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*r*ilnıek‘Ç‘"Srman.n amacı, hazır giyim mağazalarında müşteri memnuniyeti iie aftîn a^ ^1 ® " Ag® UetİŞİm
(MÖ dl" B Araştırmanın evrenini, Düzce ilinde yaşayan hazır giyim mağazalan tüketicileri olusm^ST a,ras,ndakl 
^anSm Araştırama verilen anket tekniği kullanılarak elde edilmiştir. EfchlS^S^,?^ 

vöniem ^ulla ,. edilmiştir. Araştırma sonucunda; hazır giyim mağazalarında müşteri memnnni^; ’il j P k * programı 
k3Îtki olduğu görülmüştür. Bununla birlikte, hazır giyim mağazalannda müşteri memnudyelleriln VT 88122 ,letİŞİm 
^ d Imosrafık özelliklere göre farklılık gösterdiği saptanmıştır.
^ htar Kelimeler; Ağızdan Ağıza İletişim, Müşteri Memnuniyeti.

THE EFFECT OF CUSTOMER SATISFACTION LEVEL ÖVER WORD OF MOUTH- 
AN EMPRICAL RESEARCH ON CONFECTION STORES OPERATINGIN DÜZCE

Abstract: Due to the intensive competıtıve envıronment brought about by developing technology and globalization, fırms have to 
use various marketing methods. Word of Mouth (WOM) ıs the most efficient one among these methods. The aim of this research is to 
investigate correlation between customer satisfaction and Word of Mouth (WOM). The study population consists of consumers of 
ready-made clothing store living in Düzce. In this study, quantitative research method was used. The research data \vas collected by 
questionnaire technique. Obtained data vvas analyzed using SPSS 18 program. As a result, there is a correlation behveen customer 
satisfaction and Word of Mouth in ready-made clothing store. Additionally, customer satisfaction and Word of Mouth in ready-made 
clothing store have been differentiating according to socio -demographic characteristics.
Keywords; Word of Mouth (WOM), Customer Satisfaction.

ağızdan ağıza

I. GİRİŞ
Gelişen teknoloji ve küreselleşme ile birlikte işletmeler kendilerini sürekli artan ve gittikçe daha da yoğunlaşan bir 
rekabet içerisinde bulmaktadırlar. İşletmeler pazardan daha fazla pay alabilmek ve daha geniş bir hedef kitleye 
ulaşabilmek için çeşitli pazarlama yöntemleri uygulamaktadırlar. Bu yöntemlerden birisi de “Ağızdan Ağıza iletişim’ 
(AAİ) dir. AAİ kavramı literatürde yeni olmakla birlikte kullanımı insanlık tarihi kadar eskiye dayandırılabilir 
(Semovitz, 2006). Ağızdan ağza iletişim, bilginin kişiden kişiye sözlü iletişim yoluyla aktarılmasıdır (Han ve 
Mu,2012). Diğer bir ifadeyle ağızdan ağza iletişim kavramı, işletmeden bağımsız uzmanlar, aile üyeleri, arkadaşlar ve 
mevcut veya potansiyel müşteriler gibi gruplar arasında olumlu veya olumsuz sözel iletişim olarak tanımlanabilir 
Avcılar, 2005). Ağızdan ağza iletişimin karşılıklı sohbet tarzında gerçekleşiyor olması onu doğal 

ortaya Çıkmasını sağlamaktadırlar, 2009). Katz ve Lazarsfeld’ in 1944’ te yaptıkları 
4 kaf1 C m*n tüketicilerin marka değiştirme davranışı üzerinde, basın yayın organlarından t, ^>1 İL mm) ise 
Zf« ilamlarından 2 k,, dahi «kili „|d„j<„ şonucun. ula5m,»larflr (Ha. ve N.u, 2012). Nıeto, (2MT)_'aç

dia 2onTTaya göreı lnsanl.™ %78’ i tüketici davranışlarını en güvenilir reklam şekli °l“a 8 .
derecesine h Zamanlarda insanlar, kullandıkları ürünlerden elde ettikleri fayda ve paylaşmaktadırlar.

tcfcart ssrssÇflkabileceklerdirb^Pİe aglZdan a§za iletişimi kendi lehlerine çevirmeyi başarabil üzerindeki etkileri, Düzce ilinde 

aa%et gösteren h U ça!^.ma^a müşteri memnuniyet düzeyinin ağızdan ağıza ı Ş 
jj ^ azır giyim mağazaları kapsamında incelenecektir.

