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Amag — Bu ¢alismanin amaci agizdan agiza iletisimi etkileyen faktorleri perakende sektoriinde
siipermarket Ornegi tiizerinden incelemektir. Siipermarkete olan sadakat, sitipermarketin
algilanan kalitesi, slipermarket aligverisine olan ilgilenim gibi degiskenlerin yam sira fiyat
odaklilik, marka bilinci, aligkanlik odaklilik gibi faktorlerin agizdan agiza iletisimi ne &lgiide
etkiledigi arastirilmistir.

Yontem —Arastirma betimsel olarak tasarlanan uygulamali bir arastirmadir. 226 katilimciya bir
anket uygulanmus ve elde edilen veri regresyon analizine tabi tutulmustur.

Bulgular —Arastirmada elde edilen bulgulara gore tiiketicilerin siipermarketlere olan sadakati,
algilanan hizmet kalitesi, marka bilinci ve aligkanlik odaklilik temelli karar verme stilleri ile
agizdan agiza iletisimi arasinda pozitif iliskiler belirlenmistir. Fiyat odaklilik ile agizdan agiza
iletisim arasinda anlaml bir iligki bulunamamustir. Bunlara ilaveten tiiketicilerin artan yas ve
ilgilenim seviyesi ile ag1zdan agiza iletisimlerinde de artis oldugu saptanmustir.

Tartisma — Siipermarketler sadakat programlar: araciliiyla sadik, ilgilenim diizeyi yiiksek ve
aliskanlik odakli miisterilerini tespit edebilir ve onlara gesitli mecralar {izerinden goriislerini
aciklamaya tesvik edecek bir takim uygulamalar gelistirebilir. Algilanan hizmet kalitesini
arttirmaya yonelik calismalar, miisterilerin agizdan agiza iletisim faaliyetlerini de olumlu y&nde
etkileyecektir. Siipermarketlerin marka degerini arttirmas: ve marka bilinci yiiksek miisterileri
kendine cekmesi, satislar1 oldugu kadar mdiisterilerinin olumlu AAI faaliyetlerinde bulunma
olasihigim da arttiracak ve uzun vadede miisteri kazanimi agisindan da fayda saglayacaktir.
Ayrica siipermarketlerin AAl'yi arttiric stratejiler gelistirirken, gen¢ miisterilere kiyasla yas
ortalamasi daha yiiksek miisterileri hedef almasi bu stratejilerin etkisini arttiracaktir.
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Purpose — The study investigates the effects of loyalty, perceived quality, involvement, price
consciousness, brand consciousness and habit driven shopping on word of mouth
communication (WOM). The factors that influence WOM are analyzed in retail industry using
the example of supermarkets.

Design/methodology/approach — This study is a descriptive one; linear regression analysis is
performed on the survey data collected from 226 Turkish participants.

Findings -WOM communication is positively associated with loyalty, perceived service quality,
brand conscientiousness, and habitual based decision style. In addition, the study shows that as
consumers get older and their level of involvement increase, the extent of their WOM
communication aslo increases. No significant relationship between price consciousness and
WOM is found.

Discussion — Supermarkets can identify their loyal, highly involved, habit driven customers,
and encourage them to explain their opinions through a variety of channels. Efforts to improve
the perceived quality of the supermarket will affect customers’ WOM activities positively.
Increasing the brand value of the supermarket and attracting brand conscious customers will
increase the likelihood of positive WOM activities and not only increase the sales but also help
the supermarket to acquire new customers in the long term. In addition, supermarkets may get
better results if they aim their WOM enhancing activities to a relatively older customer group.
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Giris

Tiiketicilerin reklamlara ne kadar giivendigi ve reklamlardan ne olgiide etkilendigi pazarlamada en ¢ok
tartisilan konulardan biridir (Gelb ve Johnson, 1995; Grayson ve Ambler, 1999; Hall 2002; Soh, Reid ve King,
Ketelaar vd., 2015). Ozellikle internetin ve sosyal medyanin hayatimizdaki yerinin giderek artmasiyla;
tiiketicilerin edilgen rol {istlendigi reklam ve benzeri tutundurma faaliyetlerinin Onemi azalirken,
tliketicilerin daha aktif rol aldiklar iletisim siireclerinin 6nemi artmaktadir. Tiiketicilerin bu siirece en sik
goriilen katki bicimi ise, gerek yiiz ylize, gerekse internet ortaminda gergeklestirdikleri agizdan agiza
iletisimdir (AAI). Bazi kaynaklarda kulaktan kulaga iletisim olarak da adlandirilan AAL (Ozer ve
Anteplioglu, 2005; Arli, 2012), tiiketicinin bilgi kaynagimin bir baska tiiketici olmas1 sebebi ile reklam ve
benzeri tutundurma faaliyetlerine gore daha inandirici ve yonlendirici olmaktadir (Kaya, 2010).

Agizdan agiza iletisim arastirmacilar tarafindan uzun siiredir incelenen bir konudur. Arndt (1967), AAi’yi
ticari olmadig1 diisiiniilen mesaj verici ve alici arasinda bir marka, iirtin ya da hizmet hakkinda yapilan
sOzlli kisiler arasi iletisim olarak tanimlamakta ve yeni iiriin benimseme iizerindeki olumlu etkilerinden
bahsetmektedir. Day (1971) AAl'nin, tiiketici nezdindeki olumsuz veya nétr egilimleri olumluya gevirme
konusunda reklama gore dokuz kat daha etkili oldugunu belirtmistir. Kotler'e (1972) gore diger tiiketicilerin
gozlem ve degerlendirmeleri, firmalarin yapmis olduklar: reklam ve benzeri tutundurma faaliyetlerine gore
daha etkili olmaktadir. Solomon (2013) AAI'nin tiiketicinin tutum ve davranislarini degistirmede firmanin
kontroliindeki iletisim araglarindan ¢ok daha iyi sonuglar verdigini belirtmistir.

