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Agizdan Agiza Iletisim ile Tiiketicilerin Alisveris Merkezi
Tercih Etme Davranis1 Arasindaki Iliski
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Agizdan agiza iletisim bir iiriin, hizmet, aligveris merkezi ya da markaya iliskin belirli deneyimleri olan ve ticari bir beklentiye
sahip olmayan biriyle sdz konusu {iriin, hizmet, alisveris merkezi ya da markayla ilgili bilgi edinmek isteyen kisi arasinda
meydana gelen bilgi transferini ifade eder. Bu siirecte satin alma davranisini olumlu ya da olumsuz manada tetikleyen, tabiri
caizse tutunduran olgunun ticari kaygisi olmayan bir bilgi kaynagindan aliniyor olmasi, firma tarafindan yapilan olagan
tutundurma faaliyetlerine gore etkinligini ve inandiricihgim ciddi 6l¢iide arttirmaktadir. Ancak s6z konusu iletisimin nesnel ve
genellenebilir bir yapisinin olup olmadig tartismalidir. Dolayisiyla bu iletisim esnasinda cinsiyet, yas, egitim ya da gelir durumu
gibi demografik 6zelliklerin etkinligi ile alisveris merkezleri hakkinda agizdan agiza iletisim ve genel manada agizdan agiza
iletisimin s6z konusu &zellikler itibariyle ne dl¢iide farklilastig1 bu ¢alismanin motivasyonunu olusturmaktadir. Bu dogrultuda
agizdan agiza iletisim genel manada ve aligveris merkezi baglaminda demografik 6zellikler agisindan incelenmis ve s6z konusu
olgunun bu 6zellikler kapsaminda farklilasmadigr anlagilmistir. Diger taraftan ise tiiketicilerin diisiincelerinin agizdan agiza
iletisimi etkiledigi ve ag1zdan agza iletisimin de tiiketicilerin baglilik diizeyini etkiledigi sonucuna ulagilmustir.

Anahtar Kelimeler:
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Yogun rekabet ortami ve dinamik pazar yapisindaki

degisim tiiketicilerin satin alma ve satin alma sonrasi

davraniglarim ve tercihlerini etkilemektedir.
Tiiketiciler, aligveris merkezi tercihlerindeki
belirsizlikleri azaltmak ve dogru bilgilendirmeyi
artirmak icin say1s1z bilgi kaynagmna

bagvurabilmektedirler. Se¢im kararinda birden ¢ok

alternatifleri olacagi icin degerlendirmede
kullanacaklar1 kaynaklari farkli diizeylerde 6nem sirasi
verebilirler. Alternatifler arasinda en yiiksek giiven

degerine sahip kaynag tercih edebilirler. Giiven, kisiler

arasi iliskilerde ve bilgi iliskisinin stirekliligini
saglamada Onemli etkiye sahip davranigsal
unsurlardan  biridir.  Tiiketiciler =~ satin  alma

davranislarinda bulunurken bu giiven unsuruna sahip
bilgi kaynagim tercih etme yoluna gitmektedirler.
Tiiketiciler bu giicii elinde bulunduran tanidik ve
yakinlardan aldiklar tavsiyelerle {iriin ve hizmet satin

alacaklar yerlere karar verebilmektedirler.

Uriin ve hizmetlerin cesitliligindeki artis, iletisimin arag
ve kaynak sayisindaki artis, ¢ok gesitli tipte ve 6zellikte
magazalarin ortaya ¢ikmasi sonucunda, tiiketicilerin
satin alma kararlarinda geleneksel yapinin degismesi
ve zayiflamasi nedeni ile satin alma karar siiregleri de
anlasilamaz hale gelmistir (Cengiz,2009; Yozgat ve
Deniz,2009). Miisteriler satin alma karar siire¢lerindeki
bu belirsizlikleri azaltmak igin, kisa yoldan giivenilir
bilgiye ulasabilmek igin, kendileriyle benzer deger ve
tutumlara sahip olduklar kisilerden, arkadaslarindan
ve yakinlarindan agizdan agiza iletisim (WOM, Word
of MouthCommunication ya da VivaVoca) yoluyla bilgi
siklikla
kullanilan ve en etkili iletisim yontemlerinden biri olan
(Keller, 2007) kisilerarasi
iletisimin de en etkili yontemlerden biri olmustur
(Alagdz, 2008; Ozaslan ve Uygur, 2014).