r1 îsksös SS» »'mİS,dah* »«»» **» harcamasını Çektiren fail*??1» W =».*
' nitel'Iİ ve öaejıljj^^^hmd^etaenin^ürüıl yadahjan^nn^^ tamamı olarak lanınılanabıl
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etmeyi veya f,r^J,' ab ldiği görülmektedir. Müşter. memnuniyetinin sağlanması, müşteri odakl, Von Se’
sadakatininyenıdensaglanab dg g odahlık; müşteri sadakatim, toplam müşteri ınemn.m ma"Î
ile g^çekl^lebjej* göktedir” (Altan ve Engin, 2004: 586).
iyileştirmeyi ve şikayet-Y ^ Yg® müşteri elde etmek yerine, elde olan müşterinin memnuniyet d, ^ ^ 

devamlılığı önemli b r Bu kavram literatürde İlişki Pazarlaması olarak geçmektedi/öİ5'Ulin «s
SStSlirhi— çok memnun kalan müşteriler bir ş.nraki satın alma karartanda «,

İh edeceklerdir (Karaca, 2010:442). *

“kSrfatSt üzerinde etkili olan reklam, halkla ilişkiler, kişisel satış gibi iletişim araçl

yanında diğer bir iletişim aracı da ağızdan ağıza iletişimdir. Westbrook (1987) fısıltı pazarlaması ve kulaktan kulağa 
Şarlama iletişimi olarak da adlandırılan ağızdan ağıza iletişim kavramını; satın alma davranış, sonrasında, b* 

mallar/hizmetler veya onların satıcıları hakkında diğer tüketicilere yönelt, en resmi olmayan iletişim şekli olarak 
tanımlamıştır. Semovitz (2006), Ağızdan Ağıza iletişimi; Organik (Organıc) AAI ve Genişletilmiş (Amplified) AAİ 
olmak üzere iki şekilde tanımlamıştır. Organik AAİ, firmanın olumlu özelliklerinde doğan doğal AAİ’ dir. Genişletilmiş 
AAİ ise insanların firma hakkında konuşmaları için yürütülen kasıtlı bir kampanyadır. İşletmeler için karlı ve sadık 
müşteriler oluşturmak ve bu müşteriler sayesinde ürün veya hizmetlerini diğer insanlara ulaştırabilmek önemli bir 
rekabet avantajıdır. İşletmeler müşteri sadakati sağlayabilmek için müşterileriyle öğrenen bir ilişki kurmak 
zorundadırlar. Bunun için öncelikle müşterilerinin özelliklerini iyi belirlemeli ve onlar arasında sınıflandırma^ 
gitmelidirler. Müşterilerin ihtiyaçları ile kendi birikim ve yeteneklerini birleştirebilirlerse, yeni ve benzersiz ürün ve 
hizmetler sunabilecekler ve karşılığında firmaya sadık müşteriler elde edebileceklerdir (Çiçek, 2005: 62). Bu sadık 
müşteriler de deneyimlerini ve memnuniyetlerini diğer müşterilerle paylaşarak firmanın tanıtımını yapmış olacaklardır. 
Bu diğer iletişim araçlanna göre hem daha etkili hem de maliyeti çok daha düşük bir yöntemdir. Müşteriler arasında 
AAI’ in 3 çeşit yayılma şekli vardır. Uzmandan Uzmana, Uzmandan Akrana ve Akrandan Akrana. Bazı durumlarda 
uzmanlar en önemli kaynakken, diğer durumlarda onların yerini akranlar alabilmektedir. Uzmanlar, geniş kitleler 
üzerinde muazzam değişikliklere sebep olabilen fikir liderleridir. Birden çok uzman bir araya geldiğinde bir fikir 
patlaması yaşanır ve eğer uzlaşabilirlerse tüm endüstriyi veya tüm toplumu harekete geçirebilecek güce sahiptir er. 
Akranlar ise müşterinin kendi seviyesinde olan kişilerdir. AAİ üzerinden sağlanabilecek tecrübe 2 adımlıdır. ı öŞten 
öncelikle ürünün yükselme potansiyelini öğrenmek isteyecektir. Firma tarafından verilen vaadin uzman tara j1 , 
onaylanması müşteriyi harekete geçirecek ve bu vaadin gerçek hayatta ne kadar gerçekleşebildiğine karar verew 
için ise ya endısi bizzat tecrübe edecek ya da kendi seviyesinde olan bir akrandan gelecek tavsiyeyi ® e ^ 
eercekta™ • ' de bu aşamalar gösterilmiştir. Ağızdan ağıza iletişimin karşthkh so ^
iletisimin^tkiH1111! ve içtenliğinin ortaya çıkmasını sağlamaktadır (Akar, 2009: 11 )• J
başlatılmasıfhiltn02 * ,fS1 ^ ^ sürecin eş zamanlı olarak işlemesi gerekmektedir; ağızdan ag

