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oz

Bu arastirmada tekrar satin alma niyeti ve agizdan adiza iletisim niyeti Uretim yapan isletmeler
Uzerinden incelenmis ve arastirma endustriyel tiiketicilerin bakisiyla ele alinmistir. Bu baglamda
arastirmanin amaci tekrar satin alma niyeti ile agizdan agiza iletisim niyetinin birbirleriyle iliskisini,
birbirleri tzerindeki etkisini ve bu etkinin hangi degiskende daha fazla oldugunu belirlemektir.
Arastirmanin deseni, nicel ydontemlerden tarama arastirmadir. Elazi§ Organize Sanayi Bolgesi'nde
Uretim yapan 163 isletme arastirmanin evrenini olusturmustur. Verilerin toplanmasinda anket teknigi
kullanilmis, veri toplama araci olarak anket formundan yararlaniimistir. Uretim yapan 140 isletmeye
anket uygulanmistir. Arastirma sonucunda tekrar satin alma niyeti ile agizdan agiza iletisim niyeti
arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde bir iliski oldugu belirlenmistir. Buna ek olarak tekrar satin alma
niyeti ile agizdan agiza iletisim niyetinin birbirini etkiledigi ancak tekrar satin alma niyetinin agizdan
agiza iletisim niyeti Uzerindeki etkisinin, agizdan agiza iletisim niyetinin tekrar satin alma niyeti
Uizerindeki etkisinden daha fazla oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tekrar Satin Alma Niyeti, Agizdan Agiza Iletisim Niyeti, Endiistriyel Pazar, Uretim Yapan
isletmeler, B2B

THE RELATIONSHIP BETWEEN REPURCHASE INTENTION
AND WORD-OF-MOUTH COMMUNICATION INTENTION
IN MANUFACTURING ENTERPRISES

ABSTRACT

In this research, repurchase intention and word-of-mouth intention are examined through
manufacturing enterprises and the research is handled from the perspective of industrial consumers.
In this context, the aim of the research is to determine the relationship between repurchase intention
and word-of-mouth intention, their effect on each other and in which variable this effect is greater.
The research design is a survey research using quantitative methods. The population of the study
consisted of 163 enterprises engaged in production in Elazig Organised Industrial Zone. Questionnaire
technique was used to collect the data and questionnaire form was used as a data collection tool.
A questionnaire was applied to 140 manufacturing enterprises. As a result of the research, it was
determined that there is a positive and moderate relationship between repurchase intention and
word-of-mouth communication intention. In addition, it was determined that repurchase intention
and word-of-mouth communication intention affect each other, but the effect of repurchase
intention on word-of-mouth communication intention is greater than the effect of word-of-mouth
communication intention on repurchase intention.

Keywords: Repurchase Intention, Word-of-Mouth Communication Intention, Industrial Market, Manufacturing
Enterprises, B2B
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GiRiS

Tekrar satin alma niyeti (TSN) ve agizdan agiza iletisim niyeti
(AAIN) sadakatin boyutlar1 olarak degerlendirilmistir. Sadakatin TSN
ve AAIN olarak iki boyut altinda incelenmesi sadakatin gergekligini
ortaya koyma agisindan makul goriilmiistiir. Ornegin Khan, Ferguson
ve Pérez’e (2015, s. 477) gore sahte sadakat, tiiketiciye daha cazip
vaatler sunan isletmelerin pazara girmesi durumunda oldukgca kirilgan
yapidadir ve sadakatin TSN ile AAIN olarak iki boyutlu yapisi sadakatin
samimiyetini belirlemeye imkan sunmasi agisindan 6nemlidir. Bu
sebeple miisterilerin bir isletmeyi basgkasina tavsiye etmesi ve o
isletmenin driinlerini gelecekte kullanmay1 tercih etme diizeyi olarak
tanimlanan sadakat (Dean, 2007, s. 163), 6nceleri TSN ve AAIN olarak
iki boyutlu bir yapida sunulmustur (Zeithaml, Berry ve Parasuraman,
1996). Khan vd.’e (2015, s. 477) gore TSN ile AAIN iliskinin sahip
oldugu giic sadakat olarak degerlendirilirken Zhang vd.’e (2011, s.
192) gore tekrar satin alma niyeti miisteri sadakatinin bir gostergesidir.
Benzer sekilde Feng ve Yanru’a (2013, s. 181) gore tekrar satin alma
niyeti miisteri sadakatinin bir bigimi olarak goriilmiistiir. Ote taraftan
sadakat tastyan miisterilerin isletmelere sagladigi katkilar sebebiyle
onem atfedilen miisteri sadakati tutumsal ve davranigsal sadakat
olarak iki farkli sekilde tanimlanmistir (Yi ve La, 2004, s.352, s. 353).
Tutumsal sadakat, isletmeye yonelik TSN ni, tavsiye etme istegini ve
farkli bir isletmeye yonelmede direng gosterilmesini ifade etmektedir.
Davranigsal sadakat ise tekrar satin almayi, isletmeyi baskalarina
tavsiye etmeyi ya da isletmeden ilave tirlin-hizmet satin almay1 ifade
etmektedir (Feng ve Yanru, 2013, s. 181). Dolayistyla tutumsal sadakat
niyete iligkin bir form igerirken davranigsal sadakat eyleme iligkin bir
form icermektedir. Tutumsal sadakatte varlik gosteren niyet davranigsal
sadakatte eyleme doniismektedir.

TSN ve AAIN, kimi ¢alismalarda davranissal niyetin alt boyutlari
olarak da incelenmistir (Ingram, Skinner ve Taylor, 2005; Liu,
Meng-Lewis, Ibrahim ve Zhu, 2021). Yapilan arastirmalar daha fazla
6deme yapma istegini, pozitif AAIN’ni (tavsiye etme) ve sadakati
davranigsal niyet olarak tanimlanmistir (Jalilvand, Salimipour,
Elyasi ve Mohammadi, 2017, s. 85). Bunun yani sira tiiketicinin bir
iriinii tekrar satin almak iizere isletmeyle temasmi devam ettirme
ihtimalinin diizeyi davranigsal niyetin Onemini gostermekte ve bu
ihtimal TSN’ni ifade etmektedir. Bu noktada tiiketicinin memnuniyeti
de isletmeyle temasin devamliligina istek duyulmasini saglamaktadir
(Ingram vd., 2005, s. 242). Cilinkii mevcut miisterileri memnun ederek
elde tutmak yeni bir miisteri kazanmaktan bes kat daha az maliyetli
olabilir ve saticisindan memnun miisterileri kazanmak i¢in isletmelerin
o6nemli bir caba sarf etmesi gerekir (Kotler ve Keller, 2008, s. 138).
Bir bagka deyisle her sektorden isletme i¢in mevcut miisteriyi elde
tutmak onemlidir ve yeni miisteri kazanmanin daha maliyetli olmasi
isletmeleri mevcut miisterileri elde tutmaya sevk etmistir (Ahmed,
Shaukat, Nawaz, Ahmed ve Usman, 2011, s. 763). Liu vd.’e (2021,
s. 76) gore tiketiciler igin goreceli avantajlarn varligi, tiiketici
davramsindaki tepkisel etkisini tavsiye etme baglaminda AAIN ve
satin alma davranigt olarak iki sekilde gostermektedir. Bu baglamda
Ingram vd. (2005) ve Liu vd. (2021) davramssal niyeti TSN ve AAIN
olarak incelemistir. Ayrica miisteri nezdinde davranigsal olarak bir
isletmeye olan sadakat, isletmeye dair olumlu ifadelerin sarf edilmesi
ya da isletmenin tercih edildiginin belirtilmesi suretiyle gdsterilmis
olur (Zeithaml vd., 1996, s. 34). Kimi galismalarda ise TSN ve AAIN,
davranigsal niyet ya da sadakatten bagimsiz olarak ayr1 ayri ve bir arada
incelenmistir (Davidow, 2003; Ekiz ve Arasli, 2007; Ferdinands, 2019;
Khan vd., 2015; Kitapci, Akdogan ve Dortyol, 2014; Marangoz, 2007,
Moslehpour, Wong, Pham ve Aulia, 2017; Nadiri, Hussain, Ekiz ve
Erdogan, 2008; Vanniarajan, 2011; Ugur, 2017). Bu baglamda Khan vd.
(2015, s. 477, s. 478), TSN ve AAIN’ni bagimsiz iki degisken olarak
incelediklerine 6zellikle vurgu yapmustir. Benzer sekilde bu aragtirmada
da TSN ve AAIN, sadakat ya da davramsgsal niyetin bir alt boyutu olarak
incelenmemis, bagimsiz olarak ele alinmistir.

Yazindaki degerlendirmelerden hareketle bu arastirmada, TSN ve
AAIN arasindaki iliskiyi ve etkiyi belirlemek amaglanmistir. Buna
ek olarak iki degiskenin birbirine etkisini karsilastirmak suretiyle
niyet etkisinin hangi degiskende daha fazla oldugunu belirlemek
amaglanmistir. Dolayistyla bu arastirmada, TSN ve AAIN’nin

etkileri ayr1 ayri ele alinmis ve etki giiciiniin hangi degiskende daha
fazla oldugu karsilagtirmali olarak incelenmistir. Belirtilen amaglar
kapsaminda arastirmanin, teorik olarak yazina sunacagi dort katki
sebebiyle ve uygulamali olarak sahaya sunacagi sonug itibariyle
onemli oldugu diistiniilmektedir. Bu baglamda arastirma dort agidan
onem tasimaktadir. Birincil olarak, yazina bakildiginda TSN ve
AAIN degiskenleri memnuniyet, algilanan deger, algilanan risk,
algilanan hizmet kalitesi, giiven gibi farkli degiskenlerle bir arada ya
da davranigsal niyet veya sadakatin boyutlari olarak incelenmistir.
Diger bir ifadeyle yapilan calismalarda TSN ve/veya AAIN, birlikte
incelendikleri diger degiskenlerin ardillar1 ya da alt boyutlar1 olarak
ele almmustir. Bu arastirmada ise TSN ile AAIN baskaca degiskenler
olmaksizin incelenmistir. ikincil olarak, yapilan galismalar agirlikl
olarak nihai tiiketiciler iizerinde {izere gergeklestirilmistir. Bu
aragtirmanin inceledigi tiiketici grubu ise endiistriyel tiiketici olan
iretim yapan isletmelerdir. Dolayisiyla arastirma degiskenleri iiretim
yapan isletmelerin bakis acisiyla ele almmustir. Ugiinciil olarak, TSN
ve AAIN degiskenleri hizmet sektdriinde yaygin olarak incelenmistir.
Ancak bu aragtirma iretim sektoriinde gergeklestirilmistir. Bu
baglamda {iretici isletmeler, tedariklerin, dagiticilarin ve alicilarin yer
aldig1 tedarik zincirinin dnemli bir pargasidir ve tedarik zinciri iginde,
uretilen triinlerin miisterilerin istedigi nitelikte, miktarda, zamanda ve
rekabet edilir maliyetlerle ulagtirllmasini gaye edinmislerdir (Giiles
vd., 2012:7,8). Bu degerlendirmeden hareketle iiretim sektoriiniin
hizmet sektoriine kiyasla alici-satici iliskilerinde daha karmasik bir
tedarik siireci yiirtittiigl diisiiniilmektedir. Son olarak, yazinda TSN ve
AAIN’ni iliski ya da etki yoniiyle inceleyen ¢alismalar olmasina karsin,
bu arastirmada TSN ve AAIN bir arada ancak karsilastirmali olarak
incelenmigtir. Boylece etkinin hangi degiskende daha fazla oldugu
belirlenmeye c¢alisilmigtir. Bu yolla iki degiskenin birbiriyle iligkisi
ve etkisi daha net ortaya konmus olacaktir. Aragtirmanin bu yonleriyle
yazina katki saglayacagi ve onemli oldugu diisiiniilmektedir. Ote
taraftan etkinin hangi degiskende daha fazla oldugunun belirlenmesi
satici isletmelere de fayda saglayacaktir. Satici igletmelerin, endiistriyel
miisterileriyle iligkilerini koruma ve gelistirme noktasinda bir fikir
edinecegi ve hangi degiskene agirlik verilecegine iliskin pazarlama
stratejisi belirleme imkani bulacagi diigiiniilmektedir. Arastirmanin bu
yoniiyle de uygulamali olarak sahaya fayda saglayacagi ve bu sebeple
onemli oldugu disiiniilmektedir.

