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MAKALE BILGIsI OZET

Anahtar Kelimeler: Amac - Bu calismanin amaa agizdan agiza iletisimi etkileyen faktorleri perakende sektoriinde

Agizdan agiza iletisim stipermarket Orne§i {izerinden incelemektir. Siipermarkete olan sadakat, siipermarketin

Hoileni algilanan kalitesi, stipermarket alisverisine olan ilgilenim gibi degiskenlerin yam sira fiyat
ghienim odaklilik, marka bilinci, aliskanlik odaklilik gibi faktérlerin agizdan afiza iletisimi ne Slciide

Sadakat etkiledigi arastirilmustir.

Algilanan kalite Yoéntem —Arastirma betimsel olarak tasarlanan uygulamali bir aragtirmadir. 226 katihmciya bir

Siipermarket anket uygulanmus ve elde edilen veri regresyon analizine tabi tutulmustur,
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Bulgular —Arastirmada elde edilen bulgulara gore tiliketicilerin stipermarketlere olan sadakati,
algilanan hizmet kalitesi, marka bilinc ve ahskanhk odakhlik temelli karar verme stilleri ile
agizdan agiza iletisimi arasinda pozitif iligkiler belirlenmistir. Fiyat odakhlik ile agizdan agiza
iletisim arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir. Bunlara ilaveten tiiketicilerin artan yas ve
ilgilenim seviyesi ile agizdan agiza iletisimlerinde de artis oldugu saptanmustir,

Tartigma - Stipermarketler sadakat programlar: araciligiyla sadik, ilgilenim dizeyi yiiksek ve
aliskanlik odakli miisterilerini tespit edebilir ve onlara ¢esitli mecralar Gizerinden goriiglerini
agiklamaya tesvik edecek bir takim uygulamalar gelistirebilir. Algilanan hizmet kalitesini
arttirmaya yonelik caligmalar, miisterilerin agizdan agiza iletisim faaliyetlerini de olumlu ydnde
etkileyecektir. Stipermarketlerin marka degerini arttirmast ve marka bilinci yiiksek miisterileri
kendine ¢ekmesi, satislart oldugu kadar misterilerinin olumlu AAT faalivetlerinde bulunma
olasiligini da arthiracak ve uzun vadede miisteri kazanimu acisindan da fayda saglayacaktir.
Ayrica stipermarketlerin AAI'yi arttinc stratejiler gelistirirken, geng miisterilere kiyasla yas
ortalamast daha yiksek 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 olcilide 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 hayatmuzdaki yerinin giderek artmasiyla;
tilkketicilerin edilgen rol {istlendigi reklam ve benzeri tutundurma faaliyetlerinin Snemi azalirken,
tiiketicilerin daha aktif rol aldiklan iletisim stireclerinin onemi artmaktadir. Tiiketicilerin bu stirece en sik
gortilen katki bicimi ise, gerek yiiz yiize, gerekse internet ortaminda gerceklestirdikleri agizdan agiza
iletisimdir (AAI). Baz1 kaynaklarda kulaktan kulaga iletisim olarak da adlandirlan AAL (Ozer ve
Anteplioglu, 2005; Arh, 2012), tiiketicinin bilgi kaynaguun bir baska tiiketici olmasi sebebi ile reklam ve
benzeri tutundurma faaliyetlerine gore daha inandinia ve yénlendirici olmaktadir (Kaya, 2010).

Agizdan agiza iletisim arashrmacilar tarafindan uzun siiredir incelenen bir konudur. Arndt (1967), AAl'yi
ticari olmadig: diisiiniilen mesaj verici ve alict arasinda bir marka, {irlin ya da hizmet hakkinda yapilan
sozlii kisiler arasi iletisim olarak tamimlamakta ve yeni iiriin benimseme iizerindeki olumlu etkilerinden
bahsetmektedir. Day (1971) AAl'nin, tiiketici nezdindeki olumsuz veya nétr egilimleri olumluya cevirme
konusunda reklama goére dokuz kat daha etkili oldugunu belirtmistir. Kotler'e (1972) gére diger tiiketicilerin
gozlem ve degerlendirmeleri, firmalarin yapnus olduklar reklam ve benzeri tutundurma faaliyetlerine gore
daha etkili olmaktadir. Solomon (2013) AAl'nin tiiketicinin tutum ve davramslarii degistirmede firmamin
kontroliindeki iletisim araclarindan ¢ok daha iyi sonuglar verdigini belirtmistir.

AAT tiriinii satin almayi destekleyecek sekilde olumlu ya da desteklemeyecek sekilde olumsuz olabilir. AAI
faalivetleri tiiketicinin yakin cevresi ve tamdiklarm arasmmda gelisebilecegi gibi, bagumsiz uzmanlar ve
taninmus  kisiler tarafindan da baslatilabilmektedir. Ozellikle belirsizligin viiksek oldugu hizmet
sektdrlerinde, tiiketicilerin algilanan riski diisiiren bir kaynak olarak AAI'vi tercih ettikleri goriilmiistii
(Murray, 1991).

Literatiirde AAI"}?i etkileyen taktdrler tizerine (Harrison-Walker, 2001; Clemons, Gao ve Hitt, 2006; De Matos
ve Rossi, 2008; Heyne, 2009) ve AAT'nin sonuglarma (Chevalier ve Mayzlin, 2006; Liu, 2006) odaklanan
calismalar mevcuttur. AAInin titketici iizerindeki etkisini inceleyen arastirmalara bakildifinda karar verme
stireci (Richins, 1983; Price ve Feick, 1984; Leonard-Barton, 1985) tiriin degerlendirme ve satin alma karar1
(Price ve Feick, 1984; Brown ve Reingen, 1987) ile ilgili cahsmalar gérmek miimkiindiir. Bu calismada ise
AAl'nin tiiketiciler {izerinde etkisi degil tiiketicileri olumlu AAIl saglamaya etki eden unsurlar
arastinlnustir.

Kisileri AAI saglamaya iten etkenlere bakildifinda belirli faktdrlerin one ckh@i goriilmektedir. Bu
faktdrlerden bazilari, sadakat, algilanan kalite ve ilgilenim durumu olarak siralanabilir. Sadakatin AAI
iizerindeki etkisini inceleyen ¢ahsmalar, miisteri sadakatinin AAI saglamada énemini ortaya koyarken (Dick
ve Basu, 1994; Price ve Arnould, 1999; Yildiz ve Tehdi, 2014), algilanan kalite ve AAT arasmdaki pozitit
iliskiyi gosteren ¢ahsmalar da mevcuttur (Harrison-Walker, 2001; Zeithaml vd., 1996; Oz ve Uyar, 2014).
Ayrica ilgilenim diizeyi ile AAT arasmndaki iliskiyi arastiran calismalar, yiiksek ilgilenime sahip kisilerin
sadece iiriinii kullanmakla kalmayip AAI faaliyetlerinde bulundugunu (Norman ve Russell, 2006) ve yitksek
ilgilenim diizeyinin olumlu AAT'yi arthrdigini gdstermektedir (Clemons, Gao ve Hitt, 2006).

Insanlar: AA] faaliyetlerine iten fakttrler arasinda sadakat, algilanan kalite, ilgi diizeyi, gibi temelde iiriin ile
ilgili 6zelliklerin yam sira, kisinin karakterinden kaynaklanan Szellikler de olabilir. Kimi insanlar dogalan
geregi AAI faaliyetinde bulunmaya digerlerinden daha istekli ve vatkimn olabilirler. AA[ faalivetinde
bulunma konusundaki bireysel farkhiliklar olusturan etkenler arasmnda fiyat odaklihk, marka bilind ve
aliskanhk odaklilik sayilabilir. Mevcut literatiirde AAI ile olan iliskisi incelenmeyen bu faktorler, AAI
faaliyetlerine ne derecek etki ettiklerini anlamak amaciyla calismaya dahil edilmistir.