ağıza iletişim çıktısının oluşumunu! î* ? 6 a&zdan ağıza iletişimin kaynağını sorgulamakta dıg . ve karŞ'® 
elde ettiği ürün veya hizmet d ™uhlzlandlrarak katkıda bulunmaktadır. Kişinin zihninde oluşan beki ort
Çıkmaktadır. eyı Omdaki farka göre mutluluk, memnuniyet ve memnuniyetsizlik
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Zihinsel Çevrp
Mutluluk

Teşvikler

Beklenti: Algı

Memnuniyet İŞ OrtamıMemnuniyetsizlik

Şekil 1. Ağızdan Ağıza İletişim Modeli 
Kaynak: Buttle, F. (1998).

“T,» >» d* hizmet hakt“*> a»™tl" bir î^ilde

Silmektedirler, fakat görüşlerm kaynag. ve kimin tarafından yaz,İd,ğ, belli olmadığı için daha az güvenilirdir.

IV MÜŞTERİ MEMNUNİYETİ VE AĞIZDAN AĞIZA İLETİŞİM
Müşteri, daha önce kullandığı bir ürün veya hizmetten beklentisinin karşılanma düzeyine göre tekrar satın alma 
davranışı ve çevresindeki diğer insanlara tecrübelerini aktarma ihtiyacı hisseder. Eğer beklentileri karşılanmışsa 
çevresiyle olumlu fikirler paylaşır, beklentilerinin karşılanmaması durumunda etrafıyla olumsuz tecrübelerini 
paylaşmayı tercih eder. Müşteri beklentilerinin karşılanmaması durumunda oluşan tatminsizliğin ifadesi olarak 
tanımlanan müşteri şikayetlerinin çözümlenmesi; müşteri memnuniyetinin sağlanması ve müşterilerin elde tutulmasmda 
önemli bir yöntemdir. Şikayet en geniş anlamıyla beklentilerin karşılanmaması durumunun göstergesi olarak ifade 
edilmektedir (Gökdeniz ve diğ. 2011). Eğer şikayet firma tarafından çözümlenebilirse, müşteri memnun olacak ve 
tekrar satın alma davranışında bulunacaktır. Şikayet sonrası oluşan memnuniyet ve memnuniyetsizliğin muhtemel iki 
sonucu vardır: Olumsuz ağızdan ağıza iletişim ve Tekrar satın alma davranışı ve bunu takip eden olumlu ağızdan ağıza 
iletişim. Şekil 2, bize müşterinin aldığı ürün/hizmetin beklentilerini karşılaması durumunda ortaya çıkacak sonuçları 
göstermektedir. Müşteri aldığı ürün/hizmetten memnunsa, bu durum tekrar satın alma davranışı ve olumlu AAİ ile 
sonuçlanacaktır. Memnuniyetsizlik söz konusu olduğunda, müşterinin 3 farklı şekilde davranması beklenmektedir, 
firmaya şikayet bildirimi, yinelenmeyen satın alma davranışı ve olumsuz AAI. Firmaya şikayet bildirimi olumlu 
sonuçlanırsa, müşterinin memnuniyet düzeyi artacaktır.

:

Alınan hizmet/ürün

-Memnuniyet Memnuniyetsizlik

İşletmeyi bırakmaŞikayet Tepkisiz kalma

teMİtin YinelenmeYgn Alma
Olumsuz AAİYeni Müşteriler şatm Alma Dayranı:

Şekil 2. Hizmet Alma Süreci ve Ağızdan Ağıza İletişime Etkisi 

Firma Kaynak: Özkul ve Bozkurt (200 ) T jjj|

Suİn memnuniyete dönüştürebildiği oranda ^kte ve bu sadık müşteri^ olumlu
be|er|ni etraf,nrfi’1<?lr' Memnun olmuş müşteriler işletmeye sadık hale g ve Günaydın, 2010) 

hafındakılerie paylaşarak işletmenin tanınmasını sağlamaktadırlar. (Özer v
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Mİ MODELİ VE HİPOTEZLERİ

memnuniyet „

!£SŞ^S«£İSr^JWs3fjŞS$
gösteren hazır giyim m^ ü d örneklemeye gidilmiş ve 370 kışı araştırmaya dahil edilmiştir

s Sn Sonuçlan” ve Pelin Özgül’ ün (2007) “Müşteri Memnuniyeti ve Müşteri Şikâyederi (fe^İ 

arajtoması Çalışmalarında kullandıklan anket sorularından faydalan,Imıştır. Alanında uzman 3 akademisj'g^

İÇ geçerliliği tartışılmıştır. ^

Marmara

* Anızdan aüıza iletişimMüşteri memnuniyeti

Demografik

Şekil 3. Araştırmanın Modeli

Araştırmanın hipotezleri ise şu şekildedir;
Hj: Hazır giyim mağazalarında müşteri memnuniyeti ile ağızdan ağıza iletişim arasında ilişki vardır.
H2: Katılımcıların demografik özelliklerine göre hazır giyim mağazalarından memnuniyetleri farlılık göstermektedir 
H3: Katılımcılann demografik özelliklerine göre hazır giyim mağazalarına ilişkin ağızdan ağıza işletişim yaklaşımları 
farklılık göstermektedir.

VI. ARAŞTIRMA VERİLERİNİN ANALİZİ
Araştırmada elde edilen veriler, araştırma hipotezleri göz önünde bulundurularak SPSS 18.0 paket programında frekans, 
faktör, farklılık ve ilişki analizlerine tabi tutulmuşlardır. Araştırma anketinde yer alan soruların birbirleri ile olan 
tutarlılığını ve kullanılan ölçeğin ilgilenilen sorunu ne derce yansıttığını belirlemek amacıyla güvenilirlik analizi 
yapılmıştır. Cronbach Alfa katsayısı iç tutarlılık güvenilirliği testlerinin en yaygın kullanılanıdır. Literatürde Cronbach 
Alfa değerinin, 0.7’ den büyük olması durumunda ölçeğin güvenilir ve tutarlı olduğunun söylendiği görülmektedir 
(Keskin ve Çepni, 2012). Bu çalışmada Cronbach Alfa katsayısı; 0,817 çıktığından, güvenilirlik şartı sağlanmış 
bulunmaktadır. Tablo 1 ’de güvenilirlik analizi sonuçları gösterilmektedir.

Tablo 1. Güvenilirlik Analizi
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Stanrlarriized Items N of Itemş

0,817 250,831

güvenilirlik ve faktör analiyin ^ Jaktor valizi kullanılmıştır. Öncelikle ağızdan ağıza iletişime Ş j^yısı

Için deScri

lediği

i

:

;
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^2. Ağızdan Ağıza İletişime İlişkin Faktör An,^ SonucIarı 
------------- Temel Bileşenler ----------------------

gresi/8-10 Mayıs 2014

Bileşenler
İşletme Ürünfadeler fakt faktp^imi karşılamıyorsa bunu diğer insanlarla paylaşırım. ~ 

Cv^ntimi karşılamıyorsa bunu diğer insanlarla paylaşırım. ~ 

wTheklentilerimi karşılıyorsa bunu diğer insanlarla paylaşırım.'

,761
,698
,693
,672
,659

beklentimi karşılamıyorsa bunu diğer insanlarla paylaşı
"jviâğâz^ Urün________ ___ _________ __;-------------------------------

_____ ____hot-ıpntımı karşılıyorsa bunu diğer insanlarla paylaşırım.
Magggllp^n fivat|arı pahalıysa bunu diğer insanlarla paylaşırım.

;ı,a ilgili düşüncelerimi ailemle paylaşırım. ~
TT; iiriin/lıizmetlerle ile ilgili düşüncelerimi yakınlarımla paylaşırım.

J^^p^Hpriime sekimden memnun değilsem, olumsuz bir deneyim olarak paylaşırım.
■liSgĝ iirili düşüncelerimi diğer müşterilerle paylaşırım.