almaktadirlar. Satina alma kararlarinda

agizdan agiza iletisim

Ozt itibariyle agizdan agiza iletisim, bir kisiden
digerine oral yolla bilgi aktarimini ifade eder ki; soz

konusu bu bilgi saatin kag¢ olduguna yonelik ¢ok basit
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bir yargidan ibaret de olabilir. Pazarlama agisindan ise
agi1zdan agiza iletisim, ticari bir beklentisi olmayan biri
(communicator) ile bir #iriin, hizmet ya da markayla
ilgili bilgi edinmek isteyen biri (receiver) arasinda
meydana gelen bilgi aktarimini ifade eder (Dichter,
1966; Anderson, 1998).

kisileraras: giivenilir bilgi kaynag1 olarak kabul edilen,

Agizdan agiza iletisim,

aynmt zamanda bilginin canliigindan dolay1 (Herr
vd., 1991) ve

benimsemesinde,

tiiketicilerin iirtinleri

tutum ve

yeni

davraniglarinin
degistirmesinde daha etkili olmaktadir (Uygun, Taner
ve Ozbay, 2011). Canli ve taze sekilde sunulan bilgiler,
iirtin ve hizmet yargilar {izerinde daha giiglii bir etkiye
sahiptir, ancak bu etkinin ¢ok biiyiik ve orantisiz
olacag1 garanti degildir (Herr vd.,1991). Insanlar emin
olmadiklar1 durumlarda 6rnegin, belirsizlik, iiriin ve
hizmet konusunda bilgi sahibi olmama, aligveris
mekaninin yeni olmasi, yeni bir {riiniin satisa
sunulmasi gibi zamanlarda bagkalarinin davranislarina
bakma ve toplumsal kanit ilkesiyle hareket ederler
(Craldiny, 2013:180). Tiiketiciler bir tiriin ve hizmeti ilk

kez satin almay1 diisiindiiklerinde daha &nceden bu

trtinii ve hizmeti kullanmig ve denemis kisilerin

diisiincelerini  ogrenerek,  davramislarina  yon
verebilirler. Ciinkii tirtin ve hizmet alacaklar1 yeri
belirlerken, kaynak aldiklar1 bu kisilerin diiriist,

glivenilir ve tarafsiz bilgi sunduklari diistiniirler.

Baghilik (commitment), kiymet verilen bir iliskinin
siirdiiriilmesine yonelik kalict bir arzuyu ifade eder.
Gliven (trust) ise giivenilirlie sahip bir degisim
ortagina itimat etme istegidir (Moorman et al. 1992).
Dolayisiyla giiven kavrami pazarlama baglaminda
degerlendirildiginde giiven olgusunun
kavramlagtirilmasinda “giivenilirlik” ve “itimat etme”
terimlerinin énemli iki kavram oldugu anlasilmaktadir
Ayrica bu alanda yapilan ¢alismalar, giiven kavraminin
miisteri memnuniyetiyle siki sikiya ilintili oldugunu
gostermektedir. Bu yilizden miisterinin s6z konusu
organizasyona duydugu giiven ne denli yiiksekse,
miisteri memnuniyetinin de o odlgiide yiiksek olmasi

beklenecektir (De Matos, Rossi; 2008).
Agizdan agiza iletisim yonetimi siirecinde tesvik edici
unsurlarin ne diizeyde verilecegi, dogrudan ya da

dolayli yapilacak agizdan agiza iletisim c¢abalarinin

WOM ONCULLERI, YONETIMI VE SONUGLARI MODEL OZETI
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Sekil 1. Agizdan Agiza fletisimin Onciilleri, Yonetimi ve Sonuglart Model Ozeti

Kaynak: LEARN, WWEHYETT. "Word of mouth: What we know and what we have yet to learn." Journal of Consumer Satisfaction,

Dissatisfaction & Complaining Behavior 26 (2013): 2
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nasil, ne zaman vs. yapilacagi, siirecin etkinligini
arttirmak igin hangi tekniklere basvurulacag: gibi
konular islenmektedir. Bu ¢abalar sonucu elde edilecek
sonuglar genel anlamda duyussal (artan duygusal
durum, cosku, giiven, iyimserlik gibi), bilissel (daha
yliksek marka farkindaligi, daha yiiksek performans
beklentileri, daha gii¢lii mesaj alma gibi) ve davranigsal
(irltin deneme, marka anahtarlama, tiiketiciler arasinda
bulasicilik, yiiksek bagimlilik gibi) seklindedir (Learn,
2013).

yonetilmesine iligkin siireg Sekil 1’de gosterilmistir.

