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Hizla degigen diinyada artan rekabet neticesinde, firmalar miisterileri ile siirdiiriilebilir bir iligkiyi tesis
etmenin yollarimi aramaktadwr. Degisen tiiketici davranislart neticesinde miisteriler ile uzun streli iligkilerin
kurulmasiin daha fazla gayret gerektirdigi gériilmektedir. Miisteriler ile hedeflenen bu uzun donemli iligkinin
tesisi i¢in isletmelerin miisteri odakli bir bakis agisina ihtiyact oldugu bilinmektedir. Ayrica, miisteriler ile
kurulacak bu ¢ok yonlii iliskiler firmalarin geleceginin sekillenmesinde son derece énemlidir. Bu ¢alismada,
isletmeler ile miisteriler arasinda yakin iliski kurulmasinda rol oynadigi diisiiniilen miisteri memnuniyeti,
duygusal yakinlik, miisteri sadakati ve agizdan agiza pazarlama kavramlari arasindaki iliskilerin incelenmesi
amaglanmaktadir. Arastirma baglaminda kasti ornekleme teknigi ile 486 perakende miisterisinden elde edilen
verilerin analizinde, SPSS 20.0 paket programi kullanimistir. Verilerin analizinde tamimlayict istatistikler,
Pearson dogrusal korelasyon analizi ve PROCESS prosediiriinden yararlamilmistir. Bulgular, miisteri
memnuniyeti ile agizdan agiza pazarlama arasmdaki iliskide hem duygusal yakinlik hem de sadakat
degiskeninin kismi aracilik etkisine sahip oldugunu gostermektedir. Sonug olarak, miisteri memnuniyeti,
duygusal yakinlik, miisteri sadakati ve agizdan agiza pazarlama kavramlarmmin birbirleri ile iligkili oldugu ve
miisterilerin perakende magaza tercihlerinin sekillenmesinde 6nemli olgiide tesir ettigi ifade edilebilir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Memnuniyeti, Duygusal Yakinlik, Miisteri Sadakati, Agizdan Agiza Pazarlama

Jel Kodu: M31, M37

ANALYSIS OF RELATIONSHIP BETWEEN CUSTOMER SATISFACTION, STORE
AFFECT, CUSTOMER LOYALTY AND WORD OF MOUTH: A RETAIL SECTOR
CASE

ABSTRACT

As a result of the increasing competition in a rapidly changing world, companies are looking for ways
to establish a sustainable relationship with their customers. As a result of changing consumer behaviors, now it
requires more efforts from the firms’ perspective in order to establish long-lasting relationships with customers.
In order to establish longer-term relationships with customers, businesses need to adopt a customer-oriented
business philosophy. Hence, these multidimensional relationships with customers are extremely important in the
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formation of the future of the company. In this study, it is aimed to examine the relationship between customer
satisfaction, store affect, customer loyalty and word of mouth marketing concepts, which are thought to play a
role in establishing a close relationship between businesses and customers. In the context of the research, SPSS
20.0 package program was used in the analysis of the data obtained from 486 retail customers with purposive
sampling technique. Pearson linear correlation analysis and PROCESS procedure were used as descriptive
statistic for the analysis of data. The findings show that both store affect and customer loyalty variable have a
partial mediating effect on the relationship between customer satisfaction and word of mouth marketing. As a
result, it is seen that the concepts of customer satisfaction, store affect, customer loyalty and word of mouth
marketing are related to each other and have a significant effect on shaping the retail preferences of the
customers.

Keywords: Customer Satisfaction, Store Affect, Customer Loyalty, Word of Mouth Marketing

Jel Codes: M31, M37

1. GIRIS

Degisen pazar sartlar1 ve siki rekabet alani, firmalar1 glinden giine kendilerini gelistirip
yeni caligmalar yapmalarint zorunlu hale getirmistir. Firmalarin varligini  devam
ettirebilmeleri i¢in giine ait sartlara yonelik ¢alismalar yapmasi dahi yeterli olmayabilir. Arzin
son derece artt1g1 giiniimiizde firmalar bu rekabette kendilerine yer bulmak i¢in yeni stratejiler
gelistirmek zorundadir (Simsek, 2017). Misteriler ile uzun siireli iliskiler kurmak ve
siirdiirmek bu stratejik yaklasimlarin basinda gelmektedir. Ancak, degisen sartlar firmalarin
misterileri ile uzun siireli iliskiler kurmalarimi olduk¢a zorlastirmistir. Bu durumda firmalar
misterilerini daha iyi tamimali, bireysellesen istekleri dogru okumali ve miisterilerin
taleplerini karsilayabilecek yapilar olarak faaliyet gostermelidirler (Goniiller, 2016). Bu
sayede memnuniyetten sadakate ve miisteri tavsiyesine uzanan miisteri yasam boyu degeri

stireci firmalar tarafindan basaril1 bir sekilde yiiriitiilebilir.