Arastirmanin  deseni nicel yontemlerinden tarama arastirmadir.
Veri toplama tekniginde anket ve veri toplama araci olarak anket
formu kullanilmistir. Arastirmanin evreni Elazig Organize Sanayi
Bolgesi’ndeki (EOSB) iiretim yapan 163 isletmedir. Anket uygulamasi
oncesinde Firat Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalari
Etik Kurulu’'ndan 14.12.2023 tarihli 2023/23 oturum sayili 7 nolu
karar ile etik kurul onayr alinmigtir. Aragtirmaya katilim gosteren
katilimcilardan goniillii onam formu alinmistir. Toplamda 140
isletmeden anket formu toplanmistir. Verilerin analizinde SPSS 25
ve AMOS 21 programi kullanilmistir. Veri analizlerinde Kesfedici
Faktor Analizi (KFA), Dogrulayici Faktdr Analizi (DFA), Giivenirlik
Analizi, Normallik Testi, Pearson Korelasyon Analizi, Basit Dogrusal
Regresyon Analizi kullanilmistir. Ayrica iretim yapan isletmelerin
ozelliklerini belirlemek i¢in Frekans Analizi yapilmistir. Arastirma
sonucunda EOSB’de iiretim yapan isletmelerin TSN ve AAIN arasinda
pozitif yonde ve orta diizeyli bir iliski oldugu, TSN ve AAIN’nin
birbirlerini etkiledikleri belirlenmistir. Bununla birlikte TSN’nin AAIN
tizerindeki etkisinin, AAIN’nin TSN iizerindeki etkisinden daha fazla
oldugu tespit edilmistir.

I. KURAMSAL CERCEVE

A.TEKRAR SATIN ALMA NiYETi (TSN)

Tekrar satin alma davranmigt ve TSN farkli kavramlara karsilik
gelmektedir. Putri ve Sukawati’e (2020, s. 413) ve Amenuvor ve Tark’a
(2020, s. 17) gore tekrar satin alma davranisi, ayn1 lirlin ya da hizmetin
birden fazla kez satin alinmasi sonucunu doguran fiili davranis1 ifade
etmektedir. Karsilastirmali olarak bakildiginda ise tekrar satin alma
eylemsel bir duruma karsilik gelirken, TSN tiiketicinin bir saticidan ileri
stirecte satin alma kararini almasina karsilik gelmektedir (Amenuvor ve
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Tark, 2020, s. 18). Hellier, Geursen, Carr ve Rickard (2003, s. 1764),
tekrar satin alma niyetini hizmet baglaminda ele almis ve tiiketicinin
kendine iligkin hali hazirdaki sartlarini géz éniinde bulundurarak satin
alma eylemini ayni isletmeden tekrarlamaya yonelik yargisi olarak
tanimlamistir. Zira yapilan satin almalarim dnemli bir boliimii tekrar satin
almalardan olusmakta ve miisteriler genel olarak benzer {iriinleri benzer
saticilardan tekrarli bir bicimde satin almaktadir (Amenuvor ve Tark,
2020, s. 18; Ibzan, Balarabe ve Jakada, 2016, s. 97). Buna paralel olarak
tekrar satin alma karart ¢ogunlukla onceki satin alma tecriibelerine
bagl olarak isletmeye iliskin genel degerlendirmeye dayanmaktadir
(Hellier vd., 2003, s. 1765). Dolayisiyla TSN, iiriin ya da hizmetin daha
oncesinde satin alinmasina baglh olarak ger¢eklesmektedir (Putri ve
Sukawati, 2020, s. 413). Khan vd.’e (2015, s. 478) gore ise TSN pozitif
olan miisterilerin tanidiklarina tavsiyede bulunma ihtimali daha fazladur.
TSN’nin 6nemine iligkin olarak Frank, Enkawa ve Schvaneveldt
(2014, s. 171), tekrar satin alma davraniginin isletmelere uzun vadede
karlilik sagladigina vurgu yapmis, TSN’ni etkileyen unsurlarin isletme
yoneticileri tarafindan bilinmesi gerektigini belirtmistir. Ayrica yogun
pazar rekabeti sebebiyle yeni miisteri kazanmanin zorlugu isletmeler igin
mevcut miisteriyi elde tutmayi, diger bir ifadeyle TSN ni olusturmay1
en dogru strateji haline getirmistir (Ahmed vd., 2011, s. 764). Luo,
Yu, Huang, Cai ve Chen (2017:2), yazindaki arastirmalarda TSN nin
kritik bir degisken olarak degerlendirildigini, maliyetleri diigiirmede
sadakat ve misteriyi elde tutma unsurlarinin igletmelerin odak noktasi
haline geldigini belirtmistir. Bu noktada Moslehpour vd. (2017, s. 573),
TSN’ne iliskin yazinda yapilan dort onemli degerlendirmenin ¢izmistir.
Buna gore gore, satin alma niyetinin tekrar satin alma niyetiyle giiglii
bir iliskisi bulunmaktadir (1); satin alma niyeti olumlu olan tiiketiciler
gelecek siiregte daha fazla satin alma niyeti tasimaktadir (2); gelecek
siirecte satin almanin devamliligina isaret etmesi sebebiyle tekrar satin
alma niyeti, satin alma niyetinden daha olumlu bir egilime sahiptir (3);
tiiketiciler belirli bir tirlinii tekrar satin almay1 diisiinmektedir(4).

B. AGIZDAN AGIZA iLETiSIiM NIYETI (AAIN)

Agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin iiriin-hizmet ya da markayla
alakali gayri resmi iletisimi olarak tanimlanmistir (Amenuvor ve Tark,
2020, s. 16). Westbrook’a (1987, s. 261) gore ise agizdan agiza iletisim,
tiikketicilerin satin alma sonrasinda bir mal ve hizmet kullanimina,
niteligine iligkin olarak ya da isletme hakkinda baska tiiketicilerle
kurdugu gayri resmi iletisimi ifade eder. Bir baska deyisle agizdan
agizailetigim, liriin ya da hizmeti tagidig1 algiya dayanarak degerlendiren
tiketicilerle Uiriin ya da hizmeti kullanmay: diisiinen tiiketiciler
arasindaki iletisimi ifade eder (Jalilvand vd.. 2017, s. 81). Agizdan
agiza iletisimin yapisindan kaynakli olarak taraflardan birisi bilgiye
ulagsma gereksinimindeyken diger taraf gayri resmi bir iletisimle bu
bilgiyi karsi tarafa sunmaktadir (Amenuvor ve Tark, 2020, s. 16).
Bunun yani sira tiiketicinin ailesi, tanidiklar1 ve is ¢evresi kisisel tavsiye
kanallar1 olarak degerlendirilirken, yazili basindaki yazilar ya da dijital
ortamlardaki yorumlar kisisel olmayan tavsiye kanallar1 olarak
degerlendirilmistir (Gheorghe, 2012, s. 133). Van Tonder, Petzer, Van
Vuuren ve De Beer’e (2018, s. 1349) gore, isletmelerin sundugu
pazarlama mesajlarina ragmen tiiketicilerin aldiklari tavsiyelere inanma
olasiliklar1 daha fazladir. Diger bir ifadeyle agizdan agiza iletigim,
tiiketicinin algiladig1 imaj izerinde film, reklam, kitap ya da haberlerden
daha etkilidir (Jalilvand vd., 2017, s. 82). Bu noktada agizdan agiza
iletisim yoluyla saglanan bilgilerin markalara iliskin yazili bilgilerden
daha giivenilir oldugu diisiiniilmis, kisiler arasinda kurulan iletisimin
bir yansimast olarak tiiketici hakkindaki bilgiye ulagsma kaynagi ve
satin alma kararlarmni etkileyen bir deger olarak gériilmiistiir (Grewal,
Cline ve Davies, 2003, s. 188). Benzer sekilde Chung ve Darke (20006,
s. 270), agizdan agiza iletisimin diger bilgi kaynaklarina kiyasla daha
giivenilir oldugu kabuliine dayanarak, 6zellikle satin alma eyleminin
6nemli oldugu durumlarda tiiketici tercihinde agizdan agiza iletisim
etkisinin olasiligima dikkat ¢ekmistir. Amenuvor ve Tark (2020, s. 16),
¢ogu tiiketicinin iirlin bilgisini reklamlardan ziyade agizdan agiza
iletisim yoluyla 6grendigine ve farkli kaynaklardan ¢ok aralarindaki
iletisime daha fazla 6nem verdigine yonelik degerlendirmelere vurgu
yapmustir. Ayrica agizdan agiza iletisimin ticari olmayan yapis, isletme
kaynakli tutundurma faaliyetlerine gore agizdan agiza iletisime daha az
stipheyle yaklasilmasini saglamaktadir (Gremler, Gwinner ve Brown,