Fiyat tiiketici kararlarmda énemli bir faktordiir. Fiyat duyarlilig1 arastirmalarda bagimh degisken olarak ele
alinnus ve algilanan kalite, memnuniyet, sadakat gibi faktdrler taratindan nasil etkilendigi incelenmistir
(Alexandris, Dimitriadis ve Markata, 2002; Ranaweera, 2007). Ancak fiyat duyarlihgl, bagimsiz degisken
olarak ele almabilir ve tiiketicilerin fiyat hassasiyeti olciistinde AAT faaliyetlerini etkileyebilir. Hennig-
Thurau, Gwinner ve Walsh (2004) parasal degeri olan &diiller vermenin cevrim ici AAl'vi arttirdigin
gozlemlemistir. Odabas1 ve Baris (2003) tiiketicilerin birbiriyle gériis alisverisinde bulunarak kazanc elde
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ettikleri durumlarda AAI faaliyetlerinin arttizi sdylemektedir. Mowen ve Minor (1998) tiiketicilerin
yitksek fiyath satin almlarda olusan riskleri azaltmak amaciyla AAI faaliyetlerinde bulunduklarim
belirtmistir. Fiyat hassasiveti farkly derecelerde olan tiiketicilerin AA[ saglama konusunda farkh davramp
davranmadigim gérmek amaciyla fiyat odakliik cahsmaya almnustir.

Satm alimlarda difer bir onemli faktér de markadir. Marka ve AAT iliskisini inceleyen calismalar marka
degerinin AAI icin énemini gdstermektedir (Yazgan, Kethiida ve Cati, 2014). Olumlu AAI, markaya olan
ilgiyi (Xue ve Zhou, 2010) ve marka imajum arttrmaktadar (Jalilvand ve Samiei, 2014). Olumlu AAI ile marka
degeri arasindaki iliski géz éniine alindigida bu iliskinin tarkli bir yonii olup olmadig: yani marka bilinci
yiiksek bireylerin AAI saglamaya ne derece istekli olduklarm incelemek amaayla marka bilind ¢alismaya
dahil edilmistir.

Tiiketiciler satin alimlarinda aliskanbklarma ne ol¢iide bagh olduklari agisindan da bireysel farkliliklar
gostermektedir. Arastirmalar satin alma asamalarinda baska goriisler arandiginda ve tutum degistirme igin
daha fazla ver oldugunda AAl'nin daha etkili oldugunu gostermektedir (East, Hammond ve Lomax, 2008).
Gegmis tecriibelerine dayanarak ve arastrma yapmadan satin alimlarda bulunan aliskanbk odakh
titketiciler iizerinde ise AAI etkisi farkl1 olabilir. Aliskanlik odakl tiiketicilerin AAT saglamada ne derece
istekli oldugunu anlamak amacyla bu degisken arastirmaya alimmustir. Kisaca bu ¢alismanm amaglarindan
biri, literatiirde AAT ile iliskisi daha 6énce incelenmemis ama AAT taaliyetlerini etkileyebilecek fiyat odaklilik,
marka bilindi ve aliskanlik odaklilik gibi faktérlerin, AAI saglama konusundaki énemini anlamaktur.

Diger sektdrlerde oldugu gibi hizmet sektdriinde de AAl'nin dnemi gittikce artmaktadir. Hizmet sektdriinde
AAT'nin énemi ve etkileri ile ilgili cok sayida arastirma bulunmaktadir (Uygun, Taner ve Ozbay 2011).
Aragtirmalar sektér bazinda incelendiginde turizm sektoriinde (Atesoglu ve Bayraktar 2012; Kutluk ve
Avakurt, 2014; Giizel 2014) vemek sektoriinde (Ondogan 2010), saglik sektoriinde (Oz ve Uyar 2014) ve
perakende sektoriinde (Yeniceri, Yaras ve Zengin, 2010) yapilnus calismalar mevcuttur. Bu calismann 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 i¢in tekrar satin
alma, hakkinda agizdan agiza olumlu iletisimde bulunma ve ciizdanda bu markaya -firmaya yiiksek pay
avirma gibi davramslar: gerceklestirme konusundaki egilim olarak tarumlanmaktadir. Literatiirde AAI 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) AAIl'vi sadakatin sonucu olarak kavramsallastirirken, Heyne (2009) ise afizdan agiza
pazarlamanin sadakati etkiledigini belirtmektedir. Yildiz ve Tehci (2014) perakende sektOrii {izerinden
yaptiklar1 aragtirmada miisteri sadakatinin AAI tizerinde etkili oldugunu bulmusglardir. Ayrica bu iki
kavramin karsiikli iliski i¢inde ve miisteri memnuniyetinin davramssal bir sonucu olarak ele alindig:
calismalara da rastlanmaktadir (Price ve Arnould, 1999; Arnett vd., 2003). Dolayzst ile ilk hipotez su sekilde
belirlenmistir:

H:: Sitpermarkete olan sadakat arttikca, olumlu AAT faaliyetleri de artmaktadr.

Algilanan kalite - Hizmet sektdriinde algilanan hizmet kalitesi ve AAI arasmdaki iliskiyi degerlendiren
calismalar mevcuttur. Algilanan hizmet kalitesinin, AAI iizerinde pozitif etkive 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). Saglhk sektoriinde algilanan hizmet
kalitesinin yiiksek olmasimin, tekrar tercih etme ve pozitit AAl'vi arthrdigini gdsteren calismalar mevcuttur
(Chaniotakis ve Lymperopoulos, 2009; Oz ve Uyar, 2014; Kitapci, Akdogan ve Dértyol, 2014). Turizm
sektoriinde, hizmet kalitesinin miisterilerin tatil deneyimleri hakkindaki yaptiklari AAI’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 arttrmanm AAI'yi olumlu olarak etkileyecegini belirtmektedir. Onerilen ikind
hipotez su sekildedir:

H:: Sitpermarketin algilanan Kalitesi arttikea, olumlu AAf_ﬁml:ig,rerleri de artmaktadir.
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Tigilenim - Zaichkowsky (1985) tirtin ilgilenim diizeyini kisinin icinden gelen ihtiyag, istek - meraki temelli olan
ve belirli bir nesneye kars1 algilanan ilgi alakas: olarak tarumlamaktadir. Bu bir iirtin ile ilgili olarak yiiksek
ilgilenim diizeyine sahip olan kisilerin bu {irtine iliskin ilgililik, ihtiyag ve bilgi diizeylerinin de yiiksek
olmasi anlanuna gelir (Higie ve Feick, 1989). Nitekim iiriin ile ilgili ilgilenim diizeyi yiiksek olan kisiler,
tirtin ile ilgili olarak aldiklar1 mesajlar1 isleme konusunda daha hevesli, iiriin ile ilgili konularda daha
dikkatli ve tirline iliskin bir tavir degisikligi konusunda ise daha dayamkh olmaktadirlar (Petty ve Cacioppo,
1986). Ote yandan kisinin marka konusunda cok kesin bir inanca sahip olmamasi durumunda, kisisel
olmayan bir iletisim faaliyetine maruz kalmdigimda Kkiside hedeflenen fikir degisikliklerinin
gerceklesmesinin daha kolay oldugu tespit edilmistir (Herr, Kardes ve Kim, 1991).

