinin birim matristen

farkl oldugunu test etmektedir.

Tablo 2: Giivenilirlik Analizi Sonucu

Croanbach Alfa Katsayisi

Degisken Sayisi

,908

39

Tablo 3’e gbre KMO 6rneklem yeterliligi testi sonucu 0,90 bulunmus ve 6rneklem sayisi yeterli oldugu sonucuna ulasiimigtir.
Barttlet testinin anlamli olmasi ise korelasyon matrisinin birim matristen farkh oldugu sonucunu gostermektedir. Buna gére
veri setine faktor analizinin uygulanabilir oldugu sonucuna ulasiimistir.

Tablo 3: KMO and Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgimii

,903

Bartlett's Kiiresellik Testi Ki kare yaklagimi 7307,403
Serbestlik Derecesi 465
Anlamlilik Duzeyi 000

Tabloda faktor analizi sonucunda degiskenlerin 8 faktor altinda toplanabilir oldugu gorilmektedir. Buna gore faktorler
butlin olarak agizdan agiza pazarlama sorunsalinin %66,068’lik oranini agiklamaktadir. Bu oran her ne kadar diisiik gibi olsa
da farkli faktorler ve degiskenler eklenerek bu oran artirilabilir. Bu da ¢alismanin kisitliligini olusturmaktadir.

Tablo 4: Toplam Agiklanan Varyans Tablosu

Toplam % of Variance Kumiilatif Varyans
Faktor 9,555 30,822 30,822
Faktor 2,155 6,953 37,775
Faktor 2,099 6,770 44,545
Faktor 1,915 6,179 50,724
Faktor 1,360 4,387 55,110
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Faktor 1,261 4,066 59,176
Faktor 1'091 3[520 62,696
Faktor 1/045 3’371 66,068

Faktor analizinde faktor yukd 0,40'in altinda olan degiskenler g6z ardi edilmis, faktorler 7 iterasyon sonucunda temel
bilesenler analizi ile degerlendirilmis ve promax déndirme fonksiyonu ile elde edilmistir. Bu durumda elde edilen faktor
analizi sonucu asagidaki gibidir.

Tablo 5: Faktor Analizi Sonucu

Faktorler

S38 ,981
S39 ,959
S37 ,877
S36 ,625
S35 ,589
S21 ,795
S20 ,762
S22 ,747
S23 ,747
S11 ,936
S12 ,835
S10 ,799
S13 ,578
S15 ,541
S14 ,444
S8 ,434
S30 ,859
S29 ,810
S28 ,804
S31 ,712
S1 ,896
S2 ,858
S5 ,795
S24 ,670
S25 ,667
S7 ,600
S6 ,497
S3 ,784
sS4 ,745
S33 ,844
S26 ,801

Bu sonuglara gore birinci faktér 5 sorudan, ikinci faktor 4 sorudan, lglincl faktor 7 sorudan, dordiinci faktor 4 sorudan,
besinci faktor 3 sorudan, altinci faktor 4 sorudan, yedinci ve sekizinci faktor 2 sorudan olusmustur. Bunlarin haricindeki 9,
16, 17, 18, 19, 27, 32 ve 34 numaral sorular birden fazla faktorle iliskili oldugu igin analizden gikariimistir. Bu durumda bir
anket formunda toplamda 31 soru degerlendirmeye alinmistir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen 8 faktoriin asagidaki gibi isimlendirilmesi uygun gorilmistiir.
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Tablo 6: Faktorlerin isimlendirilmesi

1. Faktor Kalite

2. Faktor Magaza Ortami

3. Faktor Memnuniyet

4. Faktor Fiyat

5. Faktor Uriin

6. Faktor Guvenilirlik

7. Faktor Personel

8. Faktor Agizdan agiza pazarlama

Buradan elde edilen sonuglara gore agizdan agiza pazarlama faktori bagiml, diger faktorler bagimsiz degisken alinmasi ile
regresyon analizi uygulamasi yapilmistir. Regresyon analizinde azaltimli (geriye donik) yontem kullaniimistir. Buna gére
faktorler 6nce bitiin olarak regresyon analizine girilmekte ve adim adim anlamsiz olan faktorlerin gikarilmasi ile regresyonel
iliskiyi ifade eden anlamli bir model olusturulmaktadir.