AAT iiriinii satin almay1 destekleyecek sekilde olumlu ya da desteklemeyecek sekilde olumsuz olabilir. AAT
faaliyetleri tiiketicinin yakin gevresi ve tanidiklari arasinda gelisebilecegi gibi, bagimsiz uzmanlar ve
taninmus  kisiler tarafindan da baglatilabilmektedir. Ozellikle belirsizligin yiiksek oldugu hizmet
sektdrlerinde, tiiketicilerin algilanan riski diisiiren bir kaynak olarak AAl'yi tercih ettikleri gdriilmiistiir
(Murray, 1991).

Literatiirde AAi’yi etkileyen faktorler iizerine (Harrison-Walker, 2001; Clemons, Gao ve Hitt, 2006; De Matos
ve Rossi, 2008; Heyne, 2009) ve AAT'nin sonuglarina (Chevalier ve Mayzlin, 2006; Liu, 2006) odaklanan
calismalar mevcuttur. AAI'nin tiiketici {izerindeki etkisini inceleyen arastirmalara bakildiginda karar verme
siireci (Richins, 1983; Price ve Feick, 1984; Leonard-Barton, 1985) {iriin degerlendirme ve satin alma karari
(Price ve Feick, 1984; Brown ve Reingen, 1987) ile ilgili ¢alismalar gormek miimkiindiir. Bu ¢alismada ise
AAT'nin tiiketiciler iizerinde etkisi degil, tiiketicileri olumlu AAI saglamaya etki eden unsurlar
aragtirilmigtir.

Kisileri AAI saglamaya iten etkenlere bakildiginda belirli faktdrlerin &ne gktigi goriilmektedir. Bu
faktorlerden bazilari, sadakat, algilanan kalite ve ilgilenim durumu olarak siralanabilir. Sadakatin AAI
{izerindeki etkisini inceleyen caligmalar, miisteri sadakatinin AAI saglamada énemini ortaya koyarken (Dick
ve Basu, 1994; Price ve Arnould, 1999; Yildiz ve Tehci, 2014), algilanan kalite ve AAI arasindaki pozitif
iliskiyi gosteren calismalar da mevcuttur (Harrison-Walker, 2001; Zeithaml vd., 1996; Oz ve Uyar, 2014).
Ayrica ilgilenim diizeyi ile AAI arasindaki iliskiyi arastiran galigmalar, yiiksek ilgilenime sahip kisilerin
sadece {iriinii kullanmakla kalmayip AATI faaliyetlerinde bulundugunu (Norman ve Russell, 2006) ve yiiksek
ilgilenim diizeyinin olumlu AAT'yi arttirdigini gostermektedir (Clemons, Gao ve Hitt, 2006).

Insanlar1 AAI faaliyetlerine iten faktorler arasinda sadakat, algilanan kalite, ilgi diizeyi, gibi temelde iriin ile
ilgili 6zelliklerin yam sira, kisinin karakterinden kaynaklanan 6zellikler de olabilir. Kimi insanlar dogalar:
geregi AAI faaliyetinde bulunmaya digerlerinden daha istekli ve yatkin olabilirler. AAI faaliyetinde
bulunma konusundaki bireysel farkliliklar: olusturan etkenler arasinda fiyat odaklilik, marka bilinci ve
aliskanlik odaklilik sayilabilir. Mevcut literatiirde AATI ile olan iligkisi incelenmeyen bu faktorler, AAI
faaliyetlerine ne derecek etki ettiklerini anlamak amaciyla ¢alismaya dahil edilmistir.

Fiyat tiiketici kararlarinda onemli bir faktordiir. Fiyat duyarhli§1 arastirmalarda bagimli degisken olarak ele
alinmis ve algilanan kalite, memnuniyet, sadakat gibi faktorler tarafindan nasil etkilendigi incelenmistir
(Alexandris, Dimitriadis ve Markata, 2002; Ranaweera, 2007). Ancak fiyat duyarliligi, bagimsiz degisken
olarak ele almabilir ve tiiketicilerin fiyat hassasiyeti dlciisiinde AAI faaliyetlerini etkileyebilir. Hennig-
Thurau, Gwinner ve Walsh (2004) parasal degeri olan &diiller vermenin cevrim i¢i AAT'yi arttirdigim
gozlemlemistir. Odabas1 ve Baris (2003) tiiketicilerin birbiriyle goriis alisverisinde bulunarak kazang elde
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ettikleri durumlarda AAI faaliyetlerinin arttigini sdylemektedir. Mowen ve Minor (1998) tiiketicilerin
yiiksek fiyath satin alimlarda olusan riskleri azaltmak amaciyla AAI faaliyetlerinde bulunduklarini
belirtmistir. Fiyat hassasiyeti farkli derecelerde olan tiiketicilerin AAI saglama konusunda farkli davranip
davranmadigini gormek amaciyla fiyat odaklilik ¢alismaya alinmistir.

Satin alimlarda diger bir onemli faktor de markadir. Marka ve AAI iliskisini inceleyen calismalar marka
degerinin AAI igin &nemini gostermektedir (Yazgan, Kethiida ve Cati, 2014). Olumlu AAI, markaya olan
ilgiyi (Xue ve Zhou, 2010) ve marka imajin1 arttirmaktadir (Jalilvand ve Samiei, 2014). Olumlu AA[ ile marka
degeri arasindaki iliski goz oniine alindiginda bu iligskinin farkli bir yonii olup olmadig1 yani marka bilinci
yiiksek bireylerin AAT saglamaya ne derece istekli olduklarini incelemek amaciyla marka bilinci calismaya
dahil edilmistir.