2001, s. 44). Dolayisiyla tiiketiciler arasindaki agizdan agiza iletisim,
satin alma kararlar lizerinde énemli bir etki tagimaktadir (Swan ve
Oliver, 1989, s. 516). Bu baglamda Wang (2011, s. 252), satin alma
niyetinin olusmasinda kisinin en son maruz kaldigi agizdan agiza
iletisimin 6nemine vurgu yaparak isletmelere iki 6nemli tavsiyede
bulunmustur. Bunlardan ilki, tiiketicinin isletme ¢iktistyla ilgili
konusmalarini ve satin almaya ilgisini saglayacak yaratici tutundurma
araglarindan faydalanmalaridir. ikincisi, tiiketiciyi siirece dahil etmek
suretiyle tavsiyeyi tesvik edecek programlar vb. araglari kullanmalaridir.
Sonug olarak agizdan agiza iletisime iliskin pazarlamanin, en 6nemli
pazarlama unsuru oldugu ve bir piyasadaki en tesirli gli¢ olarak
degerlendirildigi 6ne siirilmiis (Chung ve Darke, 2006, s. 270) ve
pozitif agizdan agiza iletisime isaret edilmistir. East, Hammond ve
Lomax’a (2008, s. 215) gore marka segimlerinde agizdan agiza iletisim
davranis1 pozitif ya da negatif sekilde gerceklesebilir. Bu noktada
pozitif agizdan agiza iletisimin, bir {irliniin baskalaria tavsiye edilmesi
ya da bir organizasyonla ilgili olumlu haberlerin aktarilmas: yoluyla
ortaya ¢iktig1 genel kabul gormiistiir (Van Tonder vd., 2018, s. 1347).
Chung ve Darke’e (2006, s. 270) gore, tiiketicilerin olumlu {iriin
deneyimi yasadiklarinda pozitif agizdan agiza iletisime katilma
ihtimallerinin olumsuz deneyim sonucu negatif agizdan agiza iletisime
katilma ihtimallerinden daha az olduguyla ilgili gostergeler
bulunmaktadir. Tiiketiciler ek hizmetler ya da promosyon gibi akilda
kalan aligveris deneyimlerini sosyal mecralarda paylasarak agizdan
agiza iletisim davranigini sergilemeye yonelim géstermektedir (Yoon,
2012, s. 213). Ancak Wang (2011, s. 256) satin alma kararlarinda
tiiketicilerin negatif ifadelere kiyasla pozitif ifadelerden daha fazla
etkilendigini belirlemistir. Van Tonder vd.’e (2018, s. 1347) gore pozitif
agizdan agiza iletisim, isletmelere, tiiketicinin bagka bir tiiketici
tarafindan iiriin veya hizmeti kullanmaya ikna edilmesi ya da tiiketiciye
sunulan vaatle iliskin pozitifalgi olusturmasi gibi faydalar saglamaktadir.
Dolayisiyla tiiketicilerin sarf ettigi olumlu agizdan agiza iletisimin {iriin
basarisinda bir gosterge olarak goriilmesinden kaynakli olarak,
pazarlamada olumlu agizdan agiza iletisimi artirmaya ve olumsuz
agizdan agiza iletisimi azaltmaya odaklanilmaktadir (Wang, 2011, s.
252-253). East vd. (2008, s. 219)’nin, marka se¢im kararlarinda pozitif
agizdan agiza iletisimin negatif agizdan agiza iletisime kiyasla daha
etkili oldugunu belirlemesi bu degerlendirmeyi desteklemektedir.
Yazinda TSN ve AAIN’nin 6énemine yonelik yapilan bu
degerlendirmelere dayanarak TSN ve AAIN’nin birgok degiskene bagli
olarak ele alindigi goriilmektedir. Ornegin, memnuniyet, TSN ile
olumlu AAIN’ni etkileyen bir unsur olarak gériilmiistiir (Lam, Lau ve
Cheung, 2016, s. 50). Alfarizi ve Arifian’a (2023, s. 18) gore ise
memnuniyet sadakati etkilemekte ve bu durum AAIN’ni etkilemektedir.
Ayrica Nadiri vd. (2008, s. 277) memnuniyeti TSN ile AAIN’nin
belirleyicisi olarak degerlendirmistir. Ozellikle memnuniyet ve TSN
arasindaki pozitif iliskiye yonelik ¢aligmalar sonucunda memnuniyet,
tiiketicilerin tekrar satin alma potansiyeli hakkinda bir tahmin araci
olarak goriilmistiir (Lam vd., 2016, s. 50). Ahmed vd.’e (2011, s. 768)
gore de miisteri memnuniyetinin artmasina bagli olarak TSN de
artmaktadir. Dolayisiyla satin alma niyeti, isletme performansina iligkin
beklentilere bagli gelisen tutumla sekillenmektedir ve 6nceden olusan
bu tutum isletmeyle sonraki etkilesimlerdeki memnuniyet diizeyine
gore degisebilmektedir (Oliver, 1980, s. 460). Ayrica, belirli bir
isletmeden memnun olan misterilerin aksi durumdaki miisterilere
kiyasla ilgili isletmeyle iliskilerini devam ettirme olasiliklart daha
yiiksektir (Ibzan vd., 2016, s. 96). Alfarizi ve Arifian’a (2023, s. 21)
gore bir hizmetten memnun olan miisteriler bu hizmeti baskalarina
tavsiye etmektedir. Ranaweera ve Prabhu (2003, s. 374) ise
memnuniyetin uzun vadeli tiiketici davranigindaki belirleyiciligine,
memnuniyette artisin miisteriyi elde tutmada, olumlu AAIN ve
isletmeye olan finansal katkisi itibariyle dnemine dikkat gekmistir.
Buna karsin, tiiketicinin bir isletmeye memnuniyeti her zaman pozitif
AAIN dogurmayabilir ancak memnuniyetsiz bir tiiketicinin kizgmligimni
anlatma egilimi kuvvetli olmakla birlikte isletmeye yonelik olumsuz
deneyimi miibalaga etmesi de s6z konusudur (Wang, 2011, s. 253).
Ayrica memnuniyet tekrar satin alma davraniginin belirleyicisi olarak
kabul gormesine karsin, sonrasinda yapilan degerlendirmeler
memnuniyetin  her zaman tekrar satin alma davranisiyla
sonuglanamayacagi yoniinde de olmustur (Yi ve La, 2004, s. 352). Yi
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ve La (2004, s. 366), miisteri memnuniyeti ile TSN iliskisini diisiik ve
yliksek sadakat diizeyine gore incelemis, memnuniyetin TSN tizerindeki
etkisinin yiiksek sadakatte diisiik sadakate gore daha fazla oldugunu
belirlemistir. Ingram vd. (2005, s. 247), nihai tiiketiciler iizerinde
yaptiklari ¢alismada memnuniyetin TSN ve AAIN ile pozitif yonde bir
iliskisi oldugunu belirlemislerdir. Dolayisiyla memnuniyetin TSN ni
etkiledigi yonelik ¢aligmalar birgok ¢alisma yapilmistir (Amenuvor ve
Tark, 2020; Chamchuntra ve Fongsuwan, 2014; Cronin ve Taylor, 1992;
Davidow, 2003; Ekiz ve Arasli, 2007; Kitapci vd., 2014; Lam vd., 2016;
Nadiri vd., 2008; Putri ve Sukawati, 2020). Bununla birlikte
memnuniyetin = AAIN’ni  etkiledigini belirleyen g¢alismalar da
bulunmaktadir (Amenuvor ve Tark, 2020; Ekiz ve Arasli, 2007;
Ghorban ve Tahernejad, 2012; Jalilvand vd., 2017; Kitapci vd., 2014;
Nadiri vd., 2008). Van Tonder vd. (2018, s. 1348) ise AAIN’ni belirleyen
degiskenler iizerinde yapilan ¢alismalarda en belirleyici olanin sadakat
oldugunu belirtmis ve bunu algilanan degerin takip ettigini ifade
etmistir. Bununla birlikte giivenin, AAIN’ni belirleyen bir baska
degisken olduguna isaret ederek, miisteriyle giiven esasli iligki kurularak
sadakatin olusturulmasi ve iiriine iliskin degerin anlagilmasini saglamasi
acisindan giivenin kritik bir rol oynadigini belirtmistir. Chinomona ve
Dubihlela (2014, s. 27), misteri sadakatindeki artisa paralel olarak
TSN’ne iliskin olasiligin da o derece artacagi yorumunu yapmustir.
Benzer bir degerlendirme yapan Sirin, Oztas ve Sevilmis (2023, s. 12),
spor kuliipleri iiyelerine uyguladiklar1 ¢aligmada sadakatin artmasina
baglh olarak AAIN’nin de artacagmi belirtmislerdir. Bu noktada,
sadakatin TSN’ni etkiledigini belirleyen ¢alismalarin yani sira
(Chinomona ve Dubihlela, 2014; Ferdinands, 2019), sadakatin pozitif
AAIN’ni olumlu etkiledigini belirleyen galismalar da bulunmaktadir
(Alfarizi ve Arifian, 2023; Ali, Puah, Ayob ve Raza, 2020; Ghorban ve
Tahernejad, 2012; Jalilvand vd., 2017; Sirin vd., 2023; Torabi, Hamidi
ve Safaie, 2021; Van Tonder vd., 2018). Chen ve Chang’a (2012:505)
gore ise isletmelerin {riinlerine deger katmak suretiyle tiiketicinin
TSN’ni  artirabilmesi, algilanan  degerin  tasidigi  6nemden
kaynaklanmaktadir ve bir iriiniin sunacagi deger aliciya fayda saglamasi
ve benzerlerinden farklilagsmasiyla miimkiindiir. Bu degerlendirmeden
hareketle Chen ve Chang (2012, s. 513) algilanan deger ile algilanan
riskin TSN’ni etkiledigini, TSN’nin giiven ve algilanan deger ile pozitif
yonde ancak algilanan risk ile negatif yonde bir iliskisi bulundugunu
belirlemistir. Bir bagka degisken olarak giivenin TSN’ni etkiledigine
iliskin ¢aligmalar yapilmigtir (Chamchuntra ve Fongsuwan, 2014; Chen
ve Chang, 2012; Chinomona ve Dubihlela, 2014; Gefen ve Straub,
2004; Harris ve Goode, 2010; Lam vd., 2016; Lynch, Kent ve Srinivasan,
2001; Putri ve Sukawati, 2020; Stewart, 2003). Ranaweera ve Prabhu
(2003, s. 375) giivenin, memnuniyetten daha kuvvetli bir duygu olarak
ve misteriyi elde tutmada daha etkili bir 6ngdrii unsuru olarak
degerlendirildigine vurgu yapmistir. Harris ve Goode (2010, s. 237),
giiven ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonde bir iliski oldugunu
belirlemistir. Lam vd. (2016, s. 54), TSN ile giiven ve memnuniyet
arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulasmustir. Ote taraftan
giivenin pozitif AAIN’ni olumlu yénde etkiledigine iliskin ¢aligmalar
mevcuttur (Jalilvand vd., 2017; Van Tonder vd., 2018). Gheorghe
(2012, s. 134) giiven, memnuniyet, iligki kalitesi, hizmet kalitesi,
algilanan deger ve TSN’nin pozitif AAIN ile iliskisinin inceleme
konusu olduguna dikkat ¢ekmistir. Lynch vd. (2001, s. 19), web siteleri
iizerinde yaptiklari ¢alismada web sitesi kalitesini, web sitesinin etkisini
ve giiveni TSN nin belirleyicileri olarak degerlendirmistir. Nadiri vd.
(2008, s. 277) ise, TSN ile AAIN’nin algilanan hizmet kalitesinin bir
sonucu olarak ele alindigma isaret etmistir. Bu baglamda algilanan
hizmet kalitesinin TSN’ni etkiledigine iliskin sonuglara ulasan
caligmalar yapilmistir (Cronin ve Taylor, 1992, s. 55; Zeithaml vd.,
1996, s. 35). Bunun yani sira tiiketicilerin hizmet performansi
beklentileriyle satin alma niyetleri arasinda pozitif yonde bir iliskinin
varlig1 olasidir (Shao, Baker ve Wagner, 2004:1166). Ornegin, Shao vd.
(2004:1170), miisterilerin hizmet kalitesine iliskin beklentilerindeki
artigin satin alma niyetini artirdigini belirlemistir. Ahmed vd. (2011, s.
768) ise algilanan hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin TSN ile
pozitif anlamda bir iligkisi oldugu sonucuna ulasmustir. Ote taraftan Luo
vd.’e (2017:2) gore TSN, hizmet kalitesine yonelik algilanan degerden
ve miisteri memnuniyetinden pozitif yonde etkilenmektedir.