Uriin kategorisine olan ilgilenim diizeyi ve AAT arasmdaki iliski pazarlama arastirmacilar tarafindan farkl
sekillerde ele almmustir. flgilenim diizeyi diisiik olan bireyler hem olumlu hem olumsuz AAI yorumlarina
benzer diizeyde bir giiven duyduklarim itade ederken, ilgilenim diizeyi yiiksek olan bireylerde olumsuz
AAI mesajlarmm daha etkili olugu ortaya koyulmustur (Xue ve Zhou, 2010). Bir marka ile ilgili olarak
yapilan olumlu AAT'nin, tiriin kategorisinin tamamuna olan ilgilenim diizeyini arttirdif: ve hakkinda olumlu
AAI yapilan markanm yaru sira rakip markalarm satislarinda da yiikselmeye sebep oldugu saptannustir
(Giese, Spangenberg ve Crowley, 1996). Ayrica diisiik veya yiiksek ilgilenim diizeyine sahip iiriinler i¢in
gerceklestirilen AAI aktivitelerinin satislar iizerindeki etkileri izerine odaklanan calismalar da mevcuttur.
(Senecal ve Nantel, 2004; Clemons vd., 2006; Gu, Park ve Konana, 2012). Bu cahsmalar 1s1ginda iiciincii
hipotez su sekildedir:

H:: Sitpermarket alisverisine olan ilgilenim arttikca, ohumiu AAI faaliyetleri de artmaktadir.

Fiyat Odakiiik — Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer (1993) fiyat odakhhg tiiketicilerin diistik fiyat
odemeye odaklanma derecesi olarak tanimlanustir. Fiyat odakliigin tiiketicinin sikdyet etme egilimini
etkiledigini gdsteren bircok calisma bulunmaktadir (Parker, Funkhouser, ve Chatterjee, 1993; Jones, Gursoy,
McCleary ve Lepsito, 2002; McCleary ve Lepsito, 2007; Gékdeniz, Durukan ve Bozaa, 2012). Tiiketicilerin
sikdyetleri temelde iki boyutta incelenebilir: Dogrudan firmaya yaptiklari sikdyetler ve AAIL yoluyla
gerceklesen sikayetler. Fiyat odakliligm olumsuz AAI faalivetlerin de bulunma ihtimalini arttrdig
diistiniildiigiinde, olumlu AAT faaliyetlerini de etkileyece§i varsayilabilir. Fiyat odaklilifi bu sebeple
calismaya alinnus ve dérdiincii hipotez su sekilde olusturulmustur:

Hz: Siipermarket aligverislerinde tiiketicilerin fiyat odakliig arttikga, olumlu AAI faaliyetleri de artmaktadir.

Marka Bilinci - Marka Bilinci tiiketicilerin pahali ve en taninmus markalari tercih etmesi seklinde agiklanabilir
(Sproles ve Kendall, 1986). Marka bilinc ile hareket eden tiiketiciler, pahall markalar1 6z imgelerini
gelistirmek ve toplumda daha cok kabul ve sayg: gérmek gibi sosyal giidiilerle de tercih etmektedirler (Liao
ve Wang, 2009).

Dichter (1966) olumlu AAl'nin dnciilleri arasinda dikkat cekme, bir konut hakkinda kendini uzman gdsterme
ve baskalan tarafindan onaylanma ihtiyac oldufunu belirtmistir. Benzer bir sekilde agizdan agiza
iletisimde bulunma motivasyonlar: arasinda, kendi 6z imgesini iyilestirmek (Sundaram vd., 1998), toplumda
tarunma, kaynasma, diger iiyelerle birlikte olma gibi sosyal gilidiiler bulundugunu séyleyen calismalar
mevcuttur (Aydm, 2014; Celik, Gér ve Ozkara, 2017). Buradan hareketle besinci hipotez su sekilde
belirlenmistir:

Hs: Sitpermarket alisverisinde, tiiketicilerin marka bilinci arttikea, oliml AAI faaliyetlert de artmaktadur.

Aligkaniik Odakliik - Tiiketiciler kullamp begendikleri irlin ve markalar hakkindaki memnuniyetlerini
bagkalariyla paylasmaktan keyif almaktadirlar (Giilmez ve Tiirker, 2015). Alskanhk odakl tiiketicilerin
favori marka ve magazalar1 vardir ve alisverislerini siirekli olarak begendikleri bu
markalardan/magazalardan yaparlar (Sproles ve Kendall, 1986). Bilgi toplama ve karar verme siirecleri

gecmis tecriibelerine dayanan aliskanlik odakli tiiketiciler favori alhsveris kanallarmi birakmamaya
egilimlidirler (Bettman ve Sujan, 1987). Bu varsaymmlar 1s1gmda altinct hipotez su sekildedir:

Hé: Siipermarket alisveriginde, tiiketicilerin ahskanhk odaklig arttikca, olumin AAI faaliyetleri de artmaktadir.
Yag ve Cinsiyet - Yas ve cinsiyet gibi demografik faktdrlerin AAl'yi ne kadar etkiledigini arastiran calismalar
mevcuttur (Ozkan ve Yildiz, 2015; Uslu Divanoglu, 2016; Uyar ve Kiligarslan, 2016) fakat bu calismalar yas
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ve cinsiyet farklihiklarin AAT faaliyetleri {izerinde anlaml bir etkiye sahip olmadigint gdstermektedir. Yas
ve cinsiyetin stipermarket sektorii ozelinde AAI'yi ne dlciide etkiledigini gérmek amacyla bu degiskenler
arastirmaya almnustir.

Tasarim ve Yontem

Arastirma betimsel olarak tasarlanan uygulamali bir arastirmadir. Calismamn ele alacagi temel problem
tilkketicilerin siipermarket alhsverislerine iliskin agizdan agiza iletisimlerini etkileyen bashca faktorlerin
belirlenmesidir. Bu baglamda hazirlanan anket katihmcilara kagit kalem tabanh ve ¢evrimici olmak iizere iki
farkhh yontemle uygulannustir. Kagit kalem tabanlh olan anket suuflarda ders sirasinda uygulanmustir.
Elektronik anketin adresi katihmcilara e-posta ile gonderilmistir. Veri toplama siireci iki haftada
tamamlannustr.

Bu arastirmarn evreni Tiirkiye'deki tiim tiiketicilerdir. Ancak tiim arastirma evrenine ulasmamn zaman ve
finansal malivetleri gdz oniine almarak Istanbul ve Ankara illerindeki iiniversitelerden bir &rneklem
secilmistir. Calismada hipotez testlerini yaparken bu érneklem esas alinnustir. Kolayda drnekleme metodu
ile ulasilan lisans ve lisansiistii Ggrencilere ankete katilim karsihgmnda ekstra ders notu verilmistir.
Calismaya toplam 238 kisi katilmiustir. Anketlerden eksik ve hatali olanlar gkarildigmda kalan 226 kisinin
sonuglart analiz edilmistir. Orneklemin yiizde 49,81 kadmlardan olusmaktadir. Katthmeilarm yas ortalamast
24, 6 yildar.

Arastirmada kathmalardan belirli bir siipermarket markasimi diisiinerek sorulari cevaplandirmalar
istenmistir. Arastirmanin amacina paralel olarak, miisterilerin agizdan agiza iletisimini etkileyecek taktorleri
ve bu faktorlerin kuvvetini belirlemek icin dogrusal regresyon analizinden yararlamlnustir. Cahsmamn
bagimli degiskeni olan agizdan agiza iletisimi dlgmek amaciyla Fedorikhin, Park ve Thomson (2008)
tarafindan gelistirilen Slcekten yararlamlmus ve toplam (¢ ifadeye ne &lglide katildiklarmu belirtmeleri
istenmistir (1-Hi¢ katilniyorum, 7-Tamamen katiliyorum). Olcekte yer alan ifadeler sunlardir: “Bu markay1
cevremdeki kisilere tavsiye ederim”, “Bu marka hakkinda cevremdeki Kisilere iyi seyler soylerim”,
“Cevremdekilerle bu marka ile ilgili bilgi paylasirim”.