Tiiketiciler satin alimlarinda aliskanliklarina ne Slciide bagl olduklari agisindan da bireysel farkliliklar
gostermektedir. Arastirmalar satin alma asamalarinda baska gortisler arandiginda ve tutum degistirme igin
daha fazla yer oldugunda AAl'nin daha etkili oldugunu gostermektedir (East, Hammond ve Lomax, 2008).
Gegmis tecriibelerine dayanarak ve arastirma yapmadan satin alimlarda bulunan aligkanlik odakl
tiiketiciler {izerinde ise AAI etkisi farkli olabilir. Aliskanlik odakl tiiketicilerin AAI saglamada ne derece
istekli oldugunu anlamak amaciyla bu degisken arastirmaya alinmistir. Kisaca bu ¢alismanin amaclarindan
biri, literatiirde AAI ile iliskisi daha &nce incelenmemis ama A AT faaliyetlerini etkileyebilecek fiyat odaklilik,
marka bilinci ve aliskanlik odaklilik gibi faktorlerin, AATI saglama konusundaki 6nemini anlamaktir.

Diger sektorlerde oldugu gibi hizmet sektériinde de AAI'nin nemi gittikge artmaktadir. Hizmet sektdriinde
AAl'nin dnemi ve etkileri ile ilgili gok sayida aragtirma bulunmaktadir (Uygun, Taner ve Ozbay 2011).
Arastirmalar sektor bazinda incelendiginde turizm sektoriinde (Atesoglu ve Bayraktar 2012; Kutluk ve
Avcikurt, 2014; Giizel 2014) yemek sektoriinde (Ondogan 2010), saglik sektoriinde (Oz ve Uyar 2014) ve
perakende sektoriinde (Yenigeri, Yaras ve Zengin, 2010) yapilmis ¢alismalar mevcuttur. Bu ¢alismanin diger
bir hedefi de tiiketicileri AAI faaliyetinde bulunmaya iten faktorleri, siipermarket sektorii ozelinde
incelemektir.

Kavramsal Cerceve ve Hipotezler

Sadakat - Sadakat, Sirdeshmukh, Singh ve Sabol (2002) tarafindan belirli bir marka-firma igin tekrar satin
alma, hakkinda agizdan agiza olumlu iletisimde bulunma ve clizdanda bu markaya -firmaya yiiksek pay
ayirma gibi davraniglar1 gergeklestirme konusundaki egilim olarak tamimlanmaktadir. Literatiirde AAT ile
miisteri sadakati arasindaki iliskiyi inceleyen pek ¢ok arastirma bulunmaktadir (Dick ve Basu, 1994; Price ve
Arnould, 1999; Reynolds ve Arnold, 2000; Arnett, German ve Hunt, 2003; Carpenter ve Fairhurst, 2005). Dick
ve Basu (1994) AAlyi sadakatin sonucu olarak kavramsallagtirirken, Heyne (2009) ise agizdan agiza
pazarlamanin sadakati etkiledigini belirtmektedir. Yildiz ve Tehci (2014) perakende sektorii iizerinden
yaptiklari arastirmada miisteri sadakatinin AAI {izerinde etkili oldugunu bulmuslardir. Ayrica bu iki
kavramin karsilikli iligski i¢inde ve miisteri memnuniyetinin davramssal bir sonucu olarak ele alindig:
calismalara da rastlanmaktadir (Price ve Arnould, 1999; Arnett vd., 2003). Dolayisi ile ilk hipotez su sekilde
belirlenmisgtir:

Hu: Siipermarkete olan sadakat arttikca, olumlu AAI faaliyetleri de artmaktadur.

Algilanan kalite - Hizmet sektdriinde algilanan hizmet kalitesi ve AAI arasindaki iligkiyi degerlendiren
calismalar mevcuttur. Algilanan hizmet kalitesinin, AAI {izerinde pozitif etkiye neden oldugu ortaya
koyulmustur (Boulding vd., 1993; Zeithaml vd., 1996; Hartline ve Jones, 1996; Bloemer, Ruyter ve Wetzels,
1998; Bloemer vd., 1999; Harrison-Walker, 2001; Markovic vd., 2018). Saglik sektoriinde algilanan hizmet
kalitesinin yiiksek olmasinin, tekrar tercih etme ve pozitif AAT’yi arttirdigini gosteren galismalar mevcuttur
(Chaniotakis ve Lymperopoulos, 2009; Oz ve Uyar, 2014; Kitapci, Akdogan ve Dértyol, 2014). Turizm
sektdriinde, hizmet kalitesinin miisterilerin tatil deneyimleri hakkindaki yaptiklar1 AAl'yi etkiledigi
bulunmustur (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008; Giizel, 2014). Kutluk ve Avcikurt (2014) seyahat acentalarinda
satis personelinin miisteriye giileryiizlii davranmasi ve konforlu bir ortam sunulmasi gibi yontemlerle
algilanan hizmet kalitesini arttirmanin AAT'yi olumlu olarak etkileyecegini belirtmektedir. Onerilen ikinci
hipotez su sekildedir:

Ho: Siipermarketin algilanan kalitesi arttikca, olumlu AAI faaliyetleri de artmaktadir.
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Hlgilenim - Zaichkowsky (1985) iiriin ilgilenim diizeyini kisinin iginden gelen ihtiyag, istek - meraki temelli olan
ve belirli bir nesneye kars: algilanan ilgi alakasi olarak tanimlamaktadir. Bu bir iiriin ile ilgili olarak yiiksek
ilgilenim diizeyine sahip olan kisilerin bu iiriine iligkin ilgililik, ihtiyag ve bilgi diizeylerinin de yiiksek
olmas1 anlamina gelir (Higie ve Feick, 1989). Nitekim {iriin ile ilgili ilgilenim diizeyi yiiksek olan kisiler,
tirtin ile ilgili olarak aldiklar1 mesajlar1 isleme konusunda daha hevesli, {iriin ile ilgili konularda daha
dikkatli ve tiriine iligkin bir tavir degisikligi konusunda ise daha dayanikli olmaktadirlar (Petty ve Cacioppo,
1986). Ote yandan kisinin marka konusunda ¢ok kesin bir inanca sahip olmamasi durumunda, kisisel
olmayan bir iletisim faaliyetine maruz kalindiginda kiside hedeflenen fikir degisikliklerinin
gerceklesmesinin daha kolay oldugu tespit edilmistir (Herr, Kardes ve Kim, 1991).