Firmalar miisterinin rekabette 6nemini kavradigi déonemden itibaren memnun miisteri
olusturma gayretine girmis ancak memnun oldugunu belirttigi halde isletme ile iliskisini
uzatmayan Onemli bir kitlenin var oldugunu tespit etmislerdir. Bu durum memnuniyet
kavraminin yeniden sorgulanmasina ve isletmeler i¢in son derece énemli bir kavram olan
miisteri sadakatine doniismesi hedefini beraberinde getirmistir (Bayuk ve Kiigiik, 2007). Son
yillarda yapilan g¢alismalarda miisteri sadakatinin saglanmasinda miisteri memnuniyetinin
yaninda miisteriler ile kurulan duygusal baglarin da son derece énemli bir rol oynadig: ifade
edilmektedir. Ornegin, Yim, Tse ve Chan’a (2008) gore firmalar miisterileri ile siki bir
duygusal bag kuramadiklari takdirde miisteri sadakatini saglama gayretleri basarisizlik ile

sonuglanacaktir. Dolayisiyla miisterilerin firmalara yonelik hissettigi duygular memnuniyet ve
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sadakat ile 6nemli bir etkilesim icerisindedir (Yim ve digerleri, 2008; Shukla, Banerjee ve
Singh, 2016).

Miisterilerin ciddi manada pazara yon verdigi glinlimiizde memnun miisterilerin marka
veya isletmenin reklamimi goniilli bir sekilde yapacagi dislintildiigiinde miisteri
memnuniyetinin  ne derece Onemli oldugu karsimiza c¢ikmaktadir (Simsek, 2017).
Miisterilerin tekrar satin alma davranisinda bulunmalarinda kullanilabilecek en etkili
yontemlerin basinda gelen agizdan agiza pazarlamanin gazete, dergi ve radyo gibi tanitim
mecralarindan ¢ok daha fazla etkili bir iletisim araci oldugu saptanmustir (Y1ldiz, 2014). Diger
bir ifade ile memnun ve sadik miisteriler, tesvik edecekleri diger potansiyel miisteriler
konusunda isletmeye ciddi katki saglamaktadir. Nitekim Yildiz ve Tehci (2014) agizdan agiza
pazarlama vyoluyla kazanilacak yeni misterilerin firmalarin rekabet avantaji elde

etmelerindeki 6nemini vurgulamaktadir.

Literatiirde miisteri memnuniyeti, sadakat, duygusal yakinlik ve agizdan agiza
pazarlama kavramlar1 arasindaki iligkiler magaza o6zellikleri ve magaza atmosferi 6zelinde
birbirinden ayr1 yapilar olarak incelenmistir. Onceki ¢alismalar incelediginde perakendecilige
yon veren duygusal yakinlik kavraminin misteri sadakatini arttirdigi/olum yonde etkiledigi
(Chaudhuri ve Ligas, 2009), benzer sekilde magaza ile kurulan duygusal bagin miisteri
sadakatinin 6nemli bir belirleyicisi oldugu goriilmektedir (Koo ve Kim, 2013; Yim ve
digerleri, 2008). Cesitli ¢alismalarda elde edilen sonu¢lar magaza atmosferlerine bagl ortaya
cikan duygularin, misteri perakende deneyimini ve sadakatini etkiledigi ve sadakat ile
duygusal yakinlik iligkisinin basarili magaza yonetimi agisindan 6nemini ortaya koymaktadir

(Muhammad, Musa ve Ali, 2014 ve Wong ve Dean, 2009).

Farkli miisteri gruplarinda, miisteri memnuniyetinin magazaya ait 6zellikler ile iliskili
oldugu (Theodoridis ve Chatzipanagiotou, 2007), bununla birlikte miisteri memnuniyetinin
sadakatin 6nemli bir onciilii oldugu (Orth ve Green, 2009) goriilmektedir. Son yillarda
perakende sektorii 6zelinde agizdan agiza pazarlama ile sadakat ve memnuniyet degiskenleri
arasindaki iligkilerin belirlenmesine yonelik ¢alismalar artarak devam etmektedir (Gremler ve
Gwinner, 2000 ve Vlachos, Theotokis, Pramatari ve Vrechopoulos, 2010). Akademik alanda
pek cok calismaya konu edilen bu kavramlarin giiniimiiz perakende ydnetimi igin dnemi
giderek artmaktadir. Perakende sektorii tiikketici davranislarinin daha iyi anlasilmasi agisindan
bu ¢alismada miisteri memnuniyeti, sadakat, duygusal yakinlik ve diger insanlara tavsiye

etme davraniglar1 arasindaki yapisal iligkiler incelenmektedir.
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1.1. Miisteri Memnuniyeti