Calismanmn bagimsiz defiskenlerinden fiyat odaklilik, marka bilinc ve ahskanhk odakhilifi dlgmek icin
Sproles ve Kendall'in (1986) &lgeginden yararlanulnustir. Fiyat odaklilik boyutunda “Ne kadar harcadigima
dikkat ederim”, “Genelde daha ucuz fiyath iirtinler tercihimdir” gibi ifadeler kullamlirken marka odaklilik
boyutunda: “En ¢ok reklanu yapilan markalar genellikle iyi secimlerdir” ve “En ¢ok satan markalari almay1
tercih ederim” gibi ifadelere yer verilmistir. Ahskanlik odakhilik boyutunun Sl¢iimiinde ise: “Hosuma giden
bir irlin veya marka buldugumda, devamh olarak alirim” ve “Tekrar tekrar satin aldigim tavori markalarim
vardir” seklinde ifadeler 7'1i dlcekte degerlendirilmistir (1-Hi¢ katilmiyorum, 7-Tamamen katiliyorum).

Bagka bir bagimsiz degisken olan sadakati dlgmek i¢in “Kendimi bu markaya sadik olarak tarumlarm”
benzeri ifadeler igeren Zhou, Zhang, Su ve Zhou (2012) taratindan gelistirilmis olan &lgek kullanilnustir.
Hizmet kalitesi ise: “Bu markamn sagladigi hizmet yiiksek kalitededir” ifadesi ile Ol¢iilmiistiir
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988). Katitlmailar bu iki 6lcegi de 7'1i likert dlcekle degerlendirmislerdir

(1-Hig katilmiyorum, 7-Tamamen katiliyorum).

Tiiketicilerin ilgilenimlerini &lctimlemek ig¢in Zaichkowsky, (1985) tarafindan gelistirilmis &lgekten

yararlamulnustir. Market alisverisine yonelik ilgilenimi Sl¢gmek katilmalarin “Market alisverisi benim igin
" climlesini 7' semantik farklilastirma Olgegini kullanarak tamamlamalan istenmistir (1- dnemsiz/ beni

ilgilendirmez/ ilgisiz/ hi¢ bir sey ifade etmez/ yararsiz/ anlamsiz, 7- onemli/ beni ilgilendirir/ ilgili/ cok sey

ifade eder/ vararly/ anlaml).

Bulgular

Tablo 1 ‘de degiskenler icin ortalama, standart sapma ve Cronbach Alpha katsayr deferleri verilmistir.
Cronbach Alfa katsayilari, lgeklerin giivenilir oldugunu géstermistir (Kalayci, 2010).
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Tablo 1. Degiskenlerin Cronbach Alpha, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Cronbach Alpha Ortalama Standart Sapma
lgilenim 0,763 5,121 1,165
Aliskanlik 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 1416
AAI 0,898 5,004 1,450
Algilanan kalite - 5410 1,323

Ayrica degiskenler aras: iliskiler korelasyon analizi ile incelenmistir. Tablo 2'de goriildiigii iizere AAI
degiskeni ile algilanan kalite (r = 0,564, p< 0,01), marka bilind (r = 0,276, p< 0,01), ahskanlik odakhilik (r =
0,255, p< 0,01), ilgilenim (r = 0,281, p< 0,01) ve sadakat (r = 0,350, p< 0,01) degiskenleri arasinda anlamh ve
pozitift yonlii bir iliski vardir. Agizdan afiza iletisim ile fiyat bilincd arasinda anlamb bir iliski
belirlenmemistir (r = 0,127, p>0,1).

Regresyon analizinin &n kosullarmdan olan coklu dogrusallik probleminin varligiu test etmek icin ilk olarak
korelasyon degerlerine bakilnustir. 0,90 ve tistii degerdeki korelasyonlar ¢oklu dogrusallik probleminin
gostergesi olarak kabul edilmektedir (Hair vd,1998). Degiskenler arasindaki en biiyiik korelasyon olan
Agizdan agiza iletisim ve Algilanan kalite arasmdaki 0,564 degeri kabul edilebilir seviyelerdedir. Ayrica
coklu dogrusallik probleminin diger bir gdstergesi olan varyans biiyiitme faktorleri (VIF) incelenmistir.
Degiskenlerin varyans biiylitme faktorleri algilanan kalite icin 1,183, marka bilinci icin 1,117, ahskanlik
odaklilik igin 1,244, ilgilenim igin 1,121, sadakat icin 1,155, yas icin 1,065 ve cinsivet icin 1,044 olarak
belirlenmistir. Coklu dogrusallik probleminin var olmasi i¢in varyans biiyiitme faktdriiniin 3'ten biiyiik
olmasi gerekmektedir (Hair vd., 1998). Mevcut degerlere bakildifinda coklu dogrusallik probleminin
bulunmadigi sonucuna varinustr.

Tablo 2. Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi

Alf;lh‘_’ff‘ Marka bilind  Fiyat bilini ﬁﬁ flgilenim  Sadakat
AAI 0,564” 0,276 0,127 0,255" 0,281~ 0,350"
fﬁaﬂm 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"
j;iﬁk 0,195~ 0,036
Ngilenim 0,192~
Sadakat
*p<0.01
*p< 0.05.
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Bu én kosulun karsilanmasindan sonra bagmli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi incelmek
amaciyla dogrusal regresyon analizi yapilnmustir. Regresyon modelinin anlamlihi§ini kontrol etmek icin
vapilan ANOVA testinde F degeri 20,759 ile anlamh ¢iknustir. Analiz sonuglarina gore R? degeri % 44 olarak
belirlenmistir. Regresyon denklemi asagidaki gibi olusturulmustur:

AAI = -1,674+ 0,117 Iigilenim + 0,290 AlskanikOdakhilik+ 0,027 FiyatBilinci + 0,144 MarkaBilinci + 0,500
AlgilananKalite + 0,254 Sadakat+ 0,022 Yas - 0,096 Cinsiyet

Dogrusal regresyon analizi sonuclar: Tablo 2'de verilmistir. Standardize edilmis regresyon katsayilar (beta),
%5 ve %10 anlamlhlik diizeyine bakilarak incelenmistir. Buna goére anlamb ckan sonuclar asagida
aciklanmustir.

Tiiketicilerin stipermarket markasina olan sadakati ile ve algilanan hizmet kalitesi, agizdan agiza iletisimi en
giiclii etkileyen faktdrler olarak ortaya ciknustir (p<0,05). Bu bulgular dogrultusunda H1 ve H2 hipotezleri
kabul edilmistir. Bu baglamda siipermarkete olan sadakat arttikca, olumlu AAT faaliyetlerinin de artthif1
soylenebilir. Ay sekilde siipermarketin algilanan hizmet Kalitesi arttikca olumlu AAI faalivetleri de
artmaktadir. Ayrica tiiketicilerin ilgilenim seviyesi ile agizdan agiza iletisimleri arasinda suurda anlamlilik
diizeyinde bir iliski saptannus (p<0,10) ve H3 hipotezi kabul edilmistir. Siipermarket alisverisine olan
ilgilenim arttikga, olumlu AAI faaliyetleri de artmaktadir. Tiiketicilerin fiyat bilinci ve agizdan agiza iletisim
ile anlamli iliskisi bulunmamustir (p>0,10). H4 hipotezi reddedilmistir. Bu sonuca gore siipermarket
alisverislerinde tiiketicilerin fiyat odaklihgi, olumlu AAI faaliyetlerini etkilememektedir.  Ayrica
tiiketicilerin marka bilinci ve aliskanlik odakhilik temelli karar verme stilleri ile agizdan agiza iletisimi
arasinda pozitif bir iliski belirlenmis (p<0,05) ve H5 ve Ho6 hipotezleri kabul edilmistir. Bu sonuclar
stipermarket ahsverisinde, tiiketicilerin marka bilinci arttikca, olumlu AAT faaliyetlerinin de arthiim
gostermektedir. Aym zamanda stipermarket alisverisinde, tiiketicilerin aliskanlik odaklihg: arttikca, olumlu
AAI faaliyetleri de artmaktadar.