Agizdan agiza iletisimin ve bu olgunun

Agizdan agiza pazarlamayla ilgili yazinda ve

uygulamada son zamanlarda agirlik  verilen
konulardan birisi ise viral pazarlama ve sanal agizdan
agiza pazarlama kavramlaridir. Pazarlarin hizla djjital
diinyaya entegrasyonu tiiketicileri de pesinden
siiriiklemis ve tiiketiciler arasi iletisim de dogal olarak
dijital Viral

temelinde bir viriisiin yayilma mantig1 yatmaktadir.

diinyaya kaymustir. pazarlamanin
Viral olarak hazirlanmis mesaj bir kisiye elektronik
posta veya sosyal medya aracihigiyla gonderildigi
zaman, hastaligin yayilmasi siirecine benzer bir sekilde
elektronik postay1 alan ve sosyal medya araciligiyla
mesajl alan kisinin iletisimde bulundugu herkese bu
mesajl yayma olasiligini ortaya ¢ikartir (Argan&Argan,

2006).

E-wom (internetten agizdan agiza pazarlama) igin ise
yalin bir siire¢ tanimi vermek gerekirse, potansiyel
miisteriler web sitelerini ziyaret ederler diger
miisterilerin yorumlar1 okurlar bdylece satin alma
kararindan 6nce belirli bir {iriin ya da hizmet hakkinda
daha fazla bilgi toplamis olurlar. Burada e-wom’un
etkililigi icin temel husus mesajlarin yoniidiir (negatif
ve pozitif). Eger mesajlarm(yorumlarin) g¢ogunlugu
ayni yonde ise e-wom’un giicli artmaktadir (Doh ve

Hwang, 2009).

Agizdan Agiza Iletisim ve Tiiketicilerin

Satin Alma Davranisi

Agidan agiza iletisim (word of mouthcommunication),
bir tanim olarak 1967’de John Arndt tarafindan
kullanilmis (Buttle, 1998) ve Arndt, agizdan agiza
iletisimi {irtin, marka ve bir hizmetle ilgili bir
ticari kisilerin

diisiinceyi, olmamak kayd: ile

birbirlerine yiiz yiize ve sozlii olarak bilgi olarak
aktarmasi olarak tanimlamigtir (Khraim, 2011). Bir
bagka tanima gore ise, bir gonderici ve alic1 arasinda
kisileraras1 bir iletisim bicimi olup, alicinin satin alma
davranisini ve tutumunu degistirebilen kisisel etkileme

siirecidir (Sweeney, Soutar ve Mazzarol, 2008).

Hizmetin soyutluluguna bagl olarak satin alinmasinda

ve tercih edilmesinde algilanan risk oram
yiikseldiginde kisisel bilgi kaynaklarinin kullanimin
artirmaktadir. Somut mallarin kalitesi, fiyatt ve
ozellikleri satin alma 6ncesi degerlendirilmesi miimkiin
iken, hizmetlerin degerlendirilmesi ancak deneyim ve
agizdan agiza iletisim ile miimkiin olabilmektedir.
Alisveris magazalarindaki  ortaminin  tiiketicinin
tercihinde 6nemli bir faktor haline geldigi tartisilmazdir
(inan, 2012; YilmazZ2011).

somut mallarda dogru isletmeyi se¢gmek icin mallarin

Genellikle, satin alicilar

kalitesini arastirmaya 6nem verirken, hizmetlerde ya da
yer tercihinde daha ¢ok kisisel bilgi kaynaklarina
T. Tax,

glivenme (Christiansen,

Stephan S., 2000).

egilimindedirler

Agizdan agiza pazarlamanin tiiketicilerin magaza

tercihi ve satin alma davranigi tizerine etkileri

konusunda yapilan c¢alismalarda; agizdan agiza
pazarlamanin gazete ve dergilerden yedi kat, kisisel
satistan dort kat ve radyo reklamlarindan iki kat daha
etkili oldugu belirlenmistir (Harrison-Walker, 2001;
Sarigik ve Ozbay, 2012, s.6; aktaranlar; Goyette et al.,
2010; Gruen et al, 2006). Bunun yaru sira, agizdan agiza
iletisimin negatif ya da notr bir egilimi miispet manada
doniistiirmek konusunda reklamdan dokuz kat daha
etkili oldugu ifade edilmektedir (Day, 1971).Baska bir
calismada ise agizdan agiza iletisim turizm sektorii
baglaminda incelenmis olup, tercihleri en gok etkileyen
unsurun aile ve telkinlerinin