Pazarlama literatiiriinde incelenen konular arasinda memnuniyet kavrami hem miisteri
acisindan hem de firmalar agisindan ciddi bir éneme sahiptir. Isletmelerin en 6nemli
unsurlarindan olan miisteriler, pazarlama yonetimlerinin ilgilendigi konularin baginda
gelmektedir. Rekabetin son derece yogun oldugu ortamda bir¢ok iirin ve firma teklifine
maruz kalan miisteriler firmalar i¢in son derece degerlidir. Isletmeler devamlilig: saglamak
icin mevcut misterilerini elde tutmanin yani sira yeni miisteriler kazanmaya calisirlar
(Altumisik, Ozdemir ve Torlak, 2006). Memnuniyet veya tatmin olarak dilimize ¢evrilen
“satisfaction” kelimesinin kokii, Latince’de oldukca iyi anlamina gelen “satis” ve elverisli,
uygun anlamina gelen “facio” kelimelerine dayanmaktadir (Minarti ve Segoro, 2014). Bu
baglamda miisteri memnuniyeti, miisterilerin iiriinlere ait beklentileri ve bunun karsilifinda
elde ettikleri neticeyi kiyas etmeleri sonucunda ortaya ¢ikan memnuniyet veya hayal
kirikligidir (Kotler ve Keller, 2009, 164). Bir bakima miisteriye ait duygusal bir tepkinin
ifadesi olan memnuniyet gelecekteki satin alma siireglerine yon verir (Simsek, 2017).
Literatiirde memnuniyetin sadakati dogrudan etkiledigi ve genellikle sadakatin olusumuna
katki saglayan bir onciil oldugu ifade edilmektedir (Minarti ve Segoro, 2014; Bloemer ve
Royter, 1999).

1.2. Miisteri Sadakati

Glnimiizde iletisimde farkli kanallarin etkisinin perakende sektoriinde rekabeti
artirmasi ile birlikte firmalar arasi rekabet yepyeni bir boyut kazanmistir. Bu yeni rekabet
ortaminda firmalarin varligim1 devam ettirmesi, mevcut miisterilerin korunmasi ile birlikte
firmaya yeni miisterilerin dahil olmasina baglidir. Bir {iriinii tekrardan satin almay1 saglayan
derin baghlik misteri sadakati olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 1997). Miisteri sadakati,
miisterilerin ihtiya¢ duyduklar1 mal ve/veya hizmetleri satin almak igin siirekli bir sekilde ayn1
magazay1 veya ayni markayi tercih etmeleri olarak agiklanabilir (Sivadas vd., 2000). Odabasi
(2006)’na gore miisteri sadakati, miisterinin se¢im asamasina geldiginde ihtiyaglarina ¢6ziim
bulmak amaci ile genellikle ayn1 magazay1 tercih etme egilimi/istegidir. Miisteri sadakati ayni
zamanda tercih edilen bir iiriinii, diger cazip segeneklerin mevcut durumda olmasina ragmen,
gelecekte de istikrarl bir sekilde tekrar satin almaya veya ayn1 yerden aligverise devam etmek

olarak da tanimlanmaktadir (Acar, 2009).

Firmalarin kendilerine sadik bir miisteri nesli olusturmayi hedeflemeleri miisteri

sadakati kavraminin 6nemini ortaya koymaktadir (Knox ve Denison, 2000). Miisterilerin
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magazaya yonelik sadakati, kisiye ait kariyer, hayat stili, satin alma amaci, gelir seviyesi ve
iirline ait zihnindeki deger algisi ile son derece yakindan iliskilidir. Magazalar istikrarl ve
uzun donemli sadakat iliskisini hedefledigi miisteri profiline bu 6zellikleri gbzden gegirip
neticeleri dogrultusunda kendisini konumlamalidir (Selvi, Ozko¢ ve Emeg, 2007). Miisteri
sadakati saglanmasinda miisteri memnuniyetinin olumlu bir istikamette ilerlemesi
gerekmektedir (Acar, 2009). Diger bir ifade ile memnun olan misterinin sadik miisteri
havuzuna girme ihtimali yiiksektir ve buna ek olarak yiiksek seviyedeki memnuniyet
miisterilerde sadece rasyonel tercih yapmak ile kalmayip duygusal bir yakinlik olusturma

etkisini de beraberinde getirmektedir (Kotler, 2000).
1.3. Tiiketicinin Magazaya Yonelik Duygusal Yakinhg:

Perakende sektorii ile ilgili ¢alismalar incelendiginde, genellikle {iriniin fiyati ve
kalitesi en onde gelen unsurlar arasinda yer almaktadir (Hardesty, Bearden ve Carlson, 2007).
Bu itibar ile son arastirmalarda ortaya ¢ikan miisteriler ile firmalar arasinda kurulan duygusal
bag kavrami her iki taraf i¢in kuvvetli bir beraberligin baslangi¢c noktasi olarak goriilmektedir
(Yim vd., 2008). Pazarlama alaninda bu kavram, tiikketim iligskilerinde miisteriler ile firmalar
arasinda duygusal bag tesis edilmesi olarak aciklanmaktadir. Tiketiciler bir iiriinii ve/veya
markayi takdir etmek istediklerinde duygusal bagin psikososyal boyutunu deneyimlemektedir
(Fullerton, 2003). Miisteri firma iligkileri baglaminda, tiiketiciler tercih ettikleri ve tiikettikleri
triinlerle kimliklerini tanimlamaya veya giliclendirmeye calisabilirler. Bu baglamda,
pazarlama uygulayicilart misteri ile firma arasinda degerli bir iligkiyi stirdiirmek konusunda
kalict bir arzuyu temsil etmesi nedeniyle, miisteriler ile kurulacak duygusal yakinliga
(paylasilan degerler, aidiyet, 6zveri, giiven, uyum vb.) sik sik atifta bulunmuslardir (Fournier,
1998; Morgan ve Hunt 1994).