Tablo 7: Regresyon Analizi Sonucu

Model Standart olmayan katsayilar | Standart Katsayilar ; Anlamiilik
B Std. Error Beta
(Sabit) 8,097E-18 ,034 ,000 1,000
Fiyat ,223 ,038 ,223 5,853 ,000
Magaza Ortami ,140 ,046 ,140 3,010 ,003
1 Personel ,318 ,041 ,318 7,849 ,000
Uriin ,219 ,039 ,219 5,613 ,000
Guvenilirlik -,060 ,040 -,060 -1,498 ,135
Memnuniyet ,086 ,036 ,086 2,366 ,018
Kalite -,003 ,035 -,003 -,080 ,937
(Sabit) 8,325E-18 ,034 ,000 1,000
Fiyat ,223 ,038 ,223 5,869 ,000
Magaza Ortami ,140 ,046 ,140 3,013 ,003
2 Personel ,318 ,040 ,318 7,880 ,000
Uriin ,220 ,039 ,220 5,692 ,000
Guvenilirlik -,060 ,040 -,060 -1,501 ,134
Memnuniyet ,086 ,036 ,086 2,377 ,018
(Sabit) 1,261E-17 ,034 ,000 1,000
Fiyat ,219 ,038 ,219 5,774 ,000
3 Magaza Ortami ,117 ,044 ,117 2,665 ,008
Personel ,311 ,040 ,311 7,745 ,000
Uriin ,218 ,039 ,218 5,641 ,000
Memnuniyet ,083 ,036 ,083 2,293 ,022

Tablo 7’de regresyon analizi sonucuna yer verilmistir. Geriye doniik regresyon analizinde anlamli modele 3 adimda
ulagilmistir. 1.modelde butiin faktorler bitln olarak regresyon analizine girilmistir. Daha sonra kalite faktoriine ait t testi
sonucuna gore agizdan agiza pazarlama faktéri ile anlamli bir neden sonug iligkisinin bulunmadigl sonucuna dayanarak bu
faktor gikartiimistir. En son modelde ise giivenilirlik faktoriine ait t testi sonucuna gore modelde anlamli bir etkiye sahip
olmadigi tespit edildiginden analizden g¢ikarilmis ve sonug modele ulasiimistir. Elde edilen son modele gore faktorler bagimh
degiskenin %42,1’lik kismini agiklamaktadir.
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En son modelde elde edilen sonuglara gore personel faktoériindeki 1 birimlik degisimde agizdan agiza pazarlama bagimli
degiskeni 0,311 artis géstermektedir. Ayni durumda iken faktérlerin etki diizeyleri sirasiyla personel, fiyat, Giriin, magaza
ortami ve memnuniyet oldugu sonucuna ulasiimistir.

Tablo 8: Cikarilan Faktdrlere ait Regresyon Analizi Sonuglari

Coklu Baglanti
Model Beta it Anlamlilik Kismi Korelasyon Tolerans
2 Kalite -,003b -,080 ,937 -,004 ,952
3 Kalite -,003c -,091 ,928 -,004 ,952
Guvenilirlik  |-,060c -1,501 ,134 -,067 ,732

Tablo 8de ¢ikarilan faktorlere iliskin sonug bilgilerine yer verilmektedir. Buna gére 2.model uretilirken kalite faktord,
3.modelde ise glivenilirlik faktori analizden gikariimistir. Benzer durumda memnuniyet bagimli degisken, digerleri bagimsiz
degisken olarak alinip uygulanan regresyon analizi ile elde edilen sonug asagidaki gibidir.