Uriin kategorisine olan ilgilenim diizeyi ve AAI arasindaki iliski pazarlama aragtirmacilar tarafindan farklt
sekillerde ele alinmistir. ﬂgilenim diizeyi diisiik olan bireyler hem olumlu hem olumsuz AAI yorumlarina
benzer diizeyde bir giiven duyduklarini ifade ederken, ilgilenim diizeyi yiiksek olan bireylerde olumsuz
AAI mesajlarmin daha etkili olugu ortaya koyulmustur (Xue ve Zhou, 2010). Bir marka ile ilgili olarak
yapilan olumlu AAT'nin, iiriin kategorisinin tamamina olan ilgilenim diizeyini arttirdig1 ve hakkinda olumlu
AAI yapilan markanin yami sira rakip markalarin satiglarinda da yiikselmeye sebep oldugu saptanmustir
(Giese, Spangenberg ve Crowley, 1996). Ayrica diisiik veya yiiksek ilgilenim diizeyine sahip iiriinler igin
gergeklestirilen AAI aktivitelerinin satislar {izerindeki etkileri {izerine odaklanan galismalar da mevcuttur.
(Senecal ve Nantel, 2004; Clemons vd., 2006; Gu, Park ve Konana, 2012). Bu ¢aligmalar 1s1ginda tiglincii
hipotez su sekildedir:

Hs: Siipermarket ahigverisine olan ilgilenim arttikca, olumlu AAI faaliyetleri de artmaktadur.

Fiyat Odaklhiik — Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer (1993) fiyat odaklilig: tiiketicilerin diisiik fiyat
O0demeye odaklanma derecesi olarak tanimlamigtir. Fiyat odakliligin tiiketicinin sikayet etme egilimini
etkiledigini gosteren bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir (Parker, Funkhouser, ve Chatterjee, 1993; Jones, Gursoy,
McCleary ve Lepsito, 2002; McCleary ve Lepsito, 2007; Gokdeniz, Durukan ve Bozaci, 2012). Tiiketicilerin
sikayetleri temelde iki boyutta incelenebilir: Dogrudan firmaya yaptiklari sikdyetler ve AAI yoluyla
gerceklesen sikayetler. Fiyat odakliigin olumsuz AAI faaliyetlerin de bulunma ihtimalini arttirdig:
diisiiniildiigiinde, olumlu AAI faaliyetlerini de etkileyecegi varsayilabilir. Fiyat odakliligi bu sebeple
calismaya alinmis ve dordiincii hipotez su sekilde olusturulmustur:

Hu: Siipermarket ahigverislerinde tiiketicilerin fiyat odaklili§1 arttikca, olumlu AAI faaliyetleri de artmaktadur.

Marka Bilinci - Marka Bilinci tiiketicilerin pahali ve en taninmis markalar: tercih etmesi seklinde agiklanabilir
(Sproles ve Kendall, 1986). Marka bilinci ile hareket eden tiiketiciler, pahali markalar1 6z imgelerini
gelistirmek ve toplumda daha ¢ok kabul ve sayg: gormek gibi sosyal giidiilerle de tercih etmektedirler (Liao
ve Wang, 2009).

Dichter (1966) olumlu AAI'nin 6nciilleri arasinda dikkat cekme, bir konu hakkinda kendini uzman gosterme
ve bagkalari tarafindan onaylanma ihtiyact oldugunu belirtmistir. Benzer bir sekilde agizdan agiza
iletisimde bulunma motivasyonlar1 arasinda, kendi 6z imgesini iyilestirmek (Sundaram vd., 1998), toplumda
taninma, kaynasma, diger tiiyelerle birlikte olma gibi sosyal giidiiler bulundugunu soyleyen calismalar
mevcuttur (Aydin, 2014; Celik, Gor ve Ozkara, 2017). Buradan hareketle besinci hipotez su sekilde
belirlenmistir:

Hs: Siipermarket aligverisinde, tiiketicilerin marka bilinci arttikca, olumlu AAI faaliyetleri de artmaktadir.

Aligskanlik Odaklhilik - Tiiketiciler kullanip begendikleri {irlin ve markalar hakkindaki memnuniyetlerini
baskalariyla paylasmaktan keyif almaktadirlar (Giilmez ve Tiirker, 2015). Aliskanhk odakl tiiketicilerin
favori marka ve magazalari vardir ve aligverislerini siirekli olarak begendikleri bu
markalardan/magazalardan yaparlar (Sproles ve Kendall, 1986). Bilgi toplama ve karar verme siirecleri
gecmis tecriibelerine dayanan aligkanlik odakli tiiketiciler favori alisveris kanallarini birakmamaya
egilimlidirler (Bettman ve Sujan, 1987). Bu varsayimlar 1s1ginda altinct hipotez su sekildedir:

He: Siipermarket alisverisinde, tiiketicilerin aliskanlik odaklihig1 arttika, olumlu AAI faaliyetleri de artmaktadir.

Yas ve Cinsiyet - Yas ve cinsiyet gibi demografik faktorlerin AAT'yi ne kadar etkiledigini arastiran galismalar
mevcuttur (Ozkan ve Yildiz, 2015; Uslu Divanoglu, 2016; Uyar ve Kilicarslan, 2016) fakat bu calismalar yas
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ve cinsiyet farkliliklarinin AAT faaliyetleri {izerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigini gostermektedir. Yas
ve cinsiyetin siipermarket sektorii 6zelinde AAT'yi ne 6lgiide etkiledigini gérmek amaciyla bu degiskenler
arastirmaya alinmistir.