yakin

cevrenin

olusturdugu, ikinci sirada ise yaygmn goriis ve
soylentilerin yer aldig1 sonucuna ulagilmistir (Tayfun,
Yildirnm ve Kas, 2013). Diger arastirmaya gore ise,
tiiketiciler tizerinde arkadag ve akrabalardan {iriin
hakkinda

kaynaklardan elde edilen bilgilerden daha etkileyici

duyulan olumlu diisiinceler, diger

olabilmektedir (Hiiseyin Karaoglu, 2010). Agizdan
agiza iletisimin etkisi ile ilgili olarak yapilan diger bir
aragtirmada Amerikali tiiketicilerin %40’ min hukuk,

otomotiv ve 6zellikle saglik hizmetlerinde dncelikle aile
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ve yakm arkadaslarma damnistiklari, onlardan aldig:

yonlendirmeler dogrultusunda hareket ettikleri
saptanmistir (Hogan ve Digerleri, 2004). Bir diger
¢alisma bulgusunda ise, AAT'in en cok is arkadaslari
tarafindan yapildigt ve agizdan agiza iletisimin
yayllmasinda ve satin alma kararlarinda cinsiyet
farkliliginin s6z konusu olmadig goriilmiistiir (Kutluk,

Aysegiil ve Avakurt, Cevdet, 2014).

Tiiketicilerin aligveris merkezi terchileri gesitli faktorler
tarafindan etkilenmektedir. Deb (2012) gelistirdigi
tercih modelinde ti¢ tist faktdre bagli olarak alti
faktoriin tiiketicilerin hangi aligveris merkezini tercih

edecegini belirlemede etkili oldugunu sdylemistir;

Hedonik Deger; Kesif ve Eglence

Sosyal Deger; Statil ve 6zsaygi (selfesteem)

Faydaci Deger; Maddi tasarruf ve Uygunluk
(Deb,2012).

Tatmin diizeyinin artmasi miisterilerin sadakatini
artirmakta, artan tatmin ve sadakatle beraber agizdan
agiza iletisim faaliyetlerinin ¢ogaldig1 tespit edilmistir
(Yozgat ve Deniz, 2010).

Literatiir
hipotezlerimizi asagidaki sekilde siralayabiliriz:

temel alindiginda, caligmadaki

Hi:Kadin ve erkek miigterilerin alisveris merkezlerine iliskin
diisiincelerinde anlamli bir farklilik vardir.

H>:Kadin ve erkek miisterilerin agizdan agza iletisime iliskin
diisiincelerinde anlamlt bir farklilik vardir.

Hs:Tiiketicilerin a) yagslar:t b) egitim diizeyleri c) gelir
diizeyleri  itibariyle  alhgveris — merkezlerine  iliskin
diisiincelerinde anlamli bir farklilik vardir.

Hu:Tiiketicilerin a) yaglart b) egitim diizeyleri c) gelir
diizeyleri  itibariyle agizdan agza iletisime  iliskin
diisiincelerinde anlamli bir farklilik vardar.

Hs:Tiiketicilerin alisveris merkezlerine iliskin diisiinceleri,
agizdan agza iletisimini etkiler.
He:Ag1zdan agza iletisim, tiiketicilerin baghlik diizeyini

etkiler.

Arastirmanin yontemi

Calismanin verileri anket yontemiyle toplanmustir.
fIk bélimde

katilimcilarin demografik 6zellikleri belirlenmektedir.

Anket ¢ bolumden olusmaktadir.

ikinci boliim ise tiiketicilerin alisveris merkezlerine
iliskin diisiincelerini 6l¢gmek igin begli Likert dlgegine
gore hazirlanmis
Kesinlikle

(5: Kesinlikle katiliyorum, 1:

katilmiyorum) 14 deger ifadesi yer
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uygulanmistir. Toplam 500 anket dagitilmasina karsin,

almaktadar. Anketler, Aksaray ve

277 anketten geribildirim saglanmistir.

Anketin ikinci kisminda yer alan alisveris merkezlerine

iliskin deger ifadeleri faktdr analizi yardimiyla
boyutlandirilmistir. Faktor analizi sonucunda olusan
boyutun, giivenilirlik analizi yapilmistir. Hipotezleri
test etmek igin t-testi, ANOVA ve Regresyon analizi

yapilmustir.