1.4. Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan  Agiza  Pazarlama  Dernegi (Word of Mouth  Marketing
Association/WOMMA) agizdan agiza yayilma kavramimi “tiiketicilerin olusturdugu ve
cevrelerine yaydigi, pazarlamaya dair bilgilerin bir bagka tiiketiciye ulastirilmast” seklinde
tanimlamaktadir. Agizdan agiza pazarlama, {lirlinii veya hizmeti ortaya koyan kurulustan
bagimsiz olarak insanlar arasinda, kurulustan bagimsiz bir ortamda iiriinler ve hizmetler
hakkinda iletisimin yayilmasidir. Diger bir tanima gore iki veya ikiden fazla sayida insan
arasinda meydana gelen; tim mecralart i¢ine alan ortamlarda gergeklesen, iirlin, marka

ve/veya firmaya dair informal pozitif veya negatif konusmalardir (Carl, 2006). Agizdan agiza
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pazarlama Ozellikle satin alma Oncesi deneyimlerin sinirli olabilecegi hizmetler hakkinda
tilketicinin sec¢imleri tizerinde ¢ok gii¢lii bir etkiye sahiptir (East, Hammond, Lomax,
Robinson 2005). Nitekim agizdan agiza pazarlama giicliniin 6nemli bir kismini bagimsiz
giivenilirlikten almaktadir. Satin almaya karar verecek kisi, dogru bilgiyi firmalarin iginden
gelen birinden 6grenmenin yerine, bagimsiz bir tigiincii sahistan 6grenmeye daha meyillidir
(Aydin, 2009). Diger bir ifade ile agizdan agiza pazarlama, tiiketiciler nezdinde gérece daha
itibarli bir bilgi sunmaktadir (Chund ve Darke, 2006). Agizdan agiza pazarlama kavrami
miisteri memnuniyeti iizerine insa edilmis olup (Shirsavar, Gilani ve Almani 2012; Park,
Macinnis ve Priester 2006) miisterilerin sadakatlerini isletme ile ilgili baskalarina tavsiye
etme yoniinii de agiga ¢ikarmaktadir (Bloemer vd., 1999; De Matos ve Vargas Rossi, 2008;
Dick ve Basu, 1994; Reynolds ve Arnold, 2000). Yoneticilere gore gii¢lii ve istikrarli miisteri
iliskileri agizdan agiza pazarlamada olumlu havay1 beraberinde getirir (De Matos ve Vargas
Rossi, 2008; Yim vd, 2008).

Ozetle, birbirleri ile énemli dlgiide etkilesimli olan memnuniyet, sadakat, duygusal
yakinlik degiskenlerinin agizdan agiza pazarlama ile entegre bir degisken oldugu ifade
edilebilir. Arastirmanin takip eden kisimlarinda degiskenler arast yapisal iligkiler

incelenmektedir.
2. METODOLOJI
2.1. Arastirma Yontemi

Bu calisma pozitivist bir ¢aligma olup, hipotez ve model testi esasina dayanmaktadir.
Miisteri memnuniyeti, miisteriye duygusal yakinlik, miisteri sadakati ve agizdan agiza
pazarlama degiskenleri arasindaki yapisal iligkileri belirlemek amaciyla ¢alismanin uygulama
ayag1 perakende sektoriinde gerceklestirilmistir. Arastirmanin 6rneklemi Sakarya ilinde
ikamet etmekte olan tiiketicilerden olusmaktadir. Sakarya ilinde farkli tiikketici segmentlerine
hitap eden ii¢ aligveris merkezinin olmasi, bu bolgelerde ikamet etmekte olan bireylerin; yas,
meslek, gelir ve egitim diizeyi gibi demografik 6zellikler agisindan oldukca cesitlilik
gbstermesi ve magazalarin ulasilabilirligi gibi faktorler 6rneklem seciminde etkili olmustur.
Arastirma iilke geneline yayilmis ve toptan satig ag1 bulunan markalarin iriinlerinin satildig:
magazalarda yapilmistir. Magazalar segilirken magazalarin koleksiyonlarinda bulundurdugu
markalarin (iilke geneline yayilmis 40’dan fazla satis noktasinda) tirtinlerinin satiliyor olmasi
baz alinmistir. Arastirma baglaminda hangi markalarin yer almasi gerektigi sorusuna cevap