Yas ile agizdan agiza iletisim arasinda simirda anlamhilik diizeyinde bir iliski saptanurken (p<0,10) cinsiyetin
agizdan agiza iletisim ile anlamls iliskisi bulunmanustir (p>0,10). Yas arttikca AAI faaliyetleri de artmakta
takat kadimlarla erkekler arasinda AAI saglama konusunda bir farklilik bulunmamaktadar.

Tablo 3. Regresyon Analizi Sonuclar:

Standartlastirilmanus Standartlastirilmis

Katsayilar Katsayilar ; Sig,
Beta Standart Beta
Hata
Sabit -1,674 0,639 -2,619 0,009
Ngilenim 0,117 0,065 0,096 1,798 0,074
Aliskanlik odaklhilik 0,290 0,104 0,155 2,785 0,006
Fiyat bilinci 0,027 0,076 0,020 0,358 0,721
Marka bilind 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: AAI
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Tartisma ve Sonuc

Literatiirde yer alan onceki calismalara paralel olarak bu arastirmada da tiiketicilerin markaya yonelik
sadakatleri arttkca AAI faaliyetinde bulunma egilimlerinin de arttig1 saptanmustir.

Tiiketicilerin aym marketten tekrar alisveris ettikleri zaman cevrelerindeki kisilerle bu bilgiyi paylasmaya ve
bu marketi cevrelerindeki kisilere dnermeyi tercih ettikleri gozlemlenmistir. Arastirma sonuclarma gore
miisteri sadakatinin siipermarketlere olumlu AAI olarak doéndiigiinii ve miisterilerin siipermarket
alisverisleri hakkinda bagkalarmma olumlu tavsiyede bulunmaya daha istekli olduklarim soylemek
miimkiindiir. Siipermarketlerin miisteri sadakat programlar1 gibi sadakat saglayic faaliyetlere gereken
onemi vermeleri halinde, pazarlama iletisimi faaliyetlerini daha inandiric, etkili ve diisiik maliyetli hale
getirmeleri mimkiindiir.

Arastirmarun difer bir sonucu olarak AAI'nin algilanan hizmet kalitesi diizeyine gore degisiklik gosterdigi
saptannustir.  Aldiklar: hizmet kalitesini yiiksek bulan tiiketicilerin bu deneyimlerini ¢evreleri ile daha ¢ok
paylasma, dolayisiyla daha fazla AAT yapma egiliminde olduklar1 gdzlenmistir. Bu calismada kullanilan
dlgek olumlu AAI'yi dlgmekte kullanildiy icin bulgular sadece algilanan hizmet kalitesi arttikca olumlu
yorum yapma, baska kisilere Onerme egilimlerinin artmasi olarak yorumlanabilir. Hizmet Kkalitesi
diistiiglinde ise bu olumlu yorum yapma, baska kisilere onerme egilimlerinin azalmas: beklenmektedir.
Siipermarketler algilanan hizmet kalitesini ne kadar yiiksek tutarsa miisterilerin siipermarket hakkinda
olumlu deneyimlerini anlatma ihtimali artmaktadir. Hizmet sektoriinde algilanan kalite unsurlari arasinda;
gozle gortiliir imkanlar, aunda hizmet, dogru ve giivenilir hizmet, giiven telkin etme ve miisterivi anlama
yer almaktadir (Parasuman, Zeithaml ve Berry, 1994). Dabholkar, Thorpe ve Rentz (1996), bu unsurlar
perakende sektdrii icin fiziksel goriiniim, giivenilirlik, kisisel etkilesim, problem ¢dzme seklinde aciklanus
ve Dabholkar vd. (1996) ve Mehta, Lalwani ve Li Han (2000), tarafindan belirtilen bu boyutlarn
siipermarketlerin hizmet kalitesini Sl¢cmede daha belirleyici oldugunu bulmustur. Siipermarketlerin
tiiketicilerin kaliteli hizmet algisiu olusturan unsurlari anlamasi, algilan hizmet kalitesini diizenli olarak
Olgmesi, varsa eksiklikleri tespit ederek gereken iyilestirmeleri yapmasi, tiiketicilerin siipermarket hakkinda
olumlu deneyimlerini baskalariyla paylasmalar: acisindan énem kazanmaktadir.

Arastirma sonuglarma gore tiiketicilerin AAI yapma egilimini artiran difer bir faktér de ilgilemim
diizevidir. Onceki arastirmalarda belirtildigi gibi (Li-yin, 2007; Gu, Park ve Konana, 2012) bir hizmet
kategorisinin tiiketiciler icin éniemi arttik¢a; bu konu ile ilgili AAI’de bulunma egilimleri de artmaktadir. Bu
calisma kapsaminda, siipermarket alisverisinin katilimailar icin ne élciide énemli, yararli, anlamli olduguna
bagh olarak, yaptiklart AAI'nin arttg: gozlemlenmistir. Siipermarketlerde miisteri profilleri olusturulmasz,
yiiksek ilgilenime sahip miisterilerin tespit edilmesi ve bu miisterilere web sitesi ya da mobil aplikasyon gibi
cesiti mecralar fizerinden gortislerini aciklama imkam saglammas: stipermarketlerin AAI kazammlarim
arttiracaktir.  Siipermarketlerin {iriin ve marka cesitliligini belirlerken hedef kitlenin kisisel ihtiya¢ ve
alakasimn yiiksek oldugu ve/veya pazarda yiiksek ilgi iriinii olarak kabul gdren {ir{inler bulundurmasi
hedef Kitlenin stipermarket ahsverisine olan ilgilenim diizeyini olumlu etkileyecektir. Ayrica miisterilere
kisisel bir alisveris deneyimi yasatmak da ilgi diizeyine (Solomon, 2013) ve dolayisiyla AAl'yve olumlu etki
edebilecek diger bir faktordiir.

Tiiketici 6zellikleri incelendiginde, fiyat odaklilik disindaki diger iki degiskenin AAI saglama iizerinde
olumlu etkisi oldugu goériilmiistiir. Varsayildig1 gibi bireylerin marka bilind arthkg¢a, AAI saglama ihtimali
de artmaktadir. Marka bilinci yiiksek bireylerin 6z imgesini gelistirmek ve sosyal kabul gérme amaciyla
daha fazla AAI faaliyetinde bulundugu sdylenebilir. Daha cok satan, daha ok reklanu yapilan ve daha
pahali markalan tercih eden tiiketiciler siipermarket ahgverisleriyle ilgili olarak daha fazla AAI
gerceklestirme egilimindedirler. Bu sonuctan yola gkarak marka bilindi yiiksek tiiketicilerin, yiiksek marka
degerine sahip stipermarketler hakkinda, marka degeri daha diisiikk stipermarketlere kiyasla daha fazla
olumlu AAI yaptigim soylemek miimkiindiir. Siipermarketlerin marka degerini arthric faaliyetlere girmesi
olumlu AAI yaratma konusunda da favdalar saglayacaktir.