Tasarim ve YOontem

Arastirma betimsel olarak tasarlanan uygulamali bir arastirmadir. Calismanin ele alacagi temel problem
tiiketicilerin siipermarket alisverislerine iliskin agizdan agiza iletisimlerini etkileyen baslica faktorlerin
belirlenmesidir. Bu baglamda hazirlanan anket katihimcilara kagit kalem tabanli ve ¢evrimigi olmak iizere iki
farkli yontemle uygulanmustir. Kagit kalem tabanli olan anket smiflarda ders sirasinda uygulanmustir.
Elektronik anketin adresi katilimcilara e-posta ile gonderilmistir. Veri toplama siireci iki haftada
tamamlanmustir.

Bu arastirmanin evreni Tiirkiye’deki tiim tiiketicilerdir. Ancak tiim arastirma evrenine ulagmanin zaman ve
finansal maliyetleri goz Oniine alinarak Istanbul ve Ankara illerindeki iiniversitelerden bir &rneklem
secilmistir. Calismada hipotez testlerini yaparken bu drneklem esas alinmistir. Kolayda 6rnekleme metodu
ile ulasilan lisans ve lisansiistii Ogrencilere ankete katiim karsiliginda ekstra ders notu verilmistir.
Calismaya toplam 238 kisi katilmistir. Anketlerden eksik ve hatali olanlar ¢ikarildiginda kalan 226 kisinin
sonuclar analiz edilmistir. Orneklemin ylizde 49,8'i kadinlardan olusmaktadir. Katilimcilarin yas ortalamast
24, 6 yildur.

Arastirmada katilimcilardan belirli bir siipermarket markasmi diisiinerek sorulari cevaplandirmalari
istenmistir. Arastirmanin amacina paralel olarak, miisterilerin agizdan agiza iletisimini etkileyecek faktorleri
ve bu faktorlerin kuvvetini belirlemek i¢in dogrusal regresyon analizinden yararlanilmigtir. Calismanin
bagiml degiskeni olan agizdan agiza iletisimi 6lgmek amaciyla Fedorikhin, Park ve Thomson (2008)
tarafindan gelistirilen olgekten yararlanilmis ve toplam {i¢ ifadeye ne ol¢lide katildiklarmi belirtmeleri
istenmistir (1-Hi¢ katilmiyorum, 7-Tamamen katilryorum). Olcekte yer alan ifadeler sunlardir: “Bu markay1
cevremdeki kisilere tavsiye ederim”, “Bu marka hakkinda cevremdeki kisilere iyi seyler sdylerim”,
“Cevremdekilerle bu marka ile ilgili bilgi paylagirim”.

Calismanin bagimsiz degiskenlerinden fiyat odaklilik, marka bilinci ve aliskanlik odakliligi 6lgmek icin
Sproles ve Kendall'in (1986) 6l¢eginden yararlanilmistir. Fiyat odaklilik boyutunda “Ne kadar harcadigima
dikkat ederim”, “Genelde daha ucuz fiyatl tiriinler tercihimdir” gibi ifadeler kullanilirken marka odaklilik
boyutunda: “En ¢ok reklami yapilan markalar genellikle iyi secimlerdir” ve “En ¢ok satan markalari almay1
tercih ederim” gibi ifadelere yer verilmistir. Aligkanlik odaklilik boyutunun dlgiimiinde ise: “Hosuma giden
bir iirlin veya marka buldugumda, devamli olarak alirrm” ve “Tekrar tekrar sat aldigim favori markalarim
vardir” seklinde ifadeler 7’1i 6lgekte degerlendirilmistir (1-Hig¢ katilmiyorum, 7-Tamamen katiliyorum).

Bagka bir bagimsiz degisken olan sadakati 6lgmek i¢in “Kendimi bu markaya sadik olarak tanimlarim”
benzeri ifadeler iceren Zhou, Zhang, Su ve Zhou (2012) tarafindan gelistirilmis olan 6l¢ek kullanilmigtir.
Hizmet kalitesi ise: “Bu markanin sagladigi hizmet yiiksek kalitededir” ifadesi ile Ol¢iilmiistiir
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988). Katilimcilar bu iki lgegi de 7’1i likert 6lgekle degerlendirmislerdir
(1-Hi¢ katilmiyorum, 7-Tamamen katiliyorum).

Tiiketicilerin ilgilenimlerini Ol¢limlemek igin Zaichkowsky, (1985) tarafindan gelistirilmis Olgekten
yararlanilmistir. Market aligverisine yonelik ilgilenimi 6l¢mek katilimcilarin “Market aligverisi benim igin
...” ctimlesini 7’li semantik farklilastirma Olgegini kullanarak tamamlamalar: istenmistir (1- dnemsiz/ beni
ilgilendirmez/ ilgisiz/ hic bir sey ifade etmez/ yararsiz/ anlamsiz, 7- énemli/ beni ilgilendirir/ ilgili/ cok sey
ifade eder/ yararli/ anlamli).