ÜS-paşadıgım mağaza hakkında fikrim sorulduğunda kimseye tavsiye etmem.

rım. ,639

,612
,547

,810
,709
,652
,645
,400

iletişim değişkenine ilişkin yapılan faktör analizi sonucunda ortaya iki faktör çıkmıştır. Birinci faktör, 
iletişimde işletme faktörü olarak isimlendirilmiştir. Faktörün majör değişkeni .761 faktör yükü ile 

beklentimi karşılamıyorsa bunu diğer insanlarla paylaşırım” ifadesidir. Bu faktörün öz değeri

Ağızdan ağıza 
ağızdan ağıza 
“Mağaza konumu
5 000’dır ve toplam varyansın 29,242’sini açıklamaktadır, ikinci faktör ise ağızdan ağıza iletişimde iirünfaktöni olarak 
isimlendirilmiştir. Faktörün majör değişkeni .810 faktör yükü ile “Ürün/hizmetlerle ile ilgili düşüncelerimi ailemle 
paylaşırım” ifadesidir. Bu faktörün özdeğeri 1.176’dır ve toplam varyansın 22.111’ini açıklamaktadır. Daha sonra 
müşterilerin memnuniyetini ölçmeye yönelik yöneltilen 12 ifadeye ilişkin güvenilirlik analizi ve faktör analizi 
yapılmıştır. Yapılan güvenilirlik analizinde ölçeğin güvenilirlik katsayısı Cronbach’s Alpha değeri 865 çıkmıştır. Yanı 
araştırma ölçeği güvenilirdir. Yapılan faktör analizinde ise KMO ve Bartiett's Test değeri .862 ve sig değen .000 
çıkmıştır. Bu sonuç, müşteri memnuniyeti ifadelerinin güvenilir ve faktör analizi için yeterli olduğunu göstermekte ir. 
Tablo 2’de müşteri memnuniyetine yönelik yapılan faktör analizi sonuçları gösterilmektedir.

Tablo 3. Müşteri Memnuniyetine Yönelik Faktör Analizi Sonuçlan

Temel Bileşenler Matrisi
Bileşenler

İfadeler Ulaşım FaktÇalışan FaktFiyat Fakt.
jağazanın yaptığı kampanyalar 
^fezanın vaptığı indirimler
ju hazır givi -----------
Bu ha

,870

,864
,699— ^lyım mağazasındaki ürünlerin fiyatları__________

rdıjui Fasında tarzıma uygun ürün bulabilmem

Öazîrgî^ 1

,507
,711
,703

maga7ag|nda çalışanların davranışları
Itj^^SiI^İtıin müşteriyle ilgilenme!___________

dikkate alınması

JMaz

,688
,546
,500

Şgörünümü ,894
,770

,633anın h  r^la^azasına ulaşım kolaylığı 
—^korasvonn

«‘'»'"i"* ilükin ».lan fak» anal™ s0“'“d* %*****feî£f
^Şteri
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ile “Bu hazır giyim mağazasına ulaşım kolaylığı” ifadesidir
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i 894 faktör yükü i
jör değişkem

Faktörün maj
RASTIBMANÎN BULGULARI

» s »»«*SSıîm 161’i 18-25 ^^a'gm ârallğında bulunmaktadır. Katılımcıların gelir düzeyler"!J ^ 42-4S 

balığında ve 16’s, 50 yaş uz 100fTL. 1500 TL araş, gelire, 51Tnin 1501-2000 TL ara^'4^/
,78'inin 100CITLve altı ge'^ 6 2500 ve üzeri gelire sahip olduğu görülmüştür. Katilı**^

2001-2500 TL arası gel,re ve 4R,:nin işçi5 44’ünün memur, 7 sının emekli, 22’sınin akademi* me% 
incelendiğinde 156’Sin“Sş^ 11'inin serbest meslek sahibi, 8’inin esnaf, 3’ünün çahşmad.ğ, 

hanımı, 55’inin öze S ^ eÇ5 oŞlduğu görülmüştür. Katılımcıların öğrenim durumlarına bak,ld,ğlnda ise 
İ5are,leyen77^iT Sör inin ön lisans, 137’sinin lisans, 45 ının yüksek lisans ve 15'inin doktora eğitip Jî *

olduğu görülmüştür.

VIL2 Hazır Giyim Mağazalarında Müşteri Memnuniyetinin Tüketicilerin Demografik Özelliklerine G8rt

'

anahzleri^ygulanmışur. Araşürma verilerinin normal dağılım göstermemelerinden ötürü müşteri memnuniyet 
demografik değişkenlere göre farklılık gösterip göstermediğin, test etmek amacıyla non parametrık farklıhk analizi" 
kufianümıştır. İki boyutlu değişkenler için Mann-Wh,tney U test, ikiden fazla boyutu bulunan değişkenler içinse 
Kruskal-V/allis testi kullanılmıştır. Tablo 3’te katılımcıların demografik ozellıklenne göre müşteri memnuniyeti 
boyutlannın farklılık gösterip göstermediği belirtilmektedir.