Arastirmammn diger bulgularmdan biri olarak aligkanlik odakl tiiketicilerin stirekli kullandiklar markalar
hakkmda AAI saglamaya daha yatkm olduklar: goriilmiistiir. Siirekli aym siipermarketten alisveris etmeyi
aliskanlik haline getirmis bir tiiketicinin, bu aliskanlig: dogrulamak veya gerekcelendirmek icin daha tazla
olumlu AAI faaliyetinde bulunmas: olasidr.
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Fiyat odaklilik ile olumlu AAI saglama arasinda ise anlamh bir iliski saptanamanustir. Literatiirde fiyat
odaklilik ile sikdyet etme, yani olumsuz AAI yapma egilimi arasmdaki pozitif iliskiyi ortaya koyan
calismalar mevcuttur (Jones vd., 2002; Gursoy vd., 2007; Gékdeniz vd., 2012). Bu calismada ise tiyat odaklilik
ile olumlu AAI arasmdaki iliski incelenmis fakat aralarnda anlamh bir iliski goriilmemistir. Caligma
sonuclarina gore kisinin fiyat odaklilig: arttikca olumlu AAT yapma egiliminde bir artis goriilmemektedir.
Fiyat odakl tiiketiciler alisveris vaptiklar: stipermarket hakkindaki olumlu gériislerini dile getirmemektedir.
Bunun sebeplerinden biri, fivat odakl tiiketicilerin diisiik tiyath iirtin ve/veya hizmet kullanumlarini ¢ok sik
dile getirmeme istegi olabilir.

Demografik faktdrlere bakildiginda erkeklerle kadinlar arasmda AAI saglama agsimdan anlaml bir fark
bulunmanus fakat yas arttikca bireylerin daha fazla AAT vaph goriilmiistiir. Tiiketicilerin yas1 arttikca aile
alisverisinin sorumlulugunu iizerlerine almalar, alisverisi kendi gelirleriyle yapmalan gibi sebeplerle
siipermarket alisverisine olan ilgi diizeylerinin arttiimi buna bagl olarak da daha fazla AAI faalivetinde
bulunduklarim séylemek miimkiindiir.

Sonug olarak stipermarketler sadakat programlar aracihgryla sadik, ilgilenim diizeyi yiiksek ve aliskanlilik
odakli miisterilerini tespit edebilir. Bu miisterilere internet sitesi veya mobil aplikasyon gibi cesitli mecralar
tizerinden gortislerini agklamaya tesvik edecek bir takim uygulamalar gelistirilebilir. Algilanan hizmet
kalitesini diizenli olarak Olcerek, eksikleri gidermeye ve hizmet kalitesini arttirmaya yonelik calismalar,
miisterilerin agizdan agiza iletisim faaliyetlerini de olumlu y&nde etkileyecektir. Marka bilinci yiiksek
tiiketicilerin olumlu AAI vapmaya daha yatkm olduklar: sonucuna gore siipermarketlerin marka degerini
arttirmasi ve marka bilinci yiiksek miisterileri kendine cekmesi, satislar1 oldugu kadar miisterilerinin olumlu
AAI faaliyetlerinde bulurma olasiigim da arttracak ve uzun vadede miisteri kazammu agsmdan da fayda
saglayacaktr. Ayrica siipermerketlerin AAl'yi arttiricr stratejiler gelistirirken, geng miisterilere kiyasla vas
ortalamasi daha yiiksek miisterileri hedef almasi bu stratejilerin etkisini arttiracaktir.

Bu calisma perakende sektoriinde ve siipermarketler i¢in gerceklestirilmis olmakla beraber farkl sektorlerde
de gerceklestirilerek gecerliligi test edilebilir. Ornegin bu ¢alisma sonucunda marka bilinci yiiksek olan
kisilerin marka bilind diisiik olan kisilere gore alisveris yaptiklari siipermarket hakkinda daha fazla AAI
yapma egiliminde bulunduklar1 saptanmisken benzer bir egilimin farkl iiriin kategorilerinde AAT egilimini
arttirip arttirmadigy arastirilabilir. Ayrica burada yer verilen fiyat odaklibhk, marka bilinci ve aliskanhk
odaklihin yam sira baska tiiketici ozellikleri de AAT dizerinde etkili olabilir. Gelecekte, farkl kisisel
ozelliklerin AAI fizerindeki etkilerini inceleyen ¢alismalar gergeklestirilebilir. Firmalar ise bu ¢alismalardan
daha fazla, daha etkili ve daha ucuz iletisim kurabilmek {izere faaliyetlerini planlama asamasinda
faydalanabilirler.

Kaynakga

Alexandris, K., Dimitriadis, N., and Markata, D. (2002). Can perceptions of service quality predict
behavioral intentions? An exploratory study in the hotel sector in Greece. Managing Service Quality:
An International Journal, 12(4), 224-231.

Armndt, [. (1967), Word of mouth advertising: A review of the literatiire, Advertising Research Foundation.

Arnett, D. B, German, S. D, and Hunt, S. D. (2003), The identity salience model of relationship marketing
success: The case of nonprofit marketing, Journal of marketing, 67(2), 89-105.

Atesoglu, I, ve Bayraktar, S. (2012), Agizdan agiza pazarlamann turistlerin destinasyon secimindeki
etkisi, Uluslararas: Yonetim Iktisat ve f§lerme Dergist, 7(14), 95-108.

Aydin, B. O. (2014), Elektronik Agizdan Agiza [letisim: Tiiketici Motivasyonlarinin Analizi - Flectronic
Word-of-Mouth: An Analysis of Consumer Motivations, Selgik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitilsii
Dergisi, (32), 13-25

Bettman, J. R., and Sujan, M. (1987), Effects of framing on evaluation of comparable and noncomparable

Istetme Arastirmalart Dergisi 20 Journal of Business Research-Tiirk



AE. Aydin — P. Yildirim — J.J. Ozfidan 11/1 (2019) 12-25

alternatives by expert and novice consumers, Journal of Consumer Research, 14(2), 141-154.

Bloemer, J., De Ruyter, K. O., and Wetzels, M. (1999), Linking perceived service quality and service loyalty:
a multi-dimensional perspective, European Journal of Marketing, 33(11/12), 1082-1106.

Bloemer, ], De Ruyter, K., and Peeters, P. (1998), Investigating drivers of bank loyalty: the complex
relationship between image, service quality and satistaction, International Journal of Bank
Marketing, 16(7), 276-286.

Boulding, W., Kalra, A., Staelin, R., ve Zeithaml, V. A. (1993), A dynamic process model of service quality:
from expectations to behavioral intentions, Journal of marketing research, 30(1), 7-27.

Brown, J. J., ve Reingen, P. H. (1987), Social ties and word-of-mouth referral behavior, Jourrnal of Consumer
research, 14(3), 350-362.

Carpenter, ]. M., and Fairhurst, A. (2005), Consumer shopping value, satistaction and loyalty for retail
apparel brands, Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal, 9(3), 256-269.

Chaniotakis, I. E., and Lymperopoulos, C. (2009). Service quality effect on satisfaction and word of mouth
in the health care industry. Managing Service Quality: An International Journal, 19(2), 229-242.

Chevalier, J. A., and Mayzlin, D. (2006). The effect of word of mouth on sales: Online book reviews. Jonrnal
of marketing research, 43(3), 345-354.

Clemons, E. K., Gao, G. G, and Hitt, L. M. (2006), When online reviews meet hyperdifferentiation: A study
of the cratt beer industry, Journal of Management Information Systems, 23(2), 149-171.

Celik, Z., Gor, A., ve Ozkara, B. Y. (2017), Kisisel Motivasyon Faktorlerinin Olumsuz Elektronik Afizdan
Agiza Tletisim Yapma Niyeti Uzerindeki Etkisi, Insan ve Toplim Bilimleri Aragturmalari Dergisi-Journal
of the Human and Social Science Researches, 6(2), 1224-1246.

Dabholkar, P. A, Shepherd, C. D., and Thorpe, D. . (2000), A comprehensive tramework for service
quality: an investigation of critical conceptual and measurement issues through a longitudinal
study, Journal of Retailing, 76(2), 139-173.