bulmak adina iki yiiziin {izerindeki kisi lizerinde bir pilot ¢aligma yapilarak, katilimcilarin en
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cok bildikleri ve tercih ettikleri markalar belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu bulgular 1s18inda,
Sakarya ilinin bu segmentteki tiiketicilerini temsil ettigini diisiindiigtimiiz Sarar- Lufian-
Pierre Cardin -Aker- Armine- Kanz- Cift Geyik Karaca-Vakko markalarinin koleksiyonlarini
magazalarinda bulunduran ve flrlinlerinin satildigi 8 farkli magazanin miisterilerine anket
uygulanmistir. Orneklem se¢iminde kolayda 6rnekleme ydntemi tercih edilmistir. Hair, Black,
Babin, Anderson ve Tatham (2014) ¢ok degiskenli analizlerin kullanilacagi ¢alismalarda
orneklem sayisinin ifade sayisinin 5, 10 ya da 20 kat1 olmasi1 gerektigini ifade etmektedir. Bu
nedenle ifade sayisinin en az 20 kati 6rnekleme (340 katilimciya) ulasilmasi planlanmaigtir.
Ancak arastirmada tesadiifi olmayan bir 6rnekleme teknigi secilmesi ve 6l¢lim hatasini en aza
indirmek amaciyla 486 katilimciya ulagilmistir. Calismada veri toplama yontemi olarak anket
teknigi kullanilmistir. Gegmis arastirmalarin taranmasi ve uzman gorlisiine bagvurularak
hazirlanan anket formu gergeklestirilen pilot calisma sonrasinda nihai halini almistir. Bu
baglamda 2018 yili Subat-Mart-Nisan aylarinda, arastirmaya katilmay1 goniillii olarak kabul

eden igyerlerinde “birak-topla” yontemi ile anketler katilimcilara uygulanmistir.
2.2. Veri Analizi

Calisma kapsaminda toplanan anket formlari hatali, eksik, tekrar eden isaretleme gibi
ozellikler incelendikten sonra ham veriler SPSS 20.0 paket programina yiiklenmistir. Tim
degiskenlerin parametrik analiz varsayimlarima uygunlugu (normallik, c¢oklu baglanti,
dogrusallik vb.) degerlendirilmistir. Katilimc1 06zelliklerini ortaya koymak amaciyla
tanimlayici istatistiklerden yararlanilmigtir. Degigkenlerin faktor yiik dagilimlarini belirlemek
tizere aciklayict faktor analizi ve degiskenler arasindaki iligkiyi test etmek ic¢in Pearson
dogrusal korelasyon analizi kullanilmistir. Arastirma hipotezlerini test emek ve aracilik
etkisinin olasiliginm1 degerlendirmek i¢in, SPSS icin PROCESS prosediirii versiyon 3.3
(Hayes, 2013) kullanarak bir yol analizi yapilmistir.

2.3. Katihmcilar

Arastirmaya yaslar1 18-55 yas araliginda 262 (%53,9) erkek, 224 (%46,1) kadin olmak
tizere toplam 486 kisi katilmistir. Katilimcilart 2711 (%55,8) bekar ve 283’1 (%58,3)
tiniversite ve iistll diplomaya sahiptir. Katilimcilarin 6nemli bir ¢ogunlugunun (%44) 1501-
3000 TL arast ve (%21,6) 3001-5000 TL arast kigisel gelire sahip oldugu belirlenmistir.
Meslek gruplari incelendiginde, 83 kisinin (%17,1) is¢i, 73 kisinin (%15) serbest meslek, 51
kisinin (%10,5) memur, 50 kisinin (%10,3) ise Ozel sektorde yonetici olarak calistigi

belirlenmistir. Diger katilimcilarin mesleklere gore dagilimlari, 50 6grenci (%10,3), 49 issiz
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(%10,1), 45 isveren (%9,3), 33 6gretmen (%6,8), 32 ev hanimi (%6,6) ve 20 akademisyen
(%4,1) seklinde siralanmaktadir.

2.4. Olgiimler (Olcekler)

Kalitimecilarin  perakende magazalarindan memnuniyet diizeylerini  belirlemek
amaciyla, Lance ve Betten (1997) ile Bitner, Mary ve Amy (1994)’nin ¢alismalarindan 4
ifade, miisterinin magazaya olan duygusal yakinligini belirlemek i¢in Marsha (1997) ve Ellen
(1983)’1lin ¢alismalarindan 4 ifade, miisteri sadakatini 6lgmek i¢in Caroll ve Ahuvia (2006) ve
Hye-Young Kim ve Min- Young Lee (2010)’nin ¢alismalarindan 5 ifade ve son olarak
katilimcilarin agizdan agiza pazarlama egilimlerini belirlemek amaciyla Ismail ve Spinelli
(2012) ve Gremler ve Gwinner (2000)’in ¢aligmalarindan 4 ifadeye anket formunda yer
verilmistir. Ilgili ifadelerin tiimii 1: Kesinlikle Katilmiyorum, ..., 5:Kesinlikle Katiliyorum
seklinde derecelendirilmis 5°1i Likert tipine uygun olarak puanlanmaktadir. Olgiim aracinda
yer alan degiskenlere ait faktor yiik dagilimi, faktor ortalama puanlar1 ve Cronbach alfa i¢
tutarlik katsayilar1 hesaplanmis ve Tablo 1°de 6zetlenmistir. Ayrica katilimcilarin cinsiyet,
yas egitim durumu vb. 6zelliklerini belirlemek amaciyla arastirmacilar tarafindan olusturulan

kisisel bilgi formu kullanilmistir.
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Tablo 1. Faktor yapist ve degiskenlere ait tanimlayici istatistikler