Tablo 4. Demografik Değişkenlere Göre Memnuniyeti Farklılıklarının Analizi
Analiz sonucuAnaliz türüDeğişken ve boyutlar

Şig.Mann-Whitney UCinsiyet
,42015901,000i Fiyat faktörü
,96716679,000Ulaşım faktörü
,51016051,000Çalışan faktörü
Şig.Mann-Whitney UMedeni durumu
,379Fiyat faktörü 15172,000
,403Ulaşım faktörü 15216,000■;

,891Çalışan faktörü 15910,000
Şig.Yaş Kruskal-Wallis

Fiyat faktörü ,3154,738
: Ulaşım faktörü ,1636,522

Çalışan faktörü ,4343,797
Öğrenim durumu Sig.Kruskal-Wallis
Fiyat faktörü ,6813,125
Ulaşım faktörü ,07210,123
Çalışan faktörü ,3825,285
Gelir durumu Sig.Kruskal-Wallis
Fiyat faktörü ,5752,895
Ulaşım faktörü ,980,426
Çalışan faktörü ,02211,497
Meslek Sig.Kruskal-Wallis
Fiyat faktörü ,6258,039
Ulaşım faktörü ,29211,901: Çalışan faktörü ,7816,399_____________________ y|l3 ^

8 ğlŞkenler ve boyutlar için reddedilmiştir.
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^ w—— **■tem08rjflk öıeBatrins
Vl!;,lend'ril^eS!ı,mcılann demografik özelliklerine göre hazır giyim maralı
£^d\Tkî'k göstermektedir” hipotezini test etmek bacıyla demografik Sşktf",^2^ ağ,za Afişim 

‘ analizleri uygulanmıştır. Araştırma verilerinin normal dağıtan fÂS " aglzdan agıza iletişim 
tlrına fark‘‘faşımın demografik değişkenlere göre farklılık gösterip âstenmS^Wril aglzdan 

5lZa iletiŞfrekhHk analizleri kullanılmıştır. Da boyutlu değişkenler için Mann-Whimev ÛT\T** amacıyla non 
>etr'k far.k lıer içinse Kruskal-Wallıs testi kullanılmıştır. Tablo 4’te katılımcılard a U lklden fazla boyuta 

[Uluna" da®a iletişime ilişkin yaklaşımlarının farklılık gösterip göstermediği belirti iLkted?08"* ÖZellİklerine 8öre

(JbH

Göre

boy11

ağlZ Demografik Özelliklerine Göre Ağ.zdan AğKa İletim, faFarkhllk.
Analiz türü _j__Analiz sonucu ~|

Katılımcıların
'Tablo 5* rının AnaliziDeğişken ve boyutlar

Mann-Whitnev UCinsiyet Sis.
15243,500İsletme Faktörü ,145
15629,000Ürün Faktörü ,281

Mann-Whitney UMedeni durumu Sis.
14925,500İsletme Faktörü ,258
13005,500

Kruskal-Wallis
Ürün Faktörü ,002

Yaş Sig.
2,648İsletme Faktörü ,618
14,805Ürün Faktörü ,005

Kruskal-YVallisÖğrenim durumu Sig.
3,312İşletme Faktörü ,652
7,578Ürün Faktörü ,181

Kruskal-WallisGelir durumu Şig.
İşletme Faktörü 2,384 ,666

16,368Ürün Faktörü ,003

Sig.Kruskal-YVallisMeslek
,5139,207İşletme Faktörü

Ürün Faktörü ,06817,310

Analiz sonucunda; katılımcıların ağızdan ağıza iletişime ilişkin yaklaşımlarının cinsiyet, öğrenim durumu ve mesleğe 
göre farklılık göstermediği yaş, medeni durum ve gelir durumu değişkenlerinde ise ürün boyutunda farklılık gösterdiği 
görülmüştür. Bu durumda, “Katılımcıların demografik özelliklerine göre hazır giyim mağazalarına ilişkin ağızdan ağıza 
fetişim yaklaşımları farklılık göstermektedir” hipotezi yaş, medeni durum ve gelir durumu değişkenlerinin ürün 
oyutıı için kabul edilirken bu değişkenlerin diğer boyutları ve diğer değişkenler için reddedilmiştir.