C.TSN VE AAIN iLiSKisi

Yazinda TSN ve AAIN’nin karsilikli iliskisini inceleyen caligmalar
da yapilmistir. Oregin, Turgut, Akyol ve Giray (2016:70), nihai
tiiketiciler iizerinde yaptigi ¢alismada satin alma niyeti ile AAIN
arasinda iliski oldugunu belirlemistir. Ote taraftan kimi caligmalarda
TSN’nin AAIN iizerindeki etkisi ve aralarmdaki iliski incelenmistir.
Bu baglamda Nadiri vd. (2008, s. 275) hava yolu sirketi miisterilerine
uyguladig1 caligmada tekrar satin almanin AAIN ile pozitif bir iliskisi
oldugunu ve TSN’nin AAIN’ni etkiledigini belirlemistir. Benzer sekilde
Vanniarajan (2011, s. 179), elektronik cihaz tiiketicilerine odaklandiklari
caligmada TSN nin AAIN ile pozitif bir iliski oldugunu ve TSN’nin
AAINni etkiledigini belirlemistir. Khan vd. (2015, s. 485) ise banka
miisterilerine yaptiklar1 ¢alismada TSN nin AAIN’ni olumlu bir sekilde
etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Ugur (2017, s. 339) akademisyenler
iizerinden yaptig1 calismada TSN ile AAIN arasinda pozitif yonde
bir iliski oldugunu ve TSN’nin AAIN’ni etkiledigini belirlemistir.
Yazindaki kimi ¢alismalarda ise AAIN’nin TSN iizerindeki etkisi ve
aralarndaki iliski incelenmistir. Ornegin, Ferdinands (2019, s. 74),
nihai tiiketicilere yaptig1 ¢alismada AAIN’nin TSN iizerinde pozitif
bir etkisi bulundugunu belirlemistir. Moslehpour vd. (2017, s. 581),
Tayvanli tiiketicilere uyguladiklari calismada AAIN’nin TSN’ni énemli
6l¢tide ve pozitif yonde etkiledigini tespit etmistir. Davidow (2003, s.
75), iiniversite dgrencilerine uyguladig1 ¢alismasinda AAIN ile TSN
arasinda pozitif bir iliski oldugunu ve AAIN’nin TSN’ni etkiledigini
tespit etmistir. Marangoz (2007, s. 395), iniversite Ogrencilerine
uyguladiklar1 caligmada AAIN’nin tekrar satin alma davranisin
etkiledigi sonucuna ulagmistir. Kitapci vd. (2014, s. 167) ise hastanede
tedavi goren hastalar iizerinden yaptiklari incelemede, AAIN ile
TSN arasinda pozitif yonde bir iliski oldugunu ve AAIN’nin TSN ni
etkiledigini belirlemistir.

Yazindan yola ¢ikarak bu arastirmanin teorik dayanagi, TSN ile AAIN
tizerine yapilmig tanimlamalar ve calismalardir. TSN nin, satin alma
davranisinin tekrarlanmasia yonelik niyeti ve AAIN’nin, tavsiyede
bulunmaya yonelik niyeti tagidigina iliskin goriisler aragtirmanin teorik
acidan hareket noktasmi olusturmustur. Bu sebeple TSN ve AAIN
iliskisini inceleyen, iki degiskenin birbiri tizerindeki etkisini ayr1 ayri
ele alan ve yukarida bahsi gegen g¢aligmalara dayanarak arastirma
problemleri su sekilde belirlenmistir:

“ (1) Uretim yapan isletmelerde tekrar satin alma niyeti ile agizdan
agiza iletisim niyeti arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki var midir?
(2) Uretim yapan isletmelerde saticilara yonelik tekrar satin alma
niyeti, agizdan agiza iletisim niyetini olumlu yonde etkilemekte midir?
(3) Uretim yapan isletmelerde saticilara yonelik agizdan agiza iletisim
niyeti, tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkilemekte midir? (4)
Uretim yapan isletmelerde saticilara yonelik TSN ve AAIN’nin etki
giicii hangi degiskende daha fazladir?

Arastirma problemlerinden hareketle yazinda TSN ve AAIN iizerine
yapilan iliski ve etki bazli ¢aligmalarda elde edilen sonuglardan yola
cikarak H1, H2, H3 hipotezleri kurulmustur. Bununla birlikte yukarida
belirtilen galismalar, TSN’nin AAINni etkiledigini gosterdigi gibi
AAIN’nin TSN’ni etkiledigini de gostermektedir. Bu sebeple niyet
etkisinin iki degiskenden hangisinde daha fazla oldugunu belirlemek
ve bir karsilastirma yapmak iizere H4 ve HS hipotezleri kurulmustur.
Hipotezler asagida belirtildigi gibidir:

“H1: Uretim yapan isletmelerde tekrar satin alma niyeti ile agizdan
agiza iletisim niyeti arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.
H2: Uretim yapan isletmelerde tekrar satin alma niyeti, agizdan agiza
iletisim niyetini pozitif yonde etkilemektedir. H3: Uretim yapan
isletmelerde agizdan agiza iletisim niyeti, tekrar satin alma niyetini
pozitif yonde etkilemektedir. H4: Uretim yapan isletmelerde tekrar
satin alma niyetinin agizdan agiza iletisim niyetine etkisi, agizdan agiza
iletisim niyetinin tekrar satin alma niyetine etkisinden daha fazladir.
H5: Uretim yapan isletmelerde agizdan agiza iletisim niyetinin tekrar
satin alma niyetine etkisi, tekrar satin alma niyetinin agizdan agiza
iletisim niyetine etkisinden daha fazladir.”
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ILYONTEM

A. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin dort amaci bulunmaktadir. Bunlardan ilki, TSN ve
AAIN arasindaki iliskinin yoniinii ve kuvvetini belirlemektir. Ikincisi,
TSN’nin AAIN iizerindeki etkisini belirlemektir. Ugiincii amag ise,
AAIN’nin TSN ne olan etkisini belirlemektir. Son olarak, iki degiskenin
birbirine etkisinde hangi degiskenin daha yiiksek bir etki giicline sahip
oldugunu belirmek arastirmanin doérdiincii amacini olugturmaktadir. Bu
noktada TSN ve AAIN iizerine yapilan iliski ve etkiye dayal benzer
calismalardaki sonuglardan yola ¢ikarak, degiskenler arasindaki iligki,
etki ve etki giliclinliin hangi degiskende agirlik tagidigr ampirik olarak
ele alinmustir.

B. ARASTIRMADA KULLANILAN OLCEKLER

Arastirmada TSN ve AAIN o&lgekleri kullanilmistir. TSN ve
AAIN o6lgekleri i¢in Molinari, Abratt ve Dion (2008) calismasindan
faydalanilmistir. Yazarlar olgekleri yazina dayanarak olusturmustur.
TSN ve AAIN olgekleri tek boyutlu olup her 6lgekte dort ifade
bulunmaktadir. Molinari vd. (2008) ¢alismasinda, dnce pilot uygulama
ve sonrasinda ana uygulama yapilmstir. Pilot uygulamada Giivenirlik
Analizi, ana uygulamada ise Giivenirlik Analizi, KFA ve yapisal
esitlik modellemesinde Yol Analizi yapilmistir. Giivenirlik Analizi’nde
Cronbachs’ Alpha (Ca) glivenirlik katsayisi kullanilmistir. Veri toplama
teknigi olarak anket formu kullanilan arastirmanin pilot uygulamasi
isletme alaninda yiiksek lisans yapan tiniversite dgrencilerine yapilmustir.
Pilot uygulama sonucunda &l¢ek ifadelerinin katilimeilar tarafindan
anlagilir oldugu goriilmiistiir. Pilot uygulamada yapilan Giivenirlik
Analizi sonuglarma goére TSN igin Ca degeri 0,79 ve AAIN igin Co
degeri 0,96 bulunmustur. Sonrasinda ana uygulamaya gegilmistir.
Ana uygulama kargo firmasindan hizmet alan 382 isletme iizerinde
gerceklestirilmistir. Faktor analizi sonucunda TSN nin agiklanma orani
%84,33 ve AAIN’nin aciklanma orani %88,48 ¢ikmistir. Giivenirlik
Analizinde ise TSN ve AAIN igin Ca degerleri sirasiyla 0,91 ve 0,96
olarak bulunmustur. Yapisal esitlik modellemesinde yapilan Yol Analizi
sonucunda TSN ile AAIN arasinda orta diizeyde bir iliski oldugu
belirlenmistir. Bu arastirmada da TSN ve AAIN 6lcekleri tek boyutlu
olup élgeklerde dorder ifade bulunmaktadir. Olgeklere ait ifadeler Tablo
1’de gosterilmistir.

TABLO 1 | TSN ve AAIN Olgek ifadeleri

Hizmet (Urtin iade/degisim, satis sonrasi destek, teknik servis, danismanlik vb.) aliminda

ToNT satici isletmeyle calismaya devam etmeyi diistintiyoruz.
TSN2  Uriin aliminda satici isletmeyle calismaya devam etmeyi diistintiyoruz.
TSN3  Gelecek donemler icinde satici isletmeyle daha fazla is yapmay diistintyoruz.
TSN4  Satici isletmeyle olan iliskimizin uzun stirmesini arzu ediyoruz.
AAIN 1 Bagka firmalardaki tanidiklarima, satici isletme hakkinda olumlu konugurum.
AAIN2  Tedarikgi tavsiyesi isteyen tanidiklarima, satici isletmeyi éneririm.
AAIN3  Baska firmalardaki tanidiklarimy, satici isletmeyle is yapmaya tegvik ederim.
AAIN4  Bagka firmalardaki tanidiklarimy, satict isletmeye yonlendiririm.