Bulgular

Tablo 1 ‘de degiskenler igin ortalama, standart sapma ve Cronbach Alpha katsay1 degerleri verilmistir.
Cronbach Alfa katsayilari, 6lgeklerin giivenilir oldugunu gostermistir (Kalayct, 2010).
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Tablo 1. Degiskenlerin Cronbach Alpha, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Cronbach Alpha Ortalama Standart Sapma
Tlgilenim 0,763 5,121 1,165
Algkanhik odaklilik 0,799 4,938 0,759
Fiyat odaklilik 0,688 4,912 1,067
Marka bilinci 0,786 4,064 1,238
Sadakat 0,645 3,128 1,416
AAI 0,898 5,004 1,450
Algilanan kalite - 5,410 1,323

Ayrica degiskenler arasi iligkiler korelasyon analizi ile incelenmistir. Tablo 2'de goriildiigii {izere AAI
degiskeni ile algilanan kalite (r = 0,564, p< 0,01), marka bilinci (r = 0,276, p< 0,01), aliskanlik odaklilik (r =
0,255, p< 0,01), ilgilenim (r = 0,281, p< 0,01) ve sadakat (r = 0,350, p< 0,01) degiskenleri arasinda anlamli ve
pozitif yonlii bir iliski vardir. Agizdan agiza iletisim ile fiyat bilinci arasinda anlamli bir iligki
belirlenmemistir (r = 0,127, p> 0,1).

Regresyon analizinin 6n kosullarindan olan ¢oklu dogrusallik probleminin varligin test etmek igin ilk olarak
korelasyon degerlerine bakilmistir. 0,90 ve iistii degerdeki korelasyonlar ¢oklu dogrusallik probleminin
gostergesi olarak kabul edilmektedir (Hair vd,1998). Degiskenler arasindaki en biiyiik korelasyon olan
Agizdan agiza iletisim ve Algilanan kalite arasindaki 0,564 degeri kabul edilebilir seviyelerdedir. Ayrica
¢oklu dogrusallik probleminin diger bir gostergesi olan varyans biiyiitme faktorleri (VIF) incelenmistir.
Degiskenlerin varyans biiylitme faktorleri algilanan kalite i¢in 1,183, marka bilinci igin 1,117, aliskanhk
odaklilik igin 1,244, ilgilenim igin 1,121, sadakat icin 1,155, yas icin 1,065 ve cinsiyet i¢in 1,044 olarak
belirlenmistir. Coklu dogrusallik probleminin var olmasi i¢in varyans biiyiitme faktoriiniin 3'ten biiytiik
olmas1 gerekmektedir (Hair vd. 1998). Mevcut degerlere bakildiginda ¢oklu dogrusallik probleminin
bulunmadig1 sonucuna varilmistir.

Tablo 2. Degiskenler Aras1 Korelasyon Analizi

AIE;II?;an Marka bilinci Fiyat bilinci ﬁgii?ﬂik Hgilenim Sadakat
AAIL 0,564" 0,276 0,127 0,255 0,281 0,350
fiﬁileanan 0,196 0,221 0,136 0,164 0,157
Marka bilinci 0,068 0,223™ 0,087 0,169°
Fiyat bilinci 0,331 0,111 -0,219*
?;fllzﬁlril - 0,195" -0,036
flgilenim 0,192*
Sadakat
*p<0.01
*p< 0.05.
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Bu on kosulun karsilanmasindan sonra bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi incelmek
amaciyla dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Regresyon modelinin anlamliligini kontrol etmek igin
yapilan ANOVA testinde F degeri 20,759 ile anlamli ¢ikmistir. Analiz sonuglaria gore R? degeri % 44 olarak
belirlenmistir. Regresyon denklemi asagidaki gibi olusturulmustur:

AAl = -1,674+ 0,117 flgilenim + 0,290 AliskanlikOdaklilik+ 0,027 FiyatBilinci + 0,144 MarkaBilinci + 0,500
AlgilananKalite + 0,254 Sadakat+ 0,022 Yas - 0,096 Cinsiyet

Dogrusal regresyon analizi sonuglar1 Tablo 2’de verilmistir. Standardize edilmis regresyon katsayilar (beta),
%5 ve %10 anlamlilik diizeyine bakilarak incelenmistir. Buna gore anlamli ¢ikan sonuglar asagida
agiklanmuigtir.

Tiiketicilerin siipermarket markasina olan sadakati ile ve algilanan hizmet kalitesi, agizdan agiza iletisimi en
gliclii etkileyen faktorler olarak ortaya gikmustir (p<0,05). Bu bulgular dogrultusunda H1 ve H2 hipotezleri
kabul edilmistir. Bu baglamda siipermarkete olan sadakat arttik¢a, olumlu AAT faaliyetlerinin de arttig1
sOylenebilir. Ayni sekilde siipermarketin algilanan hizmet kalitesi arttikca olumlu AAI faaliyetleri de
artmaktadir. Ayrica tiiketicilerin ilgilenim seviyesi ile agizdan agiza iletisimleri arasinda sinirda anlamlilik
diizeyinde bir iliski saptanmis (p<0,10) ve H3 hipotezi kabul edilmistir. Stipermarket alisverisine olan
ilgilenim arttikca, olumlu AATI faaliyetleri de artmaktadir. Tiiketicilerin fiyat bilinci ve agizdan agiza iletisim
ile anlamh iligkisi bulunmamistir (p>0,10). H4 hipotezi reddedilmistir. Bu sonuca gore siipermarket
aligverislerinde tiiketicilerin fiyat odakliligl, olumlu AAI faaliyetlerini etkilememektedir.  Ayrica
tiiketicilerin marka bilinci ve aliskanlik odaklilik temelli karar verme stilleri ile agizdan agiza iletisimi
arasinda pozitif bir iliski belirlenmis (p<0,05) ve H5 ve H6 hipotezleri kabul edilmistir. Bu sonuglar
siipermarket aligverisinde, tiiketicilerin marka bilinci arttikca, olumlu AAI faaliyetlerinin de arttigim
gostermektedir. Ayni zamanda siipermarket aligveriginde, tiiketicilerin aligkanlik odaklilig: arttik¢a, olumlu
AAI faaliyetleri de artmaktadir.