SSSSESC SST4S Sffi
param-,-!1?1 vardlr” hipotezidir. Hipotezin testi için verilerin normal dağılmadığı göz onun e u 
52.,k(felasyon.(sPearman) analizi kullanılmıştır. Tablo 5’te ağızdan ağıza iletişim ile müşteri memnuniyet.

1 *Şkıye ilişkin analiz sonuçları gösterilmektedir.
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Af„a iletişim İle Müşteri Memnuniyeti Arasmrini^ 
------- 6 Correlations__________ ~Tablo 6. Aj

İşletme faktörü 

-_______ -,049Correlation Coeffîcient
Sig. (2-tailed)_______
Correlation Coeffîcient
Sis. (2-tailed)_______
Tnırelation CoefFıcient

rtiFiyat boyutu 

Çalışan boyutu 

Ulaşım Boyutu

Speamıan's rho ^170',347

ÜOl-,038

,471
£09,597

j 82TŞjg, (2-tailed)
m^nrattheO.OHevel (2-tailed):

,000
,000

**_ Correlationişsign

■ • mizalarında müşteri memnuniyeti ile ağızdan ağıza iletişim arasındaki ilişkiyi ortaya koyma],.

bîu'nmaSır Müşteri memnuniyetinin ulaşım boyutunda ise ağızdan ağıza iletişimin boyutlar, olan işletme boS 
tTdeğed 597, ürün boyutunda ise .822 çıkmıştır. Yan. müşteri memnuniyet, ,1e ağızdan ağıza iletişim arasında^ 
boS açısından ağızdan ağıza iletişimin işletme boyutunda orta düzeyde pozitif korelasyon ve ürün boyutunda!” 

pozitif yönlü güçlü bir korelasyonun olduğu görülmüştür.

î^defgünümüzde, yoğun rekabet ortammda avantaj sağlayabilmek, rakiplerinden bir adım önde olabilmek için 

çeşitli pazarlama yöntemlerine başvururlar. Ağızdan Ağıza İletişim, bu yöntemlerden en etkili olanıdır. AAİ’ in 
başlatılmasında belirleyici olan en önemli faktör, müşterinin aldığı hizmet veya kullandığı üründen beklentisinin 
karşılanması yani memnuniyet düzeyidir. Müşteri memnuniyetinin oluşmasında belirleyici olan bir diğer etken de, 
müşterilerin şikayetlerinin firma tarafından dikkate alınması ve müşterinin beklentisini karşılayacak şekilde 
düzeltilmesidir. Ağızdan ağıza iletişim, memnuniyet düzeyine bağlı olarak gelişebileceği gibi, şikayet sonrası firmanın 
tutunduğu tavır sonrasında da gelişebilir. Araştırma sonucunda, hazır giyim mağazalarında müşteri memnuniyeti ile 
ağızdan ağıza iletişim arasında fiyat ve çalışan boyutları açısından negatif yönlü zayıf korelasyon bulunmuştur. Hazır 
giyim mağazalarında müşteri memnuniyetini ifade eden bir diğer boyut olan ulaşım boyutunda ise müşteri memnuniyeti 
ile ağızdan ağıza iletişim arasında pozitif güçlü bir ilişki bulunmuştur. Bununla birlikte, katılımcıların hazır giyim 
mağazalarından memnuniyet düzeylerinin ürün boyutunda medeni durumlarına, yaşlarına ve gelir durumlarına göK 
farklılaştığı görülmüştür. Ayrıca katılımcıların ağızdan ağıza iletişime ilişkin yaklaşımlarının ürün boyutun a 
gelir durumu değişkenlerine göre farklılaştığı sonucuna ulaşılmıştır. Bu çalışmanın en önemli kısıtı, araştırmanın 
ili ile sınırlı olması ve Düzce ilinde faaliyet gösteren hazır giyim firmalarını kapsamasıdır. Bu sebep e araş 
sonuçları Türkiye için ve diğer iş kolları için genellenemez. Bununla birlikte, bu araştırmada müşteri meı™\ . ye 
ölçmek amacıyla müşteri algılarına odaklanılmıştır. Diğer ölçüm teknikleri kullanılarak müşteri memn 
ağızdan ağıza pazarlama arasındaki ilişki ölçülebilir.
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