C. ARASTIRMANIN EVRENi VE ORNEKLEMI

Arastirmanin evreni EOSB’de iiretim yapan isletmelerdir. EOSB’nin
secilmesi birkag sebebe dayanmaktadir. Oncelikle EOSB, 1987 yilinda
kurulmug koklii bir sanayi bolgesidir (elazigtso.org.tr). Cografik olarak
da havayolu ve karayolu baglantilariyla Tiirkiye nin bir¢ok noktasina
ulagim saglayan Elazig ilindedir. Buna ek olarak, EOSB’nin dogu ve
bati arasinda gecis noktasinda olmasi bu sanayi bdlgesini dnemli kilan
bir baska sebeptir. Ote taraftan EOSB’de kurulumuna baslanan yiikleme
ve bosaltma istasyonu EOSB’ni 6nemli kilmaktadir. Bu istasyonun
%35’e varan fiyat avantaji saglamasi, ulusal ve uluslararasi yatirimlari
navlun maliyetleri agisindan EOSB’ne ¢ekmeye baslamistir. Lojistik
merkezinin kurulumuyla birlikte sanayi bolgesine yapilacak yatirim
taleplerini karsilamak tizere 235 hektar ek alan ise EOSB biinyesine
katilma asamasindadir. Bunun yani sira ESOB, T.C. Enerji Piyasasi
Diizenleme Kurulu’ndan (EPDK) 49 yil siireyle dagitim lisansini almis
bir organize sanayi bolgesidir (elazigosb.org.tr). Ayrica EOSB, T.C.

Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1 nezdindeki Kalkinma Ajanslari tarafindan
yiiriitiilen bolgesel kalkinma politikalari ¢ergevesinde TRB1 bolgesinde
yer almaktadir (ka.gov.tr). Dolayisiyla EOSB’nin sahip oldugu bu
ozelliklerin, tiretim sektoriinde benzer cografik yapilara sahip ve atilim
yapma potansiyeli bulunan OSB’leri temsil edebilecegi diistiniilmiistiir.
Buna ek olarak aragtirma sonuglari, yurt i¢i ve yurt disinda benzer
nitelikteki OSB’ler igin yol gosterici olabilecektir. Bu sebeplere
dayanarak arastrmanin EOSB’de yapilmasma karar verilmistir.
EOSB’de iiretim yapan 163 isletme bulunmaktadir (www.elazigosb.org.
tr). Orneklem hacminin belirlenmesi i¢in nicel arastirmalarda kullanilan
asagidaki formiil 1 ve formiil 2’den yararlanilmistir (Giirbiiz ve Sahin,
2014, s. 125). Formiillere gore orneklem hacmi 115 bulunmustur.
Formiil 1: n = (* xs*)/d*> Formiil 2: n=n_ /[l +n/N]

Orneklem hacminin kag¢ olacagina yonelik yazinda farkli goriisler
bulunmaktadir. Bu noktada KFA’nin yapilabilmesi i¢in Orneklem
sayisinin 100’den fazla olmasi yoniinde dneriler oldugu gibi bu saymin
Olcek ifade sayilarinin 5 ya da 10 kat1 diizeyde olmasi yoniinde goriisler
de bulunmaktadir (Can, 2017, s. 319). TSN ve AAIN olceklerinde
toplam sekiz ifade bulunmaktadir. Hesaplanan Orneklem hacmi
(n=115), ifade say1smnin 5 ila 10 kat1 olmas1 kistastyla uyumludur. Ote
taraftan hesaplanan 6rneklem hacmi, 6rneklem hacminin minimum 100
olmasi kistastyla da uyumludur. Bunun yani sira veri analizlerinden
daha saglikli sonuglar alinmasi i¢in hesaplanan 6rneklem hacminden
daha fazla olacak sekilde 140 6rneklemden veri toplanabilmistir.

D. VERILERIN TOPLANMASI VE VERI TOPLAMA
ARACI

Arastirmada nicel aragtirma yontemlerinden tarama arastirma
deseni kullanilmistir. Tarama arastirma, bir konu hakkinda aragtirmaya
katilim gosteren kisilerin tutum, fikir ya da ilgi gibi niteliklerinin
ortaya kondugu arastirma desenidir (Biiyiikoztiirk vd. 2014:177). Veri
toplama yontemini anket olusturmustur. Veri toplama aract ise anket
formudur. Aragtirmanin uygulama asamasi 6ncesinde Firat Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalart Etik Kurulu’ndan 14.12.2023
tarihli 2023/23 oturum say1l1 7 nolu karar ile etik kurul onay1 alinmustir.
Anket uygulamast EOSB’de iiretim yapan isletmeler iizerinde
gerceklestirilmistir.  Verilerin toplanmasinda olasilikli - 6rnekleme
tekniklerinden basit tesadiifi ornekleme teknigi kullanilmistir. Boylece,
ornekleme dahil olacak katilimcilarin esit katilim sansina sahip olmasi
saglanarak arastirmaci yanliliinin Oniine gegilmistir. Ayrica veriler
belirli bir sektére ya da isletme biiyiikliigiine gore toplanmayarak
verilerin heterojen bir yapida olmasi saglanmistir. Bu yolla da aragtirma
yanliliginin oniine gegilmistir. Anket formlari, bu isletmelerde satin
alma siirecine hakim ve satict isletmelerle iletisimi olan yetkili
personelden yiiz yiize olarak toplanmistir. Anket uygulamasima
katilan katilimeilardan en yogun ¢alistiklart satict igletmeyi diistinerek
ifadeleri yanitlamalar1 istenmistir. Ifadelere katihm diizeyinin
belirlenebilmesinde ise beslik likert tipi 6lgek kullanilmistir. Anket
formu iki boliimden olusmustur. {1k béliimde iiretim yapan isletmelerin
ozelliklerini tespit etmeye yonelik dort soru bulunmaktadir. Bu sorular
isletmelerin iretim yaptig1 pazari, satict isletmelere bagimli olunup
olunmadigini, alternatif saticilarin bulunup bulunmadigini ve ithalat
yapilip yapilmadigini 6grenmeye yoneliktir. Anketin ikinci bolimiinde
ise TSN ve AAIN’ni 6lgmeye yonelik toplam sekiz ifade yer almaktadar.
TSN dort ifadeden AAIN dort ifadeden olusmaktadir. Toplam 140
isletmeden anket formu toplanmustir. Anket formlarinda herhangi bir
hata ya da eksik olmadigi goriilmistiir. Bu sebeple toplanan formlarin
tamami veri analizlerinde kullanilmistir. Verilerin analiz edilmesinde
SPSS 25 ve AMOS 21 programlarindan faydalanilmistir. Verilerin
analizinde KFA, DFA, Giivenirlik Analizi, Normallik Testi, Pearson
Korelasyon Analizi ve Basit Dogrusal Regresyon Analizi kullanilmistir.
Ayrica tiretim yapan igletmelerin 6zelliklerini belirlemek igin Frekans
Analizi’ne yer verilmistir.

Zaman ve maliyet unsurlarindan kaynakli olarak yurt i¢i ve yurt
disindaki biitiin organize sanayi bolgelerinde iiretim yapan isletmelere
ulasmak miimkiin degildir. Bu sebeple arastirma sadece EOSB’nde
tiretim yapan isletmeler iizerinde gergeklestirilmistir Bu durum
arasgtirmanin sinirini olusturmaktadir. Dolayisiyla arastirmanin kapsami
EOSB’nde iiretim yapan isletmelerdir. Buna ek olarak arastirmanin
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sayiltilart su sekildedir: arastirma evreni olan EOSB’deki isletmelerin
genel evren olan yurt i¢i ve yurt disindaki diger OSB’leri temsil ettigi
varsayilmistir (1); aragtirmaya dahil olan isletmeler 6l¢me aracinda yer
alan 6lgek ifadelerini dikkatli bir sekilde okuyarak yanitlamislardir (2).

lll. ARASTIRMANIN BULGULARI

A. URETIM YAPAN iSLETMELERIN OZELLIKLERI

Arastirma kapsamindaki isletmelerin 6zelliklerini belirlemek iizere
Frekans Analizi yapilmistir. Uretim yapan isletmelerin 6zellikleri
sirastyla faaliyet gosterilen pazar, saticilara bagimliligin varligi,
alternatif saticilarin olup olmadigr ve ithalat yapilip yapilmadigidir.
Aragtirmadaki isletmelerin 6zelliklerine gore dagilimlari Tablo 2°de
gosterilmistir. Buna gore arastirmadaki isletmelerin %35°1 bolgesel
pazarda, %34,3’ ulusal pazarda ve %30,7’si uluslararas1 pazarda
faaliyet gostermektedir. Bu dagilima gore arastirmadaki isletmeler
agirlikli olarak bolgesel pazarda {iiretim yapmaktadir. Saticilara
bagimliliga bakildiginda iiretim yapan isletmelerin %40°’1 saticilarina
bagimli oldugunu ve %60°1 saticilarina bagimli olmadigini belirtmistir.
Buna dagilima gore arastirmadaki isletmeler agirlikli olarak saticilarina
bagimli degildir. Alternatif saticilarin olup olmadig1 incelendiginde ise
iretim yapan isletmelerin %90,7 nin alternatif saticilarinin oldugu ve
%09,3’niin alternatif saticilarinin olmadig: gériilmektedir. Bu dagilima
gore aragtirmadaki isletmelerin cogunlugu alternatif saticilara sahiptir.
Son olarak ithalatin yapilip yapilmadigma bakildiginda, iiretim
yapan isletmelerin %28,6’s1 ithalat yapmakta ve %71,4°i ithalat
yapmamaktadir. Bu dagilima gore arastirmadaki isletmelerin cogunlugu
yurti¢indeki saticilarla ¢alismaktadir.