Analiz ve Bulgular

Toplam cevaplanan anket sayis1 277 olmasina karsin, 31
anket formunun eksik ve Ozensizce doldurulmas:
nedeniyle tiim analizler 246 anket formu {izerinden

gerceklestirilmistir.

Tiiketicilerin AVM’de kalma siiresi, tavsiye almasi, en
¢ok tavsiye aldiklar1 kisi, en ¢ok etkileyen kaynak,
aligveris yapma sikligi, aylik harcama miktarimni
belirlemeye yonelik sorular katilimcilara yoneltilmistir.
Bu baglamda verilen cevaplarlarin dagilimi Tablo 2'de

gosterilmektedir.

Orneklemin demografik 6zellikleri, Tablo 1’de ayrintilt
Tablo 1

katilimeilarin %63,4’11 erkek; medeni durum agisindan

olarak gosterilmektedir. incelendiginde,

cogunlugunun (%57,3) bekar oldugu goriilmektedir.

Egitimlerine  goére  dagilimlar:
(%54.9),
mezunudur. Ortalama aylk aile geliri acisindan
bakildiginda ise katilimcilarin agirhikli olarak 1101-2600

TL arasi gelir grubundan oldugu gozlenmektedir. Yas

incelendiginde,

katilimcalarin gogunlugu iiniversite

agisindan drneklemde 17-27 yas arasi grubun agirhik

olarak temsil edildigi (%54.5) goriilmektedir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri Kisi Evet 100 40.7
Demografik o Hayir 146 59.3
géstfrge Kategorik dlcek N % Reklam Eveyt 47 19.1
Cinsiyet Kadin 90 36.6 Hayir 199 80.9
Erkek 156 63.4 Satis Evet 31 12.6
. Bekar 141 57.3 eleman Hayir 215 87.4
Medeni durum Evii 105 | 427 AVM konusunda en =g o Evgt 49 | 199
— fazla etkileyen
IIk6gretim 38 15.4 kaynak Hayir 197 80.1
Lise 57 23.2 Yazili Evet 17 6.9
Egitim duramu Universite 135 54.9 gorsel Hayrr | 229 | 93.1
Yiiksek lisans 11 45 Internet Evet 10 4.1
Doktora 4 1.6 Hayir 236 95.9
Diger 1 0.4 Diger Evet 23 9.3
-/600 15 6.1 Hayir | 223 | 90.7
601-1100 48 19.5 Her giin 14 5.7
1101-1600 52 21.1 Haftada birkag kez 121 49.2
e AVM’den . -
Gelir diizeyi 1601-2100 57 23.2 . On bes giinde bir 41 16.7
aligveris yapma .
2101-2600 25 10.2 siklig Ayda birkag kez 65 26.4
2601-3200 20 8.1 Yilda birkag kez 4 1.6
3201/+ 29 11.8 Diger 1 0.4
17-27 134 54.5 -/50 22 8.9
Yas 28-38 68 27.6 51-100 37 15.0
39-49 28 11.4 101-150 32 13.0
50-60 16 6.5 151-200 34 13.8
, 201-250 29 11.8
Tiiketicilerin AVM’de kalma siiresi, tavsiye almasi, en ﬁVM de aylik 551-300 29 11.8
¢ok tavsiye aldiklar1 kisi, en ¢ok etkileyen kaynak, arcama 301-350 11 45
aligveris yapma sikligi, aylik harcama miktarini 351-400 15 6.1
401-450 9 3.7
belirlemeye yonelik sorular katilimcilara yoneltilmistir. 451-500 14 57
Bu baglamda verilen cevaplarlarin dagilimi Tablo 2'de 501/+ 14 5.7

gosterilmektedir.

Tablo 2. AVM'ye iligkin Tanimlayici Istatistikler

Tanimlayic Kategorik olcek N %
Istatistikler
0-30 dak. 36 14.6
31-60 dak. 102 41.5
AVM'de ortalama 17770731 54 | 220
kalma stiresi
91-121 dak. 23 9.3
121 dak/+ 31 12.6
AVM i¢in tavsiye Evet 191 77.6
alma Hayir 55 224
Anne-baba 36 14.6
Es 61 24.8
AVM hakkinda en | Akraba 5 2.0
¢ok goriis alian Arkadag 114 46.3
kisi Komsu 3 1.2
Cocuklarim 10 4.1
Diger 17 6.9