Dabholkar, P. A, Thorpe, D. L, and Rentz, ]. O. (1996), A measure of service quality for retail stores: scale
development and validation, Journal of the Academy of Marketing Science, 24(1), 3.

Day, G.S. (1971), “Attitude change, media and word of mouth”, Joirnal of Advertising Research, 11(6), 31-40.
Dichter, E. (1966), How word-of-mouth advertising works, Harvard Business Review, 44(6), 147-160.

Dick, A. S., and Basu, K. (1994), Customer loyalty: toward an integrated conceptual framework. Journal of
the Academy of Marketing Science, 22(2), 99-113.
East, R, Hammond, K., and Lomax, W. (2008). Measuring the impact of positive and negative word of

mouth on brand purchase probability. International Journal of Research in Marketing, 25(3), 215-224.

Fedorikhin, A., Park, C. W., and Thomson, M. (2008), Beyond fit and attitude: The effect of emotional
attachment on consumer responses to brand extensions, Journal of Consumer Psychology, 18(4), 281-
291.

Garbarino, E., and Strahilevitz, M. (2004), Gender difterences in the perceived risk of buying online and the
effects of receiving a site recommendation, Journal of Business Research, 57(7), 768-775.

Gelb, B., and Johnson, M. (1995). Word-of-mouth communication: Causes and consequences. Marketing
Health Services, 15(3), 54.

Giese, ]. L., Spangenberg, E. R, and Crowley, A. E. (1996), Eftects ot product-specitic word-of-mouth
communication on product category involvement, Marketing Letters, 7(2), 187-199.

Istetme Arastirmalart Dergisi 21 Journal of Business Research-Tiirk



AE. Aydin — P. Yildirim — J.J. Ozfidan 11/1 (2019) 12-25

Gokdeniz, I, Durukan, T., ve Bozaa, I (2012), Miisterinin Firmaya Sikayet Etme Egilimini Etkileyen
Bireysel Faktorler Uzerine Uygulamal Bir Calisma, Aksaray Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Falitltesi Dergisi, 4(1), 17-36.

Grayson, K. and Ambler, T. (1999). The dark side of long-term relationships in marketing services. Journal
of Marketing Research, 132-141.

Gu, B, Park, J. and Konana, P. (2012), Research note—the impact of external word-of-mouth sources on
retailer sales of high-involvement products, Information Systems Research, 23(1), 182-196.

Gursoy, D., McCleary, K. W. and Lepsito, L. R. (2007), Propensity to complain: Effects of personality and
behavioral factors, Journal of Hospitality ve Tourism Research, 31(3), 358-386.

Giilmez, M., ve Tiirker, G. O. (2015), Agizdan Agiza Tletisim ile Tiiketici Odakli Marka Degeri Arasindaki
Nigkinin Incelenmesi: Tur Operatorleri ve Seyahat Acenteleri Miisterileri Uzerine Bir
Uygulama, Seyahat ve Otel fgletmeciifgi Dergisi, 12(1), 64-81

Giizel, F. O. (2014), Deneyimsel Kritik Deger Siiriiciilerinin Elektronik Agizdan Agiza [letisimle Seyahat 2.0
Bilgi Kanallarma Yansimas:: Tripadvisor. com Uzerinde Bir Igerik Analizi, Uluslararas: Yénetim
Iktisat ve Isletme Dergisi, 10(22), 193-210.

Hall, B. F. (2002). A new model for measuring advertising effectiveness. Journal of Advertising Research,
42(2), 23-31.

Hair, J. F., Black, W. C,, Babin, B. J., Anderson, R. E,, and Tatham, R. L. (1998). Multivariate Data Analysis
(5th ed) Upper Saddle River.

Harrison-Walker, L. J. (2001), The measurement of word-of-mouth communication and an investigation of
service quality and customer commitment as potential antecedents, Journal of Service Research, 4(1),
60-75.

Hartline, M. D., and Jones, K. C. (1996), Employee performance cues in a hotel service environment:
Influence on perceived service quality, value, and word-of-mouth intentions, Journal of Business
Research, 35(3), 207-215.

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P, Walsh, G., and Gremler, D. D. (2004). Electronic word-of-mouth via
consumer-opinion platforms: what motivates consumers to articulate themselves on the internet?
Journal of Interactive Marketing, 18(1), 38-52.

Herr, P. M., Kardes, F. R, and Kim, J. (1991), Effects of word-of-mouth and product-attribute information
on persuasion: An accessibility-diagnosticity perspective, Journal of consumer research, 17(4), 454-462.

Heyne, L. (2009), Electronic word of mouth,-a new marketing tool. Diisseldorf: University of Applied Sciences
in Neuss Master Thesis.

Higie, R. A, and Feick, L. F. (1989), Enduring involvement: Conceptual and measurement issues, ACR
North American Advances.

Jalilvand, M. R., Ebrahimi, A., & Samiei, N. (2013). Electronic word of mouth effects on tourists” attitudes
toward Islamic destinations and travel intention: An empirical study in Iran. Procedia-Social and
Behavioral Sciences, 81, 484-489.

Jones, D. L., McCleary, K. W,, and Lepisto, L. R. (2002), Consumer complaint behavior manifestations for
table service restaurants: Identifying sociodemographic characteristics, personality, and behavioral
tactors, Journal of Hospitality ve Tourism Research, 26(2), 105-123.

Gu, B, Park, |, and Konana, P. (2012). Research note —the impact of external word-of-mouth sources on
retailer sales of high-involvement products. Information Systems Research, 23(1), 182-196.

Istetme Arastirmalart Dergisi 22 Journal of Business Research-Tiirk



AE. Aydin — P. Yildirim — J.J. Ozfidan 11/1 (2019) 12-25

Kalaycy, $. (2010), SPSS uygulamali cok degiskenli istatistik teknikleri. Ankara, Tiirkiye, Asil Yaym Dagitim.
Kaya, 1. (2010). Pazarlama bi'tanedir. Babiali Kiiltiir Yaymciligs, Istanbul

Ketelaar, P. E., Konig, R., Smit, E. G., & Thorbjernsen, H. (2015). In ads we trust. Religiousness as a
predictor of advertising trustworthiness and avoidance. Journal of Consumer Marketing, 32(3), 190-
198.

Kitapci, O., Akdogan, C., & Dortyol, I. T. (2014). The impact ot service quality dimensions on patient
satisfaction, repurchase intentions and word-of-mouth communication in the public healthcare
industry. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 148, 161-169.

Kotler, P. (1967), Marketing Management: Analysis, Planning and Control, Englewood Cliffs, NJ: Prentice
Hall.

Kotler, P. (1972). A Generic Concept of Marketing, Journal of Marketing, 36, 46-54

Kutluk, A., ve Avcikurt, C. (2014), Agizdan Agiza Pazarlamanin Miisterilerin Satin Alma Karar Siireclerine
Etkisi ve Bir Uygulama; [stanbul Seyahat Acenteleri Ormegi. Uluslararast Sosyal Arastirmalar Dergisi,
7(29), 613-622.

Leonard-Barton, D. (1985), Experts as negative opinion leaders in the diffusion of a technological
innovation, Journal of Consumer Research, 11(4), 914-926.

Li-yin, J. (2007). The etfects of online wom intormation on consumer purchase decision: an experimental
study []]. Economic Management, 22.

Liao, J., and Wang, L. (2009), Face as a mediator of the relationship between material value and brand
consciousness, Psychology ve Marketing, 26(11), 987-1001.

Lichtenstein, D. R., Ridgway, N. M., and Netemeyer, R. G. (1993), Price perceptions and consumer
shopping behavior: a field study, Journal of Marketing Research, 30(2), 234-245.