TABLO 2 | Uretim Yapan isletmelerin Ozelliklerine Gére Dagilimlari

TABLO 3 | TSN ve AAIN Olcekleri KFA Sonuglan

Faktor Yiikleri KKMO  BarlettT. x 0Oz Deger df Topl.Ack.Varyans %
TSN3 ,906
TSN2 ,880
775 254,058 2,714 6 67,857
TSN1 818
TSN4 ,670
- 000
AAIN2 945
AAIN3 935
- ,846 487,615 3344 6 83,590
AAIN4 ,895
AAINT ,881

DFA’da ise olgek ifadelerinin faktér yiiklerinin 0,50°den biiyiik
olmasi arzu edilmektedir (Giirbiiz, 2021: 66) ve degiskenlerdeki ikili
iliskiler anlaml1 ¢gtkmalidir (Karagéz, 2017: 497). DFA’da ayrica uyum
indeks degerleri hesaplanmaktadir. Uyum indeks degerleri i¢in yazinda
yaygin bi¢imde faydalanilan GFI; NFI; TLI; CFI; AGFI; CMIN/
df (32 /df)) ve RMSEA kullanilmistir. Bu uyum indeksleri i¢in kabul
gormiig degerlere bakildiginda ise, GFI igin >0,90; NFI igin >0,95
; TLI i¢in >0,95; CFI i¢in >0,95; Cmin/df igin <3 degerler iyi uyum
degeri olarak ve 0,85<AGFI<0,95 ile 0,05<RMSEA<0,08 araliklari
kabul edilebilir degerler olarak gériilmektedir (Simon vd., 2010: 239).
Arastirmada DFA i¢in Maximum Likelihood ydntemi uygulanmis
ve analiz sonucunda TSN ve AAIN blceklerinin faktor yiikleri 0,507
den biiyiik cikmustir. Olgeklere iliskin ifadeler arasindaki iliskiler ise
anlamli bulunmustur (p<0,05). TSN ve AAIN 6lgeklerine iliskin uyum
iyiligi indeks degerleri GFI; NFI; TLI; CFI ve Cmin/df i¢in iyi uyum
degerlerinde ¢ikmisti. AGFI ve RMSEA ise kabul edilebilir deger
araliklarinda ¢ikmustir. TSN ve AAIN 6lceklerine iliskin DFA sonuglari
Tablo 4’de sunulmustur.

isletme Ozellikleri n % TABLO 4| TSN ve AAIN Olekleri DFA Sonuglar
Bolgesel 49 35,0 FaktorYiklei  p Cmin/df GFI AGFI NFI U Gl RMSEA
Faaliyet Gosterilen Pazar Ulusal 48 343 TSN1 T
Uluslararasi 43 30,7 TSN2 856
1,939 1993 931 1992 978 99 080
Evet 56 40 TSN3 ,909
Saticilara Bagimlilik
Hayir 84 60 TSN4 535
- 000
Evet 127 90,7 AAINT 826
Alternatif Saticilarin Varligi -
Hayir 13 93 AAIN2 943 1,755 987 937 1993 991 997 074
) Evet 40 28,6 AAIN3 923
Ithalatin Varligi -
Hayir 60 714 AAIN4 844

B. GECERLILIK VE GUVENIRLIK

Olgeklerin gegerliligini 6lgmek icin 6nce KFA ve ardindan
Birincil Diizey DFA yapilmisti. KFA’da, Kaiser Mayer Olkin
(KMO) degerinin 0.60’dan yiiksek bir deger almasi beklenmektedir
(Biiyiikoztiirk, 2014: 136). KMO degerinin 0,70’den biiyiik olmasi
ise iyi olarak degerlendirilmektedir (Can, 2017, s. 325). Ayrica Barlett
Testi anlamli ¢ikmalidir (Karagdz, 2017: 408). Olgek ifadelerinin
faktor ylikii degerlerinin 0,45 ve {izerinde olmasi ise iyi bir dl¢ii olarak
degerlendirilmektedir (Biiyiikdztiirk, 2014: 134). Ote taraftan 6lgeklerin
tek boyutlu olmas: halinde agiklanan toplam varyansimn %30 veya
daha fazla bir oranda olmasi kabul gérmektedir (Biiyiikoztiirk, 2014:
135). Arastirmada KFA i¢in faktor birlestirme yontemi olarak temel
bilesenler analizi (principal components) kullanilmigtir. KFA’ya gore
TSN ve AAIN &lgeklerine ait KMO degerleri sirasiyla 0,775 ve 0,846
degerlerini almistir. Bartlett Testi anlamhidir (p<0,05). Olgeklerdeki
ifadelerin faktor yiikleri ise 0,45°den biiyiik degerler almistir. Analiz
sonucunda TSN ve AAIN tek faktorlii ¢ikmis olup TSN &lgeginin
toplam agiklanma oran1 % 67,85 ve AAIN 6lgeginin toplam agiklanma
oran %83,59°dur. TSN ve AAIN dlgeklerine yapilan KFA sonuglari
Tablo 3’de sunulmustur.

Standardized RMR (TSN):,0145 ve Standardized RMR (AAIN):,0101

C. GUVENIRLIK ANALizi

TSN ve AAIN o&lgeklerine iliskin Giivenirlik Analizi yapilarak
Cronbachs’ Alpha (Ca) giivenirlik katsayisina bakilmisti. TSN
icin Ca=0,837 ve AAIN i¢in Ca=0,934 bulunmustur. Giivenirlik
katsayisinin 0,60<0<0,90 araliginda olmasi 6lgegin oldukca giivenilir
oldugunu ve 0,90<0<1,00 arasinda olmas1 6lgegin yiiksek derecede
giivenilir oldugunu gostermektedir (Can, 2017: 391). Elde edilen
sonuglara gére TSN 6lceginin oldukga giivenilir ve AAIN &lgeginin
yiksek derecede giivenilir oldugu anlasilmigti. Bunun yami sira
Olceklere iligkin ifadelerin madde toplam korelasyon katsayilarmin
>0,30 olmasi ifadelerin katilimeilar tarafindan dogru anlasildigini ve
iyi ifadeler oldugunu gostermektedir (Can, 2017: 392). TSN ve AAIN
Olceklerindeki ifadelerin madde toplam korelasyonlar1 0,30°dan yiiksek
degerler almistir. Bu sonuglar da her iki 6l¢ekteki ifadelerin katilimeilar
tarafindan dogru anlasildigini gostermektedir. Giivenirlik analizi
sonuglari Tablo 5’de sunulmustur.

TABLO 5 | TSN ve AAIN Olekleri Giivenirlik Analizi Sonuglar

Degisken Madde Top. Kor. Katsayi Degisken Madde Top. Kor. Katsay
TSN1 ,658 AAINT 194
TSN2 748 AAIN2 ,896
TSN3 79 AAIN3 880
TSN 4 494 AAIN4 815
Ca ,837 ,934
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D. NORMALLIK TESTi

Hipotez testleri oncesi Normallik Testi yapilmistir. Normallik testinde
olgeklerin carpiklik ve basiklik degerleri esas alinmistir. Basiklik
katsayisinin + 1 araliginda olmasi halinde carpiklik katsayisinin + 2
araliginda olabilecegi yazinda kabul gérmiistir (Uysal ve Kilig, 2022:
223). TSN 6l¢eginin ve basiklik degeri 0,163 ve garpiklik degeri -0,661
ctkmistir. AAIN 6lgeginin basiklik degeri 0,612 ve carpiklik degeri
-1,022 ve bulunmustur. Normallik testinde elde edilen sonuglara gére
TSN ve AAIN 6lcekleri normal dagilim gostermistir.

E. HIPOTEZ TESTLERI

TSN ve AAIN arasindaki iliskinin yén ve kuvvetini belirlemek
iizere Pearson Korelasyon Analizi yapilmis ve korelasyon katsayisina
(r) bakilmistir. Korelasyon katsayisinin alacagi deger araliklarina
iligkin yazinda farkli yorumlar bulunmaktadir. Ancak korelasyon
katsayisinin aldig1 degerin 0,30<r<0,70 araliginda olmast iki degisken
arasindaki iligkinin orta diizeyde oldugu seklinde yorumlanmaktadir
(Biiytikoztiirk, 2014: 32). Bununla birlikte korelasyon katsayisinin
pozitif (+) olmasi iliski yoniiniin pozitif oldugunu gostermektedir (Can,
2017: 370). Analize gore TSN ve AAIN arasindaki korelasyon katsayisi
=0,628 cikmustir. Bu sonuca gore TSN ve AAIN arasindaki iliskinin
yonii pozitif ve kuvveti orta diizeydedir. Dolayistyla gore H1 hipotezi
kabul edilmistir.

EOSB’de iiretim yapan igletmelerin saticilarina yonelik TSN’nin
AAIN iizerindeki etkisini 6lcmek iizere yapilan Basit Dogrusal
Regresyon Analizine gore F=89,958 dir. Durbin Watson degerinin 1,5
ila 2,5 arasinda bulunmasi beklenmektedir (Secgin ve Ozyer, 2016:
262). Analizde Durbin Watson=1,553 olarak ¢ikmis ve model anlamli
bulunmustur (p<0,05). Sabit deger igin =0,947; standart hata=0,334;
t=2,836 olup sabit deger anlamli ¢ikmistir (p<0,05). Bagimsiz degisken
TSN i¢in B,=0,765; standart hata=0,081; t=9,485 ¢ikmis ve TSN’ne
iligkin p degeri anlamli bulunmustur (p<0,05). TSN, AAIN’nin
%39,5'ni agiklamaktadir (R?=0,395). TSN’deki bir birimlik artig
AAIN’de 0,765 diizeyinde artisla sonuglanmaktadir. Dolayistyla model
formiilii Yz\ Ain=0,947+(0,765)X , olarak belirlenmistir. Analizine gére
TSN, AAIN’ni etkilemektedir. Elde edilen bulgulara dayanarak H2
kabul edilmistir. Analiz ¢iktilar1 Tablo 6’da sunulmustur.

TABLO 6 | TSN Olcegi Regresyon Analizi Sonuglan
Bagimsiz Model

Bagimh 2
Deg. Deg. B Standart Hata Beta t [ F N R’ ow

Sabit(B,) 947 334 - 2,836 ,005
MAIN 89,958 ,000 0,395 1,553
TSN(B)) 765 ,081 628 9485 ,000

EOSB’de iiretim yapan isletmelerin saticilarma iliskin AAIN’nin
TSN iizerindeki etkisini dlgmek tizere yapilan Basit Dogrusal Regresyon
Analizine gore F=89,958’dir. Analizde Durbin Watson=1,759 ¢ikmis
ve model anlamli bulunmustur (p<0,05). Sabit deger i¢in B=1,981;
standart hata=0,226; t=8,758 olup sabit deger anlaml1 ¢ikmustir (p<0,05).
Bagimsiz degisken AAIN icin B,=0,516; standart hata=0,054; t=9,485
¢tkmis ve AAIN’ne iliskin p degeri anlamli bulunmustur (p<0,05).
AAIN, TSN'nin %39,5’ni agiklamaktadir (R>=0,395). AAIN’deki
bir birimlik artis TSN’de 0,516 diizeyinde bir artis saglamaktadir. Bu
sonuglara dayanarak model formi}h'i Y, =1,981+(0,516)X, ,;, olarak
belirlenmistir. Analizine gére AAIN, TSN’ni etkilemektedir. Bulgular
15181inda H3 kabul edilmistir. Analiz ¢iktilar1 Tablo 7°de sunulmustur.

TABLO 7 | AAIN Olcegji Regresyon Analizi Sonuglan

Bagimh  Bagimsiz Standart Model 2
Deg. Deg. p Hata Beta t P F [ R ow
Sabit (B,) 1,981 226 - 8,758 ,000
- 89,958 ,000 1395 1,759
AAIN(B) 516 054 628 9,485 ,000

H2 ve H3 hipotezlerine iliskin yapilan hipotez testleri sonucunda
TSN’nin AAIN iizerindeki etki katsayisinin (B1=0,765), AAIN’nin TSN
iizerindeki etki katsayisindan (B:1=0,516) fazla oldugu belirlenmistir.
Bu sonuglara gére TSN’nin AAIN iizerindeki etkisi, AAIN"nin TSN
iizerindeki etkisinden daha fazladir. Bu bulgular 1s18inda H4 hipotezi
kabul edilmis ve H5 hipotezi reddedilmistir.