. Faktor _ )
Ifadeler X SS. Cronbach’s
1 2 3 4 o
DY2 , 7184 ,350
DY3 71 ,365
3.88 94 .90
DY4 122 ,336
DY1 ,651 ,393 371
MM2 ,878
MM3 871
415 .83 .92
MM1 ,827
MM4 ,819
AAP3 ,304 ,802
AAP2 ,316 311 , 793
3.94 .95 .92
AAP1 326 N
AAP4 ,330 745
MS4 ,901
MS5 ,883
MS3 ,856 297 1.15 .89
MS2 546
MS1 ,496
Agiklanan 4984 1553 8.31 5.35
Varyans

KMO=.918; *=7048.91; Sd=136; p<.01

2.5. Bulgular

Arastirma degigkenleri arasindaki iligkileri ortaya koymak amaciyla gergeklestirilen

analiz sonuglar1 Tablo 2’de yer almaktadir.

Pearson dogrusal korelasyon analizi sonucu miisteri memnuniyeti ile duygusal
yakinlik (r=.524; p<.01) ve agizdan agiza pazarlama (r=.574; p<.01) arasinda orta diizeyde,
miisteri sadakati (r=.270; p<.01) arasinda ise diisiikk diizeyde pozitif ve anlamli bir iligki
oldugu belirlenmistir. Diger yandan agizdan agiza pazarlama ile duygusal yakinlik (r=.730;
p<.01) arasinda yiiksek diizeyde, miisteri sadakati (r=.467; p<.01) arasinda orta diizeyde
pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bulgular degiskeneler arasi nedensel

iligkilerin ve aracilik etkilerinin test edilebilirligini gostermektedir.
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Tablo 2. Degiskenler arasi iliski analizi sonuglari

MM DY MS AAP
Miisteri Memnuniyeti r 1 024" 270" 74
(MM) p ,000 ,000 ,000
Duygusal Yakinlik r 1 041" ,730™
(DY) p ,000 ,000
Miisteri Sadakati r 1 467"
(MS) p ,000%*
Agizdan Agiza r 1
Pazarlama (AAP) p

*p<.0L: N=486

Aracilik etkisi analizi oncesinde bagimsiz degiskenin (MM), bagimli degisken (AAP)
ile arac1 degiskenler (DY ve MS) iizerine ve aracit degiskenlerin bagimli degisken {izerine
etkileri incelenmistir. Buna goére MM degiskeni, DY (B=.52; t=13.54; p<.01), MS (=27,
t=6.17; p<.01) ve AAP (B=.57; t=15.43; p<.01) tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye
sahiptir. Diger yandan, DY degiskeninin MS (B=.54; t=14.15; p<.01) ve AAP (B=.73;
t=23.48; p<.01) iizerinde ve MS’nin, APP (B=.47; F=135.17; p<.01) iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Tablo 3).

Tablo 3. Aracilik etkisi analizi sonuglari

Duygusal Yakinlk Miisteri Sadakati Agizdan Agiza Pazarlama
Degiskenler (DY) (MS) (AAP)
p t P B t P p t P
MM .52 13.54 .00 27 6.17 .00 57 15.43 .00
R?=.27; F=183.45 R2=.07; F=38.11 R?=.33; F=238.19
DY 54 14.15 .00 73 23.48 .00
R?=.29; F=200.33 R?=.53; F=551.43
MS 47 11.63 .00
R2?=.22; F=135.17
MM .02 0.41 .68
DY .55 12.26 .00
R?=.29; F=100.08
MM 27 7.79 .00
DY .53 13.59 .00
MS 11 3.10 .00

R?=59; F=232.55
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Duygusal 55 Miisteri
Yakinhk T Sadakati
.02 53 A1
Miisteri N Agizdan Agiza
Memnuniyeti 27 Pazarlama

Sekil 1. Aracilik Analizi Sonuglar

MM ve DY, MS iizerine ortak etkisi incelendiginde, MM’ nin MS iizerine dogrudan
etkisinin istatistiksel olarak anlamsizlastig1 (f=.02; t=0.41; p>.05) ve DY, MS iizerinde pozitif
yonde istatistiksel olarak anlamli (B=.55; t=12.26; p<.01) etkisi oldugu belirlenmistir. Iki
degisken MS’ndeki varyansin %29’unu aciklamaktadir (R?=.29; F=200.33; p<.01). Bu
durumda degiskenler arasi yapisal iliskinin MM—DY—MS seklinde meydana geldigi, diger
bir ifade ile MM ve MS arasindaki iligkiye DY’ 1n tam aracilik etkisi oldugu belirlenmistir
(Tablo 3, Sekil 1).