Yas ile agizdan agiza iletisim arasinda sinirda anlamlilik diizeyinde bir iliski saptanirken (p<0,10) cinsiyetin
ag1zdan agiza iletisim ile anlaml iligkisi bulunmamistir (p>0,10). Yas arttikca AAT faaliyetleri de artmakta
fakat kadinlarla erkekler arasinda AAT saglama konusunda bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 3. Regresyon Analizi Sonuclar1

Standartlagtirilmamais

Standartlastirilmis
Katsayilar Katsayilar . Sig,
Beta Standart Beta
Hata
Sabit -1,674 0,639 -2,619 0,009
lgilenim 0,117 0,065 0,096 1,798 0,074
Aliskanlik odaklilik 0,290 0,104 0,155 2,785 0,006
Fiyat bilinci 0,027 0,076 0,020 0,358 0,721
Marka bilinci 0,144 0,062 0,123 2,330 0,021
Algilanan kalite 0,500 0,058 0,461 8,649 0,000
Sadakat 0,254 0,055 0,251 4,619 0,000
Yas 0,022 0,012 0,101 1,830 0,069
Cinsiyet -0,096 0,148 -0,034 -0,649 0,517

Bagimsiz degisken: AAT
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Tartisma ve Sonug

Literatiirde yer alan 6nceki caligmalara paralel olarak bu aragtirmada da tiiketicilerin markaya yd&nelik
sadakatleri arttikga AAI faaliyetinde bulunma egilimlerinin de arttig1 saptanmustir.

Tiiketicilerin ayni marketten tekrar alisveris ettikleri zaman ¢evrelerindeki kisilerle bu bilgiyi paylasmaya ve
bu marketi gevrelerindeki kisilere onermeyi tercih ettikleri gozlemlenmistir. Arastirma sonuglarina gore
miisteri sadakatinin siipermarketlere olumlu AAI olarak doéndiigiinii ve miisterilerin siipermarket
aligverisleri hakkinda baskalarina olumlu tavsiyede bulunmaya daha istekli olduklarini sdylemek
miimkiindiir. Siipermarketlerin miigteri sadakat programlar1 gibi sadakat saglayici faaliyetlere gereken
onemi vermeleri halinde, pazarlama iletisimi faaliyetlerini daha inandirici, etkili ve diisiik maliyetli hale
getirmeleri miimkiindiir.

Arastirmanin diger bir sonucu olarak AAI'nin algilanan hizmet kalitesi diizeyine gore degisiklik gosterdigi
saptanmugtir. Aldiklar1 hizmet kalitesini yiiksek bulan tiiketicilerin bu deneyimlerini gevreleri ile daha gok
paylasma, dolayisiyla daha fazla AAT yapma egiliminde olduklar1 gozlenmistir. Bu galismada kullamilan
olgek olumlu AATyi dlgmekte kullamildig1 icin bulgular sadece algilanan hizmet kalitesi arttikca olumlu
yorum yapma, baska kisilere Onerme egilimlerinin artmasi olarak yorumlanabilir. Hizmet kalitesi
diistiigiinde ise bu olumlu yorum yapma, bagka kisilere onerme egilimlerinin azalmas: beklenmektedir.
Siipermarketler algilanan hizmet kalitesini ne kadar yiiksek tutarsa miigterilerin siipermarket hakkinda
olumlu deneyimlerini anlatma ihtimali artmaktadir. Hizmet sektoriinde algilanan kalite unsurlar1 arasinda;
gozle goriiliir imkanlar, aninda hizmet, dogru ve giivenilir hizmet, giiven telkin etme ve miisteriyi anlama
yer almaktadir (Parasuman, Zeithaml ve Berry, 1994). Dabholkar, Thorpe ve Rentz (1996), bu unsurlari
perakende sektorii igin fiziksel goriiniim, glivenilirlik, kisisel etkilesim, problem ¢6zme seklinde agiklamis
ve Dabholkar vd. (1996) ve Mehta, Lalwani ve Li Han (2000), tarafindan belirtilen bu boyutlarin
siipermarketlerin hizmet kalitesini Ol¢mede daha belirleyici oldugunu bulmustur. Siipermarketlerin
tiiketicilerin kaliteli hizmet algisini olusturan unsurlari anlamasi, algilan hizmet kalitesini diizenli olarak
Ol¢mesi, varsa eksiklikleri tespit ederek gereken iyilestirmeleri yapmasi, tiiketicilerin siipermarket hakkinda
olumlu deneyimlerini bagkalariyla paylasmalar: agisindan 6nem kazanmaktadir.

Arastirma sonuglarina gore tiiketicilerin AAI yapma egilimini arttiran diger bir faktor de ilgilenim
diizeyidir. Onceki aragtirmalarda belirtildigi gibi (Li-yin, 2007; Gu, Park ve Konana, 2012) bir hizmet
kategorisinin tiiketiciler i¢in 6nemi arttikca; bu konu ile ilgili AAT’de bulunma egilimleri de artmaktadir. Bu
calisma kapsaminda, siipermarket aligverisinin katilimcilar i¢in ne 6l¢lide 6nemli, yararli, anlaml olduguna
bagl olarak, yaptiklar1 AAI'nin arttig1 gézlemlenmistir. Siipermarketlerde miisteri profilleri olugturulmasi,
yliksek ilgilenime sahip miisterilerin tespit edilmesi ve bu miisterilere web sitesi ya da mobil aplikasyon gibi
cesitli mecralar iizerinden goriiglerini aciklama imkani saglanmasi siipermarketlerin AAI kazanimlarim
arttiracaktir. Stipermarketlerin iirtin ve marka cesitliligini belirlerken hedef kitlenin kisisel ihtiya¢ ve
alakasinin yiiksek oldugu ve/veya pazarda yiiksek ilgi iiriinii olarak kabul goéren {iriinler bulundurmasi
hedef kitlenin siipermarket aligverisine olan ilgilenim diizeyini olumlu etkileyecektir. Ayrica miigterilere
kisisel bir aligveris deneyimi yasatmak da ilgi diizeyine (Solomon, 2013) ve dolayisiyla AAT'ye olumlu etki
edebilecek diger bir faktordiir.