SONUC VE TARTISMA

Mevcut  miisterilerin = isletmelerden  tekrar  satin alma
gerceklestirmeleri ve isletmeler hakkinda tavsiyede bulunmalari
isletmeler acisindan 6nemlidir. Clinkii tekrar satin alma davranisi is
iliskisinin devamliligina yol agarak misteriyi elde tutmay: saglarken,
tavsiyede bulunma davranisi yeni misterilerin kazanilmasina imkan
sunmaktadir. Bu noktada tekrar satin alma ve tavsiyede bulunma, bu
davranislar1 sergilemeye iligkin miisteri niyetinin bir sonucu olarak
degerlendirilebilir. Zira satin alma davranigina devam etme tekrar satin
alma niyetinin ve tavsiyede bulunma agizdan agiza iletisim niyetinin
bir sonucunu ifade etmektedir. Dolayisiyla tekrar satin alma niyeti
satin alma davranisiin yinelenmesine ve agizdan agiza iletisim niyeti
tavsiyede bulunma davranisinin gergeklesmesine yol agmaktadir. Bu
degerlendirmelerden hareketle arastirma pozitivist paradigma tizerinden
yiriitiilmistiir. EOSB’nde iiretim yapan isletmelerin saticilarina yonelik
TSN ve AAIN algilan iliski ve etki yoniiyle incelenmis ve arastirma
dort amaca bagl ele alinmistir. Buna gore, aragtirmanin birinci amaci
TSN ile AAIN arasindaki iliskinin yoniinii ve kuvvetini belirlemek
olmustur. Ikinci ve iigiincii amaglar sirasiyla TSN’nin AAIN iizerindeki
etkisini ve AAIN’nin TSN iizerindeki etkisi belirlemek olarak devam
etmistir. Dordiincli ve son amag ise, etki giiciiniin hangi degiskende
daha fazla oldugunu belirlemek olmustur. Bu amaglardan yola ¢ikarak,
Molinari vd. (2008) ¢alismasinda kullanilan tek boyut ve dorder ifadeli
6lgeklerden yararlanilmistir. Arastirmada ontolojik olarak yorumsamaci
yaklasimla degil nesnel yaklagimla hareket edilmis, arastirma sonuglari
tiimevarimsal yolla degerlendirilmistir. Epistemolojik a¢idan aragtirma
problemlerinin aradig: bilgiye ulagsmak icin anket teknigi kullanilmistir.
Veriler ise anket formlari yoluyla toplanmistir Metodolojik agidan nicel
yontemler tizerinden degiskenlere yonelik katilimei algilart Sl¢tilmiistiir.
Bu noktada nicel arastirma yontemlerinden tarama arastirma deseni
kullanilarak degiskenler arasindaki iligki, etki giicii ve etki giiciiniin
hangi degiskende daha fazla oldugu belirlenmistir. EOSB’nde iiretim
yapan 163 isletme arastirma evrenini ve evreni temsil eden 140 isletme
orneklem hacmini olugturmustur. Anketin uygulamast satici igletmeleri
tantyan yetkili personelle yiiz yiize olarak gergeklestirilmistir. Aragtirma
hipotezlerini test etmek iizere Pearson Korelasyon Analizi ve Basit
Dogrusal Regresyon Analizi kullantlmistir.

H1 hipotezi i¢in yapilan Pearson Korelasyon Analizine gére, TSN
ile AAIN arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde bir iliski oldugu
tespit edilmistir (r=0,628). Analiz neticesinde H1 hipotezi kabul
edilmistir. Yazinda Davidow (2003), Nadiri vd. (2008), Vanniarajan
(2011), Kitapci vd. (2014), Turgut vd. (2016), Osakwe, Boateng, Popa,
Chovancova ve Soto-Acosta (2016), Ugur (2017), Ferdinands (2019)
caligmalart bu sonucu desteklemektedir. H2 hipotezi i¢in yapilan Basit
Dogrusal Regresyona gére model anlamli bulunmustur (p<0,05).
TSN’ne ait p degeri anlamli ¢ikmistir (p<0,05). Analize gore TSN,
AAIN iizerindeki degisimin %39,5’ni agiklamaktadir (R2=0,395).
TSN’de gerceklesen bir birimlik artis AAIN iizerinde 0,765°lik artisa
yol agmaktadir [Y, ,;,=0,947+(0,765)X , I. Analiz sonucuna gore TSN,
AAIN’ni etkilemektedir. Bu bulgulardan hareketle H2 hipotezi kabul
edilmigtir. Nadiri vd. (2008), Vanniarajan (2011), Khan vd. (2015),
Haryono, Suharyono, D.H. ve Suyadi (2015), Ugur (2017) ve Soelasih
(2020) calismalar1 bu sonucu desteklemektedir. H3 hipotezi i¢in yapilan
Basit Dogrusal Regresyona gore model anlamlt bulunmustur (p<0,05).
AAIN’ne ait p degeri anlamli ¢tkmistir (p<0,05). Analize gére AAIN,
TSN iizerindeki degisimin %39,5’ni agiklamaktadir (R?=0,395).
AAIN’de gerceklesen bir birimlik artis TSN iizerinde 0,516’lik bir
artisa yol agmaktadir [Y ,=1,981+(0,516)X, ,, ]. Analiz sonucuna gore
AAIN, TSN’ni etkilemektedir. Bu bulgulardan hareketle H3 hipotezi
kabul edilmistir. Davidow (2003), Kitapci vd. (2014), Marangoz (2007),
Moslehpour vd. (2017), Sari, Fauzi ve Rini (2021) calismalari bu
sonucu desteklemektedir. Arastirma, yukarida belirtilen ¢aligmalardan
arastirma kitlesi bakimindan farklilik gostermistir. Zira H1, H2 ve H3
hipotezlerinde benzer sonuglara ulagsmis bu ¢aligmalar nihai tiiketicileri
incelerken bu arastirma iiretim yapan isletmeleri incelemistir. Ote
taraftan, arastirma degiskenlerine yonelik tiiketici algilarmin hem ilgili
caligmalardaki nihai tiiketiciler i¢in hem bu arastirmadaki endiistriyel
tilketiciler igin paralellik tasimast dikkat ¢ekicidir. Arastirma
evrenindeki sirketlerin agirlikli olarak aile sirketlerinden olugmasi bu
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durumun sebebi olabilir. Zira alici-satici iligkilerinin aile sirketlerinde
kigiler arast iletisime daha yatkin bir yapida oldugu soylenebilir. Ancak
EOSB’ne yatirim yapan kurumsal markalarin artmasiyla birlikte TSN
ve AAIN’ne iliskin algilarin nihai tiiketicilerden farklilk gosterecegi
ifade edilebilir H2 ve H3 hipotezlerinde elde edilen sonuclara
dayanarak, TSN’nin AAIN iizerindeki etkisinin (B,=0,765), AAIN’nin
TSN iizerindeki etkisinden (3,=0,516) daha fazla oldugu belirlenmistir.
EOSB’de iiretim yapan isletmelerin saticilarina yonelik TSN ve AAIN
algilar etki giicli agisindan karsilastirildiginda, TSN daha yiiksek bir
etki giiciine sahipken AAIN daha diisiik bir etki giiciine sahiptir. Elde
edilen bu bulgulara goére H4 hipotezi kabul edilmis ve HS hipotezi
reddedilmistir. Yukarida yazindan o&rnekler verilen ¢aligmalarda
TSN’nin AAIN’ne etkisi ya da AAIN’nin TSN ne etkisi incelenmistir.
Ancak bu arastirmada, TSN ve AAIN’nin birbirine etkisi incelendigi
gibi iki degiskendeki etki giicii karsilastirmali olarak da ele almmustir.
Boylece etki giiciiniin hangi degiskende daha fazla oldugu belirlenmistir.
Bu yoniiyle arastirma ilgili ¢aligmalardan farklilik gostermistir.

Teorik agidan katkiya gelindiginde, aragtirmanin dort hususta yazina
katki saglayacagi ve bu nedenle de 6nemli oldugu disiiniilmektedir.
iIk olarak, yazinda TSN ve AAIN degiskenleri memnuniyet, giiven,
algilanan deger, algilanan risk, algilanan hizmet kalitesi gibi birgok
degiskenle birlikte incelenmistir. Bunun yani sira TSN ile AAIN
davranigsal niyetin ve sadakatin boyutlart ya da ardillari olarak
incelenmistir. Ancak bu arastirmada, TSN ile AAIN degiskenleri baska
degiskenlerle bir arada incelenmemis ya da davranigsal niyetin ve/
veya sadakatin bir boyutu ya da ardili olarak ele alinmamistir. Boylece
TSN ile AAIN arasindaki iliskinin ve etki giiciiniin baska degiskenler
olmaksizin daha net ortaya konmasi saglanmisti. Bu noktada
aragtirmanin yazindaki caligmalardan farklilagtigi ve yazina katki
saglayacag diisiiniilmektedir. ikinci olarak, yazinda TSN ile AAIN
algilart agirlikli olarak nihai tiiketiciler {izerinde ele alinmistir. Ancak
bu arastirmada TSN ile AAIN algilari, endiistriyel tiiketici olarak iiretim
yapan isletmeler tizerinde ele alinmistir. Boylece aragtirma degiskenleri
dretim yapan isletmelerin bakis agisiyla incelenmistir. Arastirmanin
inceledigi ana kiitle bakimindan ve bu ana kiitlenin sundugu sonuglar
itibariyle yazma katki saglayacag diisiiniilmektedir. Ugiincii olarak,
aragtirma degiskenleri hizmet sektoriinde degil iiretim sektoriinde ele
alinmustir. Zira iretim igletmeleri bir fiil diretim yapmak suretiyle,
tedarikgileriyle dagitici isletmeler arasinda yer almaktadir ve tedarik
zincirinin onemli bir pargasidirlar. Bu sebeple iretilen iiriinii zamaninda,
istenen nitelikte, istenilen miktarda ve en az maliyetle alicilara ulastirma
amaci tasimaktadirlar. Bu baglamda iiretim sektoriiniin  hizmet
sektoriine nazaran alici-satici iliskilerinde daha karmasik is siireclerinde
faaliyet gosterdigi  disiiniilmektedir. Dolayisiyla  arastirmanin
iretim sektoriinde incelenmesi yazina sunulan bir diger katki olarak
degerlendirilmektedir. Son olarak, TSN ile AAIN arasindaki iliskiyi ve/
veya etkiyi inceleyen ¢alismalardan farkli olarak bu arastirmada TSN
ile AAIN’nin etki giicii karsilastirmali olarak incelenmistir. Boylelikle
etki giictiniin hangi degiskende daha fazla oldugu belirlenmistir. Etki
diizeylerinin karsilagtirmali olarak incelenmesinin bu arastirmayi
diger calismalardan farkli kildigi diisiiniilmektedir. Sonug itibariyle
aragtirmanin yukarida sunulan ii¢ noktadan yola ¢ikarak 6nemli oldugu
ve bu yolla yazina fayda saglayacagi ongoriilmektedir. Pratik agidan ise
TSN ve AAIN’nin etki diizeylerinde karsilastirma yapilmasi sebebiyle
aragtirmanin satict isletmelere fayda saglayacagi disiiniilmektedir.
Ciinki endiistriyel pazarda 6nem tastyan alicilar olarak iiretim yapan
isletmelerin saticilarina yonelik TSN ve AAIN algilari karsilastirilmistir.
Bu baglamda TSN’nin AAIN iizerindeki etki giiciiniin daha fazla
oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla satict igletmelerin, miisterileri
konumundaki iiretim yapan igletmelerde TSN’ni artiracak politikalara
agirlik vermeleri noktasinda bir farkindalik kazanmalar: saglanacaktir.
Aragtirmanin pratikte sundugu bu sonug itibariyle de 6nemli oldugu ve
sahaya katki saglayacagi diigiiniilmektedir.