Bagimsiz degisken (MM) ve araci degiskenlerin (DY ve MS) bagimli degisken (AAP)
tizerindeki etkinlerinin incelendigi son modelde, MM, DY ve MS’nin AAP {izerinde pozitif
yonde istatistiksel olarak anlamli etkiye sahip olduklar1 goriilmektedir (sirasiyla: B=.27;
t=7.79; ; P=.53; t=13.59; B=.11; t=3.10, p<.01) (Tablo 3, Sekil 1). Bagimsiz ve araci
degiskenlerin bagimli degiskendeki varyansin %59’ unu agikladigi (R?=.59; F=232.55; p<.01)
ve degiskenler arasi yapisal iliskilerin MM—DY—>MS—AAP seklinde meydana geldigi
goriilmektedir. Bulgular incelendiginde DY ve MS degiskenlerinin MM ile AAP arasindaki
iliskide kismi aracilik etkisine sahip oldugu ayrica bu etkinin istatistiksel olarak anlamli

oldugu belirlenmistir (Sobel=2.88, Aroin=2.86, Goodman=2.90; p<.01).
3. TARTISMA VE SONUC

Bu arasgtirmanin, magazaya yonelik duygusal yakinlik, miisteri memnuniyeti, sadakat
ve agizdan afiza pazarlama arasindaki yapisal iliskileri inceleyerek tiiketici davraniglari

literatlirindeki agizdan agiza pazarlama arastirmalart kapsamini genislettigi ifade edilebilir.

Miisteri memnuniyeti yapis1 duygusal yakinlik, sadakat ve agizdan agiza pazarlama
davraniginin  6nemli bir gostergesidir. Daha once de ifade edildigi gibi miisteri
memnuniyetinin, firma ve misteriler arasinda olumlu iliskilerin olusturulmasit ve

stirdiirilmesinde hayati bir 6neme sahiptir. Ancak, bu ¢alismanin bulgular1 miisteri sadakati
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ve agizdan agiza pazarlama baglaminda miisteri memnuniyetinin roliiniin bir bagka degisken
olan duygusal yakinlik {izerinden dolayli olduguna isaret etmektedir. Bu durumda miisteri
memnuniyeti, miisterilerin dogrudan ve/veya dolayli olarak bir firma ile iliski icinde
kalma/kalmama kararini etkileyebilecek olan miisterilerden gelen duygusal tepkileri ortaya
cikarmaktadir. Bu durum belki de memnuniyet olgusunun taniminda yer alan “miisterinin bir
tilketim deneyimine yonelik verdigi duygusal yani agir basan bir degerlendirme” ifadesinin
aciga vurmasi olarak da degerlendirilebilir. Miisteri memnuniyetin sadakat {izerindeki
etkisinin dogrudan degil, dolayli olarak duygusal yakinlik iizerinde olmas1 da bunun agik bir
isaretidir. Benzer sekilde Onceki arastirmalar, firma ile miisteri arasinda kurulan duygusal
yakinlik ile sadakat arasinda kuvvetli bir iliski oldugunu ortaya koymakta ve miisterilerin bir
marka ile duygusal baglarinin miisterilerin markaya sadik kalmasina yardimci oldugu ifade
edilmektedir (Fournier, 1998). Nitekim hem miisteri memnuniyeti hem de duygusal yakinlik,
sadakatin saglanmasinda kritik birer faktor olmalarmma ragmen, sadik miisteri tabani
olusturmak ve onlar1 elde tutmak igin her iki faktoriin tek basina yeterli olamayacag: ifade
edilebilir. Bu c¢alismanin analiz sonuglar1 bu 0Ongériiyii destekler niteliktedir. Miisteri
memnuniyeti ve sadakat arasinda kurulan regresyon modeline duygusal yakinligin dahil
edilmesi, miisteri memnuniyetinin sadakat {izerindeki dogrudan etkisini ortadan kaldirmakta
ve sadakatin ongoriilebilirligini arttirmaktadir. Miisteri memnuniyetinin, miisteri algilarindan
elde edilen duygusal yakinlig1 destekledigi ve bunun sonucunda magaza sadakatinin olustugu
ifade edilebilir. Diger bir ifade ile bulgular degiskenler arasi yapisal iliskinin miisteri
memnuniyeti — duygusal yakinlik — miisteri sadakati seklinden meydana geldigini

gostermektedir.

Misteri memnuniyetinin agizdan agiza pazarlama davranis1 {izerine etkilerine
odaklanilan ge¢mis arastirma bulgulari, bu calisma ile tutarlilik gostermekte ve miisteri
memnuniyetinin agizdan agiza pazarlama davranisi izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu
ortaya koymaktadir (Bloemer vd., 1999; Sallam, 2016; Shirsavar vd., 2012). Yim ve digerleri
(2008) memnuniyet ve sadakat gibi yapilara kiyasla, agizdan agiza pazarlama {izerine
duygusal yakmligin roliiniin, yakin zamana kadar géz ardi edildigini belirtmektedir. Buna
istinaden Choi ve Choi (2014)’nin caligma bulgularmma gore agizdan agiza pazarlama
davranisi ile duygusal yakinlik birbiri ile iliskili yapilardir ve sadakat ilgili yapilar arasinda
kismi aracilik etkisine sahiptir. Bu ¢alisma da miisteri sadakati ve agizdan agiza pazarlama
acisindan duygusal yakinligin gérece dnemini ortaya koymada diger caligsmalarla uyum ic¢inde