Tiiketici 6zellikleri incelendiginde, fiyat odaklilik digindaki diger iki degiskenin AAI saglama iizerinde
olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir. Varsayildig1 gibi bireylerin marka bilinci arttikga, AAI saglama ihtimali
de artmaktadir. Marka bilinci yiiksek bireylerin 6z imgesini gelistirmek ve sosyal kabul gérme amaciyla
daha fazla AATI faaliyetinde bulundugu sdylenebilir. Daha ¢ok satan, daha ¢ok reklami yapilan ve daha
pahali markalari tercih eden tiiketiciler siipermarket aligverisleriyle ilgili olarak daha fazla AAI
gerceklestirme egilimindedirler. Bu sonuctan yola c¢ikarak marka bilinci ytiksek tiiketicilerin, yiiksek marka
degerine sahip siipermarketler hakkinda, marka degeri daha diisiik siipermarketlere kiyasla daha fazla
olumlu AAI yaptigini sdylemek miimkiindiir. Siipermarketlerin marka degerini arttirici faaliyetlere girmesi
olumlu AAT yaratma konusunda da faydalar saglayacaktir.

Aragstirmanin diger bulgularindan biri olarak aliskanlik odakli tiiketicilerin stirekli kullandiklar1 markalar
hakkinda AAT saglamaya daha yatkin olduklar1 goriilmiistiir. Siirekli ayni siipermarketten aligveris etmeyi
aligkanlik haline getirmis bir tiiketicinin, bu aligkanlhigl dogrulamak veya gerekgelendirmek i¢in daha fazla
olumlu AAI faaliyetinde bulunmasi olasidur.
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Fiyat odaklilik ile olumlu AAI saglama arasinda ise anlaml bir iliski saptanamamistir. Literatiirde fiyat
odaklilik ile sikdyet etme, yani olumsuz AAI yapma egilimi arasindaki pozitif iliskiyi ortaya koyan
calismalar mevcuttur (Jones vd., 2002; Gursoy vd., 2007; Gokdeniz vd., 2012). Bu ¢alismada ise fiyat odaklilik
ile olumlu AAI arasindaki iliski incelenmis fakat aralarinda anlaml bir iliski goriilmemistir. Calisma
sonuglaria gore kisinin fiyat odaklilig1 arttikca olumlu AAT yapma egiliminde bir artis goriilmemektedir.
Fiyat odakl tiiketiciler ahigveris yaptiklar: siipermarket hakkindaki olumlu goriiglerini dile getirmemektedir.
Bunun sebeplerinden biri, fiyat odakl tiiketicilerin diisiik fiyath {iriin ve/veya hizmet kullanimlarini ¢ok sik
dile getirmeme istegi olabilir.

Demografik faktorlere bakildiginda erkeklerle kadinlar arasinda AAI saglama agisindan anlamli bir fark
bulunmamus fakat yas arttikca bireylerin daha fazla AAI yaptig1 gériilmiistiir. Tiiketicilerin yas arttikca aile
alisverisinin sorumlulugunu {iizerlerine almalari, alisverisi kendi gelirleriyle yapmalar1 gibi sebeplerle
siipermarket alisverisine olan ilgi diizeylerinin arttigin1 buna bagh olarak da daha fazla AAI faaliyetinde
bulunduklarini séylemek miimkiindiir.

Sonug olarak siipermarketler sadakat programlar1 araciligiyla sadik, ilgilenim diizeyi yiiksek ve aliskanlilik
odakli miisterilerini tespit edebilir. Bu miigterilere internet sitesi veya mobil aplikasyon gibi ¢esitli mecralar
tizerinden goriislerini agtklamaya tesvik edecek bir takim uygulamalar gelistirilebilir. Algilanan hizmet
kalitesini diizenli olarak Olcerek, eksikleri gidermeye ve hizmet kalitesini arttirmaya yonelik ¢alismalar,
miisterilerin agizdan agiza iletisim faaliyetlerini de olumlu yonde etkileyecektir. Marka bilinci yiiksek
tiikketicilerin olumlu AAI yapmaya daha yatkin olduklar1 sonucuna gore siipermarketlerin marka degerini
arttirmasi ve marka bilinci yiiksek miisterileri kendine ¢ekmesi, satislar1 oldugu kadar miisterilerinin olumlu
AAI faaliyetlerinde bulunma olasiligini da arttracak ve uzun vadede miisteri kazanimi agisindan da fayda
saglayacaktir. Ayrica siipermerketlerin AAl’yi arttiric1 stratejiler gelistirirken, geng miisterilere kiyasla yas
ortalamasi daha yiiksek miisterileri hedef almasi bu stratejilerin etkisini arttiracaktr.

Bu calisma perakende sektoriinde ve siipermarketler i¢in gerceklestirilmis olmakla beraber farkli sektorlerde
de gerceklestirilerek gegerliligi test edilebilir. Ornegin bu calisma sonucunda marka bilinci yiiksek olan
kisilerin marka bilinci diisiik olan kisilere gore alisveris yaptiklar: siipermarket hakkinda daha fazla AAI
yapma egiliminde bulunduklari saptanmisken benzer bir egilimin farkli {iriin kategorilerinde AAI egilimini
arttirip arttirmadigy arastirilabilir. Ayrica burada yer verilen fiyat odaklilik, marka bilinci ve aligkanhk
odakliligin yani sira baska tiiketici 6zellikleri de AAI {izerinde etkili olabilir. Gelecekte, farkli kisisel
ozelliklerin AAI {izerindeki etkilerini inceleyen ¢alismalar gerceklestirilebilir. Firmalar ise bu ¢alismalardan
daha fazla, daha etkili ve daha ucuz iletisim kurabilmek {izere faaliyetlerini planlama asamasinda
faydalanabilirler.
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