Endiistriyel pazarlarda iiretim yapan isletmeler tedarik zincirinin
onemli bir parg¢ast olmakla birlikte satin alma kararlarinda bilgi
diizeyi yiiksek ve uzmanlasmanin yogun oldugu alicilardir. Ayrica
yliksek miktarda alim yapmalari dolayisiyla satici igletmelerin satis
cirolarini olumlu yonde etkileyen tiiketicilerdir. Bu sebeple iiretim
yapan igletmeler satici isletmeler i¢in 6nemlidir. Bu noktada arastirma
sonuglarindan yola ¢ikarak satici isletmelere iki oneride bulunulacaktir.

ilk olarak, satici isletmeler hizmet telafisine gereken dnemi vermelidir.
Ornegin, iiretim yapan isletmeler, siparis verdikleri hammaddeyle ilgili
kusurlu teslimat sorunlariyla (kirilma, asinma, dékiilme, bozulma,
ciiriime vb.) karsilagabilmektedir. Bu sebeple satict isletmeler kusurlu
teslimattan kaynaklt maliyetleri karsilamali ya da sonraki siparis
bedelinden diismelidir. Bunun yani sira hammadde siparigleri iiretim
yapan isletmelerin istedigi standartlarin disinda (agirlik, kalinlik,
incelik vb.) ya da yanlig-eksik miktarlarda teslim edilebilmektedir.
Hammaddenin miisterinin istedigi standartlarda, miktarlarda ve dogru
teslim edilmemesi ise iretimde aksamaya yol agabilmektedir. Bu
sebeple hammadde tiretim yapan isletmelerin istedigi standartlarda,
miktarlarda ve dogru teslim edilmelidir. Dolayisiyla is iliskisi slirecinde
yasanabilecek bdylesi durumlarda miisteri yararini gézetmenin tekrar
satin alma niyetini besleyecek bir sonug getirecegi ve rakiplere
kiyasla daha fazla tercih edilmeyi saglayacagi sdylenebilir. Ikincil
olarak, iiretim yapan miisterilere tatminkar bir satis sonrasi destek
sunulmalidir. Clinki iiretim yapan isletmeler hammadde alimi yaninda
iretim makineleri, i makineleri, yedek parga vb. sarf malzemeleri de
satin almaktadir. Satin alinan makinelerde ise belirli araliklarla arizalar
meydana gelebilmektedir. Bu noktada arizanin giderilmesinde satici
isletmelerin miisterilerine ulagilabilir olmalar1 gereklidir. Bu sebeple
miisterilere yakin noktalarda satis sonrasi destek birimleri kurulmasi ve
teknik arizalarin kisa siirede giderilmesi tiretimdeki aksamanin 6niine
gegecektir. Dolayisiyla satici isletmeler liretim yapan isletmelere yakin
noktalarda satis sonrasi destek ftiniteleri kurmali ve bakim-onarim
hizmetlerini zamaninda sunmalidir. Bununla birlikte {iretim makineleri
ve is makineleri i¢in yedek parga siparislerinin zamaninda ve temin
edilir olmast da 6nemlidir. Bu sebeple talep edilen yedek parcalar:
temin edilebilir olmali ve zamaninda teslim edilmelidir. Hizmet telafisi
ve satis sonrasi destek baglaminda sunulan bu onerilere dikkat edilmesi
halinde, {iretim yapan miisteri isletmelerde tekrar satin alma niyetinin
pekisecegi ifade edilebilir. Tekrar satin alma niyetindeki pekismenin
ise tekrar satin alma davramisini tetikleyerek misteriyi muhafaza
etme imkani sunacag belirtilebilir. Bunun yani sira tekrar satin alma
niyetinin beraberinde olumlu miisteri tavsiyelerine yol agarak yeni
miisteri kazanimini saglayacagi sdylenebilir.

Son olarak, yurt i¢i ve yurt digindaki biitiin organize sanayi bolgelerine
ulagtilmast miimkiin olmadigi i¢in arastirma EOSB’nde iiretim yapan
isletmeler tizerinde yiiriitilmiistir. Bu durum arastirmanin kisitini
olusturmustur. Bu sebeple arastirmacilara iki 6neride bulunulacaktir.
ik olarak, TSN ve AAIN’nin yurt i¢i ve/veya yurt disindaki farkls
organize sanayi bolgelerinde incelenmesi Onerilmektedir. Boylelikle
konuya iliskin daha fazla sonu¢ elde edilecegi ve tiiketici grubu
yoniiyle yazma katki saglanacagi diisiiniilmektedir. Ikincisi, {iretim
yapan isletmelere alternatif olarak toptanct ve perakendeciler iizerinde
arastirma yiirtitiilmesi dnerilmektedir. Boylece iiretim yapan isletmeler
ile perakendeci ve toptanci isletmelerin degiskenlere iligkin algilarini
karsilastirmak miimkiin olabilecektir.
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EXTENDED ABSTRACT

Introduction: In this research, repurchase intention (RI) and word-
of-mouth intention (WOMI) are examined through manufacturing
enterprises and the research is handled from the perspective of industrial
consumers. In the literature, studies examining the mutual relationship
between RI and WOMI have been conducted (Turgut, Akyol & Giray,
2016). In some studies, the effect of Rl on WOMI and the relationship
between them were examined (Nadiri et al., 2008; Vanniarajan,
2011;Khan et al., 2015; Ugur, 2017). In some studies, the effect of
WOMI on RI and the relationship between them were examined
(Ferdinands, 2019; Moslehpour et al., 2017; Davidow, 2003; Marangoz,
2007; Kitapci et al., 2014). Based on the aforementioned researches that
examine the relationship between RI and WOMI, separately addressing
the effect of the two variables on each other, the research problems were
determined as follows: (1) Is there a significant positive relationship
between RI and WOMI in manufacturing enterprises? (2) Does RI
towards sellers positively affect WOMI in manufacturing enterprises?
(3) Does WOMI towards sellers positively affect RI in manufacturing
enterprises? (4) In which variable is the impact power of RI and WOMI
towards sellers more in manufacturing enterprises? In this context, the
aim of the research is to determine the relationship between RI and
WOMI, their effect on each other and in which variable this effect is
greater. By comparing the effect of the two variables on each other, it
will be a contribution to the literature to determine in which variable the
effect of intention is greater. On the other hand, determining in which
variable the effect is greater will also benefit the vendor enterprises.
It is thought that the vendor enterprises will gain an idea at the point
of protecting and developing their relations with their industrial
customers and will have the opportunity to determine a marketing
strategy regarding which variable will be emphasised. This aspect of
the research will also contribute to B2B in practice.

Methodology: The research design is a survey research using
quantitative methods. Questionnaire technique was used to collect
the data and questionnaire form was used as a data collection tool. RI
and WOMI scales were used in the study. Molinari, Abratt and Dion
(2008) study was utilised for RI and WOMI scales. The questionnaire
application was carried out on enterprises engaged in manufacturing in
Elazig Organised Industrial Zone. Simple random sampling technique,
one of the probability sampling techniques, was used to collect the data.
Questionnaire forms were collected from a total of 140 enterprises.
SPSS 25 and AMOS 21 programs were used to analyse the data.
EFA, CFA, Reliability Analysis, Normality Test, Pearson Correlation
Analysis, Simple Linear Regression Analysis and Frequency Analysis
were included.

Findings: As a result of the research, it was determined that there is a
positive and moderate relationship between RI and WOMI. In addition,
it was determined that RI and WOMI affect each other, but the effect of
RI on WOMI is greater than the effect WOMI on RI.

Discussion: Previous studies supported the research results for
H1, H2, H3 (Davidow, 2003; Marangoz, 2007; Nadiri et al., 2008;
Vanniarajan, 2011; Kitapci et al., 2014; Khan et al., 2015; Haryono

et al., 2015; Turgut et al., 2016; Osakwe et al., 2016; Ugur, 2017,
Moslehpour et al., 2017; Ferdinands, 2019; Soelasih, 2020; Sari et al.,
2021). In addition it was determined that the effect of RI on WOMI is
greater than the effect of WOMI on RI in the study for H4, HS. Due to
this result, this research is differentiated from the studies mentioned
above. Based on the results of the research, two suggestions will be
made to the vendors. Firstly, vendors should give importance to service
recovery. Especially manufacturing enterprises may encounter defective
delivery of raw materials (breakage, wear, spillage, deterioration,
decay, etc.). For this reason, vendors should cover the costs arising
from defective delivery or deduct them from the next order price.
In addition, raw material orders may be delivered different from the
required standards (weight, thickness, thinness, etc.) or in incorrect or
insufficient quantities. At this point, deliveries should be made in the
required standards and quantities. Secondly, a satisfactory after-sales
support should be provided to the manufacturing enterprises. Because
manufacturing enterprises purchase manufacturing machines, heavy
machinery and spare parts in addition to raw materials. It is important
that the supplier is accessible to the customer in case of malfunctions
in these machines and spare parts. Establishing after-sales support units
close to customers and eliminating technical failures in a short time
will prevent disruption in manufacturing. Therefore, vendor enterprises
should establish after-sales support units close to the manufacturing
enterprises and provide maintenance and repair services on time. In
addition, it is also important that spare parts orders for manufacturing
machines and heavy machinery are placed on time and are available.
For this reason, the requested spare parts should be available and
delivered on time. It can be stated that if these suggestions are taken
into consideration, customers’ repurchase intention will be reinforced.
It can be stated that this will provide an opportunity to retain the
customer by triggering repurchase behaviour. In addition, it can be said
that repurchase intention will lead to new customer gains by leading to
positive customer recommendations. Finally, since it was not possible
to reach all organised industrial zones in Turkey and abroad, the
research was conducted on manufacturing enterprises in EOSB. This
situation constituted the limitation of the research. For this reason, two
suggestions will be made to the researchers. Firstly, it is suggested to
examine RI and WOMI in different organised industrial zones. Thus,
it is thought that more results will be obtained on the subject and a
contribution will be made to the literature in terms of consumer group.
Secondly, it is suggested to conduct research on wholesalers and
retailers as an alternative to manufacturing enterprises. Thus, it will be
possible to compare the perceptions of manufacturing enterprises and
retailers and wholesalers regarding the variables.
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