Tablo 2 incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlugunun
(%41.5), AVM'de ortalama olarak 31-60 dakika arasinda
kaldigy, en gok arkadaslarindan tavsiye aldigini (%46.3)
vekendilerini en fazla etkileyen kaynagin gorsel ve
yazili medya unsurlarindan ¢ok kisilerin oldugunu (%
40.7) belirtmislerdir. Ayrica, katilimcilarin ¢ogunlukla
haftada birka¢ kez AVM'ye ugradigr (%49.2) ve
AVM’de ortalama aylik harcama tutar oranlarmin ise

birbirine yakin oldugu sdylenebilir.
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Tablo 3. AVM i¢in Faktor Analizi Sonuglar

Tablo 4. AVM ve AAl’de Cinsiyetin Rolii

5 3 =
~ < = g
= 2 -'—1: b
Faktorler t & = 3

E | F| 2|9

Faktor 1

Bu AVM, aligveris 54.568 | 0.789 | 2.728

yapmak i¢in hos bir 0.800

atmosfere sahiptir.

Bu AVM'nin

caliganlar1 miisteriye 0.773

dost¢a

davranmaktadir.

Bu AVM'nin

havalandirma sistemi 0.769

iyidir.

BI','I AYM nin §1«:'a1'<hk 0.722

diizeyi gayet iyidir.

Bu AVM, diger

AVM'lere gore daha 0.615

hijyeniktir.

Toplam Aciklanan Varyans (%) 54.568

KMO Orneklem Yeterliligi 0.771

Barlett’s Kiiresellik Testi

Ki-kare degeri 336.949
Serbestlik Derecesi 10
Anlamlilik Diizeyi 0.001

Algveris merkezini igeren deger ifadeleri igin faktor
analizi ve glivenilirlik testi yapilmistir. Uygulanan
faktor Tablo 3'te
gosterilmektedir. KMO degerinin 0.77 ve Barlett

analizine iligkin  sonuclari
kiiresellik testinin anlamli olmasi, orneklemin faktor
analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Faktor
analizi neticesinde bir boyut ortaya c¢ikmistir ve bu
boyut varyansmn %54.57’sini agiklamaktadir. Faktor
analizi neticesinde ulagilan faktoriin giivenilirlik
katsayilari, 0.79’dur. Bu bulgular 1s1ginda kullanilan
oOlgekler, i¢sel olarak tutarlidir ve giivenilirlik kosulunu

yerine getirmektedir.
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Cinsiy | Ortala

ifadeler
et ma

dege p
ri
Erkek | 3.67 1.30 0.20

Kadin 3.47

AV Bu AVM,

M aligveris
yapmak icin
hos bir
atmosfere
sahiptir.

AV Bu AVM'nin
M calisanlar:
miisteriye
dostca
davranmakta
dir.

AV Bu AVM'nin
M havalandirma
sistemi iyidir.
AV Bu AVM'nin
M sicaklik
diizeyi gayet
iyidir.

AV Bu AVM,

M diger
AVM'lere
gore daha
hijyeniktir.

Erkek 3.69 2.20 *0.0
Kadin 3.37 2

Erkek 3.61 1.07 0.29
Kadin 3.44

Erkek 3.71 1.33 0.19
Kadin 3.53

Erkek 343 0.11 0.91
Kadin 3.42

AAI Erkek 3.62 1.99 0.06

Kadin 3.28

Aligveris
yapacagim
zaman ailem,

yakin cevrem
ve diger
kaynaklardan
tavsiye
alirim.

AAI | Son
zamanlarda
bu AVM'nin
hizmetleri
hakkinda
farkl
kaynaklardan
bilgiler aldim.

Erkek 3.12 1.64 0.10
Kadin 2.86

AAI Erkek | 3.24 1.07 | 0.08

Kadin 2.94

Aligveris
yapmadan
once AVM ile
ilgili cesitli
kaynaklardan
bilgi
toplarim.

Tiiketicilerin AVM ve AAi’ye iligkin diisiincelerinde

cinsiyetin rol oynayip oynamadigini belirlemek
amaciyla t-testi yapilmistir (Tablo 4). Analiz sonucunda
sadece “Bu AVM'nin c¢alisanlar1 miisteriye dostca
davranmaktadir”
erkekler

gozlenmektedir.

dislincesine iligkin kadinlar ve
farkliik oldugu
AVM

sergiledigini

arasmda anlamli  bir
Erkekler,

calisanlarinin  daha

kadinlara gore

dostca davranig
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diistiinmektedir. H2 hipotezi, analiz sonuclarina gore

reddedilmistir.