Litvin, 5. W., Goldsmith, R. E., and Pan, B. (2008). Electronic word-of-mouth in hospitality and tourism
management. Tourism Management, 29(3), 458-468.

Liu, Y. (2006). Word of mouth for movies: Its dynamics and impact on box otfice revenue. Journal of
Marketing, 70(3), 74-89.

Markovic, S, Iglesias, O., Singh, ]. ]., and Sierra, V. (2018). How does the perceived ethicality ot corporate
services brands influence loyalty and positive word-of-mouth? Analyzing the roles of empathy,
affective commitment, and perceived quality. Journal of Business Ethics, 148(4), 721-740.

De Matos, C. A. and Rossi, C. A. V. (2008). Word-of-mouth communications in marketing: a meta-analytic
review of the antecedents and moderators. Journal of the Academy of Marketing Science, 36(4), 578-396.

Mehta, S. C., Lalwani, A. K., and Li Han, 5. (2000). Service quality in retailing: relative efficiency of
alternative measurement scales for different product-service environments, International Journal of
Retail ve Distribution Management, 28(2), 62-72.

Mowen, J. C,and Minor, M. (1998). Consumer behavior. 5th. Ed. Printice Hall. Upper Saddle River. New
Jersey.

Murray, K.B. (1991). “A test of services marketing theory: consumer information acquisition activities”,
Journal of Marketing, 55(1),10-25.

Norman, A. T, and Russell, C. A. (2006). The pass-along effect: Investigating word-of-mouth effects on
online survey procedures. Journal of Computer-Mediated Communication, 11(4), 1085-1103.

Istetme Arastirmalart Dergisi 23 Journal of Business Research-Tiirk



AE. Aydin — P. Yildirim — J.J. Ozfidan 11/1 (2019) 12-25

Odabas, Y. ve Baris, G. (2003). Tiiketici Davrarusi, Istanbul: MediaCat Akadem.

Ondogan, E. N. (2010). Restoran Pazarlamasmda Kullanulan Temel Pazarlama Karma Elemanlari, Ege
Stratejik Arastirmalar Dergist, 1(1), 1-25.

Oz, M. ve Uyar, E. (2014), Saglik hizmetleri pazarlamasinda algilanan hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyeti tizerinde agizdan agiza pazarlamann etkisini belirlemeye yonelik bir arastirma,
Karamanoglu Melunetbey Universitesi Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, (1), 123-132.

Ozer, L. ve Anteplioglu, P. (2005). Hizmet satin alma siirecinde kulaktan kulaga iletisimin etkisi. Hacettepe
UIniversitesi Iktisadi ve [dari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 23(1), 203-224.

Ozkan, E. ve Yildiz, S. (2015), Miisteri sadakati ile agizdan agiza iletisimin tilketici satin alma
davramglarina etkisi: Elektronik esya sektoriinde bir uygulama, Ulnslararas: Iktisadi ve Idari
Incelemeler Dergisi, 8(15), 359-380.

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., and Berry, L. L. (1994), Reassessment of expectations as a comparison
standard in measuring service quality: implications tor further research, Journal of Marketing, 58, 111-
124,

Parker, R., Funkhouser, G. R., and Chatterjee, A. (1993), Some consumption Orientations Associated with
propensity to complain, Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction, and Complaining Behavior, 6,
111-117.

Petty, R. E., and Cacioppo, J. T. (1986), Message elaboration versus peripheral cues. In Communication and
persuasion (pp. 141-172), Springer, New York, NY.

Price, L. L., and Arnould, E. J. (1999), Commercial friendships: service provider-client relationships in
context, the Journal of Marketing, 63(4), 38-56.

Price, L. L., and Feick, L. F. (1984), The role of interpersonal sources in external search: An informational
perspective, ACR North American Advances.

Ranaweera, C. (2007). Are satistied long-term customers more profitable? Evidence from the
telecommunication sector. Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, 15(2), 113-120.

Reynolds, K. E., and Arnold, M. ]J. (2000), Customer loyalty to the salesperson and the store: examining
relationship customers in an upscale retail context, Jonrnal of Personal Selling and Sales
Management, 20(2), 89-98.

Richins, M. L. (1983), Negative word-of-mouth by dissatisfied consumers: A pilot study, The Journal of
Marketing, 47(1), 68-78.

Senecal, S., and Nantel, |. (2004), The influence ot online product recommendations on consumers’ online
choices, Jorrnal of Retailing, 80(2), 159-169.

Sirdeshmukh, D., Singh, ], and Sabol, B. (2002), Consumer trust, value, and loyalty in relational
exchanges, Journal of Marketing, 66(1), 15-37.

Soh, H,, Reid, L. N, and King, K. W. (2009). Measuring trust in advertising. Journal of Advertising, 38(2), 83-
104.

Solomon, M. (2013), Consiumer behaviour: buying, having, and being (12th edn), Prentice Hall PTR

Sproles, G. B., and Kendall, E. L. (1986), A methodology for profiling consumers decision-making
styles, Journal of Consumer Affairs, 20(2), 267-279.

Sundaram, D. S, Mitra, K., and Webster, C. (1998), Word-of-mouth communications: A motivational
analysis, ACR North American Advances.

Istetme Arastirmalart Dergisi 24 Journal of Business Research-Tiirk



AE. Aydin — P. Yildirim — J.J. Ozfidan 11/1 (2019) 12-25

Uslu Divanoglu, S. (2016), Azizdan Agza lletisim ile Tiiketicilerin Aligveris Merkezi Tercih Etme
Davrarus: Arasmdaki [liski, Aksaray Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 8(1), 97-105.

Uyar, A., ve Kilicaslan, K. (2016) Negatif Agizdan Agiza Pazarlama: Hazir Giyim ve Beyaz Esya Uriinleri
Uzerine Bir Arastirma. PressAcademia Procedia, 2(1), 388-401.

Uygun, M., Taner, O. O., ve Ozbay, S. (2011), Tiiketicilerin Hizmet Deneyimleri [le Agizdan Agiza lletisim
Davraniglar1 Arasindaki {liskiler, Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 3(2), 331-342.

Westbrook, R. A. (1987). Product/consumption based affective responses and postpurchase processes.
Journal of Marketing Research, 24(3), 258-270.

Xue, F., and Zhou, P. (2010), The effects of product involvement and prior experience on Chinese
consumers’ responses to online word of mouth, Journal of International Consimer Marketing, 23(1), 45-
58.

Yazgan, H., Cat1, K., & Kethiida, O. (2014). Tiiketici temelli marka degerinin agizdan agza pazarlamaya
etkisi, Cumlmiriyet Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 15(1), 237-252.

Yeniceri, T., Yaras, E., ve Zengin, A. Y. (2010), Indirimli Magazalarda Miisteri Satin Alma Degeri, Miisteri
Memnuniyeti, Agizdan Agiza lletisim Ve Miisteri Sadakati [liskisi, Sosyal Ekonomik Arastirmalar
Dergisi, 1(20), 367-386.

Yildiz, S., ve Tehci, A. (2014), Agizdan Agiza [letisimde Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati ile Magaza
Imaji Boyutlari: Ordu {linde Bir Uygulama, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 18(1),
441-460.

Zaichkowsky, J. L. (1985), Measuring the involvement construct, Journal of Consumer Research, 12(3), 341-
352.

Zeithaml, V. A, Berry, L. L., and Parasuraman, A. (1996), The behavioral consequences of service quality,
Journal of Marketing, 60(2), 31-46.

Zhou, Z., Zhang, Q. Su, C, and Zhou, N. (2012), How do brand communities generate brand
relationships? Intermediate mechanisms, Journal of Business Research, 65(7), 890-895.

Istetme Arastirmalart Dergisi 23 Journal of Business Research-Tiirk