Tablo 9: Regresyon Analizi Sonuglari (Bagimli degisken: Memnuniyet)

Standart
Standart Olmayan Katsayilar Katsayilar
Model B Standart Hata |Beta It Anlamlilik
1 (Sabit) -1,810E-16 ,042 ,000 1,000
Ag1zdan agiza pazarlama ,131 ,055 ,131 2,366 ,018
Fiyat ,045 ,049 ,045 ,924 ,356
Magaza Ortami ,061 ,058 ,061 1,048 ,295
Personel ,163 ,053 ,163 3,101 ,002
Uriin -,030 ,050 -,030 -,597 ,551
Guvenilirlik ,068 ,049 ,068 1,375 ,170
Kalite ,119 ,043 ,119 2,779 ,006
2 (Sabit) -1,766E-16 ,042 ,000 1,000
Ag1zdan agiza pazarlama ,123 ,054 ,123 2,291 ,022
Fiyat ,045 ,049 ,045 ,932 ,352
Magaza Ortami ,052 ,056 ,052 ,925 ,355
Personel ,163 ,052 ,163 3,097 ,002
Guvenilirlik ,066 ,049 ,066 1,350 ,178
Kalite ,123 ,042 ,123 2,899 ,004
3 (Sabit) -1,743E-16 ,042 ,000 1,000
Ag1zdan agiza pazarlama ,134 ,052 ,134 2,554 ,011
Fiyat ,055 ,047 ,055 1,151 ,250
Personel ,173 ,051 ,173 3,380 ,001
Guvenilirlik ,083 ,046 ,083 1,807 ,071
Kalite ,122 ,042 ,122 2,875 ,004
4 (Sabit) -1,728E-16 ,042 ,000 1,000
IAgizdan agiza pazarlama ,153 ,049 ,153 3,101 ,002
Personel ,176 ,051 ,176 3,432 ,001
Gavenilirlik ,092 ,045 ,092 2,041 ,042
Kalite ,119 ,042 ,119 2,826 ,005

Tablo 9’a gore geriye dénlik uygulanan regresyon analizine gére 4 adimda anlamh bir modele ulagiimistir. Buna goére
memnuniyet bagimli degiskenin lzerinde anlamli etkiye sahip olan degiskenler etki diizeylerine gore sirayla personel,
agizdan agiza pazarlama, kalite ve glvenilirlik olarak bulunmustur. Buna gore elde edilen regresyon modeli asagidaki gibidir.

Memnuniyet=-1,728+0,176*Personel+0,153*Agizdan Agdiza Pazarlama+0,119*Kalite+0,092*Glivenilirlik

Uriin, magaza atmosferi ve fiyat degiskenleri memnuniyet iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadiklari icin modelden
cikarilimigtir.
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5. SONUC

Rekabet Gstiinliigli saglamak isletmeler icin hayati derece énem kazanmaktadir. isletme amaglarina ulasmak igin
misterilerin istek ve beklentilerine tam olarak cevap verebilmeli ve tiiketici zihninde de iyi ve glgli oldugu yonleri ile
hatirlanmaya ¢alismalidir. Bu arastirma sonuglarina goére magaza imaji degiskeni fiyat, magaza atmosferi, personelin
misterilere karsi tutumu, Urdnlerin kalitesi ve glvenilirlik boyutlarinda incelenmistir. Bu boyutlarin tamami musteri
memnuniyetini etkilemektedir. H1 ve alt hipotezlerimiz kabul edilmistir. Bununla beraber agizdan agza pazarlamanin da
misteri memnuniyeti Gzerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. H2 hipotezimiz kabul edilmistir. Musteri
memnuniyetine etki eden unsurlar 6nem sirasina goére personelin misterilere karsi tavir ve tutumlari, agizdan agiza
pazarlama, magaza satilan lriniin kalitesi ve giivenilirlik olarak tespit edilmistir. Bu ¢alisma sonucuna gére memnuniyetin
saglanmasinda ve bunun sonucunda sirdurilebilir kara ulasmada en 6nemli rekabet unsuru olarak personel 6n plana
cikmistir. isletmeler bu calisma sonuglarindan yola gikarak personelini i¢ miisterileri olarak gérmeli ve &ncelikle kendi
personelini memnun etmelidir. Bunun yani sira personelin musteriler ile temas ettikleri sirada gerekli olan bilgi birikimine
sahip olmalarini saglamalidirlar. Personelin egitimi ihtiyaglari belirlenmeli eksiklik oldugu tespit edilen konularda egitim
almalari saglanmalidir.
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