Tablo 5. AVM ve AAi'nde Yasin Rolii

ifadeler F p
Bu AVM, aligveris yapmak
igin hos bir atmosfere
sahiptir .

Bu AVM'nin ¢alisanlar:
miisteriye dostca
davranmaktadir.

Bu AVM'nin havalandirma
sistemi iyidir.

Bu AVM'nin sicaklik diizeyi

AVM 1.16 0.33

AVM 0.74 0.53

AVM 0.17 0.92

AVM 0.45 0.72

bir farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla
ANOVA analizi yapilmis (Tablo 6), ancak egitim
diizeyleri farklilik

agisindan da  bir olmadig1

gozlenmistir.

AVM ve AATe iliskin katilimcilarin diisiincelerinde
gelir diizeylerinin roliinii ortaya koyan ANOVA analizi
Tablo 7

incelendiginde, gelir diizeyleri acisindan katiimcilarin

sonuglar1 Tablo 7’de gosterilmektedir.

her iki konu agisindan da diisiincelerinde bir farklilik

olmadigr goriilmektedir. Buraya kadar yapilan

gayet iyidir. aciklamalardan hareketle, H3a, H3b, H3c, H4a, H4b,
Bu AVM, diger AVMlere AVM 098 | 040 H4c hipotezleri reddedilmistir.
gore daha hijyeniktir. ' ’

Aligveris yapacagim zaman
ailem, yakin gevrem ve diger | AAI 1.08 | 036

kaynaklardan tavsiye alirim.

Son zamanlarda bu AVM'nin
hizmetleri hakkinda farkl
kaynaklardan bilgiler aldim.

AAI 0.79 0.50

Alisveris yapmadan &nce
AVM ile ilgili gesitli
kaynaklardan bilgi toplarim.

AAI 0.23 0.87

Tiiketicilerin AVM ve AAi’ye iligkin diisiincelerinde
yasin rol oynayip oynamadigini belirlemek amaciyla
ANOVA (Tablo 5).
sonucunda yas kategorileri agisindan katilimcilarin
hem AVM hem de AAle iliskin diisiincelerinde

analizi yapilmistir Analiz

herhangi bir farklilik olmadig1 bulgusuna ulasilmistir.

Tablo 6. AVM ve AAi'nde Egitimin Rolii
ifadeler F P
Bu AVM, aligveris yapmak

i¢in hos bir atmosfere AVM 1.62 0.16

sahiptir.

Bu AVM'nin ¢alisanlar1
miisteriye dostca
davranmaktadir.

Bu AVM'nin havalandirma
sistemi iyidir.

Bu AVM'nin sicaklik diizeyi
gayet iyidir.

Bu AVM, diger AVM'lere
gore daha hijyeniktir.

AVM 1.35 0.24

AVM 0.68 0.64

AVM 1.71 0.13

AVM 0.56 0.73

Aligveris yapacagim zaman
ailem, yakin ¢evrem ve diger
kaynaklardan tavsiye alirim.

AAI 0.65 0.66

Son zamanlarda bu AVM'nin
hizmetleri hakkinda farkl
kaynaklardan bilgiler aldim.

AAI 1.61 0.16

Algverig yapmadan once
AVM ile ilgili gesitli
kaynaklardan bilgi toplarim.

AAI 1.20 0.31

Benzer sekilde egitim diizeylerine gore katilimcilarin

AVM ve AAT’e iliskin diisiinceleri agisindan herhangi

Tablo 7. AAI ve AVM'de Gelirin Rolii
ifadeler F p
Bu AVM, aligveris yapmak

i¢in hos bir atmosfere AVM 1.64 0.14

sahiptir.

Bu AVM'nin ¢aliganlart
miisteriye dostca
davranmaktadir.

Bu AVM'nin havalandirma
sistemi iyidir.

Bu AVM'nin sicaklik diizeyi
gayet iyidir.

Bu AVM, diger AVM'lere
gore daha hijyeniktir.

AVM 1.84 0.09

AVM 1.14 0.34

AVM 0.51 0.80

AVM 0.95 0.46

Aligveris yapacagim zaman
ailem, yakin cevrem ve diger
kaynaklardan tavsiye alirim.

AAIL 1.49 0.18

Son zamanlarda bu AVM'nin
hizmetleri hakkinda farkl
kaynaklardan bilgiler aldim.

AAIL 0.65 0.69

Aligveris yapmadan once
AVM ile ilgili cesitli
kaynaklardan bilgi toplarim.