oldugu gozlenmektedir. Perakende sektorii baglaminda bu ¢aligma, miisteri memnuniyeti ile
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sadakat ve agizdan agiza pazarlama yapilar1 arasindaki baglantilari ortaya koymakta ve firma
ile miisteriler aras1 kurulan duygusal yakinligin agizdan agiza pazarlama davranisinin 6nemli
bir onciilii oldugunu gostermektedir. Yazindaki arastirmalar, agizdan agiza pazarlamanin
onciilii olarak, miisteri memnuniyeti (Shirsavar vd., 2012; Park vd., 2006) ve sadakat (Choi ve
Choi, 2014) yapilarini agik bir bigimde tanimlamaktadir. Ancak mevcut arastirma bulgular
sadakat olusturmada ve agizdan agiza pazarlama agisindan miisteri memnuniyetinin énemini
ortaya koyuyor olsa da, 6zellikle sadakat olusturmada memnuniyetin dogrudan etkisinin gii¢lii
olmamas1 onemli bir bulgudur. Dolayisiyla miisteri memnuniyeti yaratma ydniindeki
gayretlerin tliketicinin duygusal yanma dokunmasmin Onemini ortaya koymaktadir.
Memnuniyeti sadece beklentilerin veya isteklerin karsilanmasi olarak degil, tiiketicinin
duygularina ve hislerine hitap eden veya tiiketicinin markaya veya firmaya yonelik pozitif

duygularini tetikleyecek yapida olmasinin saglanmasi gerektigidir.

Ozetle, hizmet ortaminda yasanilan deneyimler sonucu ortaya ¢ikan memnuniyetin
miisterilerin firmaya karsi duygusal yakinlik hissetmelerinde 6nemli bir rol oynadigi ve
firmaya karsi1 duygusal yakinligi artan sadik miisteri grubunun diger miisterilere nazaran
olumlu agizdan agiza pazarlama davranisinda bulunmalar1 daha muhtemel olmaktadir. Ancak
agizdan agiza pazarlama davraniginin Onciilleri (miisteri memnuniyeti, duygusal yakinlik ve
sadakat) olarak degerlendirilen yapilardan duygusal yakinligin agizdan agiza pazarlama
tizerinde sahip oldugu etki g6z Oniline alindiginda; perakende yoneticilerinin, miisterilerin
firmaya yonelik duygusal yakinliklarini arttirmaya yonelik en etkili hizmet sunumunu
tasarlamalar1 gerektigi ifade edilebilir. Baska bir ifadeyle, miisteri memnuniyeti yaratma
yoniindeki girisimlerin tiiketicinin duygusal yoniine hitap etmesi ve duygularini harekete
gecirecek bir magaza atmosferi, magaza i¢i tasarim ve hizmet sunumu ortaya koymasi
gerekmektedir. Ozellikle agizdan agiza pazarlamanin son derece etkili oldugu ve giiniimiizde
daha hizli yayilma giicline sahip yorumlar1 ile giyim sektorii duygusal yakinlik ve agizdan
agiza pazarlama kavramlar1 arasindaki yapisal iligkileri géz Oniinde bulundurmalidir. Bu
arastirmada ele alinan degiskenler arasindaki yapisal iliskilerin net bir sekilde anlasilmasi,
firmalarin orta ve uzun vadeli pazarlama stratejileri gelistirmelerinde daha etkin kararlar
almalarma imkan saglayabilir. Bu baglamda, memnuniyet ve sadakat ile entegre olarak
firmalara katki saglayacak duygusal yakinlik ve agizdan agiza pazarlama davranigini
destekleyecek uygulamalar firma miisteri iliskisini giiclendirmede son derece etkili bir rol

oynayacaktir.
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Bu c¢alisma cesitli smirhiliklar gercevesinde gerceklestirilmistir. Oncelikle olasiliga
dayali olmayan Ornekleme yoOntemlerinden kolayda ornekleme yonteminden yararlanilmis
olmasi, drnek kiitlenin Sakarya ilinden ve belirli bir zaman araliginda toplanmig olmasi
bulgularin yorum ve genellestirilmesinde g6z ardi edilmemelidir. Diger yandan ¢aligmanin
analizleri yatay kesit veriler iizerinden yliriitiilmiis olmas1 bir diger sinirhiliktir. Arastirma
bulgularinin bu simirliliklar gergevesinde degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda
verilerin toplanmasinda boylamsal ya da karma veri toplama tekniklerinin kullanilmasi ve
aragtirmanin daha biiyiik bir 6rnek kiitle 6zelinde yiiriitiilmesi literatiire katki saglayacaktir.
Son olarak, bu arastirmada ele alinan degiskenlerin disindaki degiskenlerin dahil edildigi yeni
yapisal modellerin test edilmesi tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama egilim/davraniglarinin
daha net anlagilmasi konusunda faydali olacaktir. Ayrica, pazarlama performansi agisindan
yazinda giderek daha fazla sorgulanmaya bagslanan sadakat kavrami yerine miisteri satin alma
kararinda 6ne ¢ikan duygusal yakinlik olgusunun deger yaratma baglamindaki etkilerinin de

ele alinmasi tiiketici davranislar: baglaminda yeni ufuklar acabilecek niteliktedir.
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