AAIL 0.82 0.56

AAI, AVM ve baglilik arasindaki iliskinin yoniinii ve
derecesini belirlemeye yonelik korelasyon analizi
Tablo 8'de
gosterilmistir. Korelasyon analiz sonuglarma gore,

AVM ile AAI ve baglilik arasinda orta diizeyde pozitif

yapimistir.  Bu analiz  sonuglar1

bir korelasyon vardir. Bu bulgular, AVM’ye iliskin
yapilan her tiirlii diizenlemenin, miisterilerin agizdan
agza iletisimini (pozitif/negatif) ve baghlik diizeylerini

etkiledigini gostermektedir.

Tablo 8. Degiskenler aras: Korelasyon

AVM AAIL BAGLILIK
AVM 1
AAIL 0.40%* 1
BAGLILIK | 0.38** 0.38** 1
#p<0.01
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Tiiketicilerin AVM’e iliskin diisiincelerinin AAI ve
AATl'in miisterilerin baghlik diizeylerini ne kadar
etkiledigini ortaya koymak amaciyla tekli regresyon
analizi yapilmis ve bu amagla iki model kurulmustur.
Model 1, AVM'’nin, miigterilerin AATl'i {izerindeki
etkisini Analiz

test etmek igin olusturulmustur.

bulgularina gore, miisterilerin AVM’ye iligkin
diisiincelerinin, ¢evresindeki insanlara yonelik olarak
gerceklestirdigi pozitif ya da negatif iletisim tizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif etkiye sahiptir.
Model 2 ise AATin miisterilerin baglilik diizeyi
tzerindeki etkisini test etmek icin olusturulmustur.
Analiz bulgularina gore, AAT'in miisterilerin AVM’ye
baglilik diizeyi iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 ve
pozitif etkiye sahiptir. ki modelin agiklama giicii
incelendiginde, Model 2'nin agitklama giicliniin nispi
olarak fazla oldugu goriilmektedir. Bu bulgular

dogrultusunda H5 ve H6 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 9. Modellerin Tekli Regresyon Sonuglari

Bagimsiz degiskenler Model 1 Model 2
. 1.54** 1.99%*
Sabit (5.96) (9.35)
0.47**
AVM
v (6.63)
. 0,41**
AAI g
(6.39)
F-ist 43.99** 40.89**
R2 0.16 0.15
Diizeltilmis R2 0.16 0.14
Not: Parantez igerisindeki degerler t-istatistik
degerleridir. **p<0.01.
Tartisma

Agizdan agiza iletisimin cinsiyet, yas, egitim ve gelir
durumu gibi demografik 6zelliklere dayali olarak
etkinliginin farkli olup olmadigmna yo&nelik yapilan
testler sonucu s6z konusu durumun genel olarak
farklilik

iliskinkurgulanan hipotezlerden sadece birinde (Bu

gostermedigi anlasilmistir. Buna
AVM'nin ¢alisanlar1 miisteriye dost¢a davranmaktadir)
anlamli bir farkliigin oldugu gériilmiistiir. Dolayistyla,
literatiirde farkh sonuglar elde edilmesine ragmen, bu
calisma kapsaminda cinsiyetin agizdan agiza iletisimi
etkilemedigini ifade etmemiz miimkiindiir. Diger
taraftan yas, egitim durumu ya da gelir durumunda da

benzer sonuglar elde edilmistir. Bu agidan demografik
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ozelliklerin  agizdan agiza iletisimi etkilemedigi

anlagilmaktadar.

Agizdan agiza iletisim ile baghlik arasindaki iliskiye
iliskin sonuglar ise alisveris merkezlerinde meydana
gelen degisim veya diizenlemelerin miisteriler
arasindaki agizdan agiza iletisimi ve miisterilerin
baghlik diizeylerini etkiledigini gostermektedir. Benzer
sekilde, miisterilerin alisveris merkezlerine yonelik
diisiincelerinin, agizdan agiza iletisimi etkiledigini ve
bu durumun miisterilerin baglilik diizeyini etkiledigini

sOylememiz miimkiindiir.

Bu alanda faaliyet gosteren isletmelerin, pazarlama
iletisimin bir parcasi olan agizdan agiza iletisim ile
tiiketicilerin hem magaza hakkinda olumlu kisisel
deneyim kazanmalarma hem de tercih asamasinda

pozitif deger olusturulmasinda ve gelistirdikleri

stratejilerle bu durumu g6z o6niinde bulundurarak

faaliyetlerini yiiriitmeleri olduk¢a Snemlidir.
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