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Ozet: Calismanin amaci “aligveris atmosferinde algilanan olumlu ve
olumsuz etkiler” ve ‘“hizmet kalitesi” degiskenlerinin, “hizmetten saglanan
faydasal ve hedonik deger” ve “miisteri memnuniyeti” {izerindeki; deger ve
memnuniyet degiskenlerinin ise “kulaktan kulaga iletisim” iizerindeki etkileri
aragtirmaktir. Aragtirmanin 6rneklemi Istanbul ilinin her iki yakasinda bulunun
400 aligveris merkezi miisterilerinden olusmaktadir. Arastirmada yer alan
Olgeklerin giivenilirlikleri Cronbach Alfa yontemiyle test edilmistir. Sonrasinda,
Coklu Regresyon analizinden yararlanilarak arastirma hipotezleri test edilmistir.
Sonuglar, faydasal ve hedonik deger ile hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti
izerinde; faydasal ve hedonik deger ile miisteri memnuniyetinin de kulaktan
kulaga iletisim iizerinde olumlu yonde etki yarattigini1 gostermistir.

Anahtar Kelimeler: Kulaktan kulaga iletisim, aligveris atmosferi,
faydasal ve hedonik deger, miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi.

Abstract: The aim of this study is to investigate the effects of
“perceived negative and positive aspects of shopping atmosphere” “service
quality” on “hedonic and utilitarian value of service” and service satisfaction”.
Subsequently, the impact of service and satisfaction on “word-of-mouth
communication is investigated. Data is collected from 400 shopping mall
customers in Istanbul. The reliability levels of the scales used in the research are
tested with Cronbach Alpha Coefficient. Finally, Multiple Regression Analysis
has been used to test research hypotheses of the study. Findings show that
hedonic and utilitarian value and service quality have a significant effect on
customer satisfaction; and both hedonic and utilitarian value and customer
satisfaction affect word-of-mouth communication positively.

Key Words: Word-of-mouth, shopping atmosphere, hedonic and
utilitarian value, customer satisfaction, services quality.

L.Giris

Bireyler fiziksel g¢evrelerinden, kitle iletisim araglarindan ve diger

bireylerle iletisim kurarak bilgi alirlar. Diger bireylerden iiriin ve hizmetler
hakkinda edinilen bilgi satis personelinden veya isletmenin miisterilerinden elde
edilir. Karsilikli, hizli ve ticari kaygi olmaksizin yapilan kulaktan kulaga
iletisim, olast iirlin se¢imi hakkinda bilgi edinmede ve oOzellikle hizmet
sektorlinde hizmete iligkin bir deneyim s6z konusu olmadiginda oldukga etkili
bir iletisim aracidir (East vd., 2007: 175). Kisacasi, miisterilerin firma hakkinda
edindigi kulaktan kulaga bilgiler 6zellikle hizmet isletmesi se¢im kararinda
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miisterilere yardimci olmaktadir (Kau ve Loh, 2006:103). Dolayistyla hizmet
sektoriinde kulaktan kulaga iletisimin isleyisini incelemek dnemlidir.

Miisterilerin aligveris atmosferine iligkin olumlu ve olumsuz duygulari
ile sunulan hizmetin algilanan kalitesinin aligveristen saglanan faydasal ve
hedonik deger iizerinde etkisi oldugu bilinmektedir. Benzer sekilde literatiirde
aligveristen saglanan faydasal ve hedonik degerin miisteri memnuniyeti ve
aligveris degeri degiskenlerinin miisteri memnuniyeti ile birlikte kulaktan
kulaga iletisim iizerinde etkili oldugunu ileri siiren c¢alismalara da
rastlanmaktadir.

Caligmanin amaci, Babin vd. (2005) aragtirma modelinden yararlanarak,
aligveris merkezi misterileri i¢in aligveris atmosferi, hizmet kalitesi, alisveris
degeri, miisteri memnuniyeti ve kulaktan kulaga iletisim arasindaki iligkileri
ortaya koyarak konuyla ilgilenen akademisyenlere ve teorisyenlere fayda
saglamaktir. Bu amagla, Oncelikle kulaktan kulaga iletisim ve Onciilleri
hakkinda bir yazin taramasi sunularak, alana iliskin ¢aligmalar kuramsal olarak
ele alinmakta sonrasinda konuya iliskin bir pazarlama arastirmasina yer
verilmektedir.

I1.Yazin Taramasi
A.Kulaktan Kulaga Iletisim

Kulaktan kulaga iletisim veya diger bir ismiyle fisilt1 pazarlamasi
pazarlamacilar i¢in en dnemli iletisim araglarindan biridir. Bu alanda yapilan
cogu caligmada kulaktan kulaga iletisimin miisterilerin {irlin ve hizmetlere
iligkin satin alma kararlar1 ve memnuniyetleri tizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu goriilmiistiir (Bush vd., 2005: 257). Kulaktan kulaga iletisim, bir {iriin ya
da isletmenin oOzellikleri hakkinda miisteriler arasindaki bigimsel olmayan
iletisimdir (Kau ve Loh, 2006: 103). Stokes ve Lomax’a (2002: 350) gore ise
kulaktan kulaga iletisim bir haberci ve bir alici arasinda marka, iiriin veya
hizmet hakkinda ticari olmayan sozli yiiz yiize iletisimdir. Ancak bu
tanimlamada iki 6nemli noktanin diizeltilmesi gerekmektedir. Ilki, iletisimin
sadece yliz yiize ve sozlii olma gerekliligidir. Mektup, faks veya e-posta da
kulakta kulaga iletisimde kullanilabilen araclardir. Kulaktan kulaga iletisim
taniminda diizeltilmesi gereken bir diger 6nemli nokta ise iletigimi kuran
bireyin {irlin ve hizmetten bagimsiz algilanmasi1 gerekliligidir. Bu diizeltmeler
dikkate alindiginda kulaktan kulaga iletisim, alicinin habercinin tarafsiz
olduguna inandig1 {iriin ve hizmetler hakkindaki tiim kisiler arasi iletisim olarak
tanimlanabilir. Ranaweera ve Prabhu (2003) ise kulaktan kulaga iletisimin
miisteri bagliliginin duygusal boyutu oldugunu ve hizmet saglayiciya yonelik
miisterilerin ger¢ek duygularini gosterdigini ifade etmektedir.

Kulaktan kulaga iletisim etkisi iiriin kategorilerine gore farklilik
gostermektedir. Ornegin bir doktor seciminde kulaktan kulaga iletisime
miisteriler %50 oraninda giivenirken, bireysel kredi alirken %20 oraninda giiven
duymaktadir (Lee vd., 2006: 30). Ayrica miisteriler {irlinlere kiyasla hizmetlerde
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kisisel bilgi kaynaklarini tercih etmeye ve bunlara giivenmeye  daha
egilimlidirler (Bush vd., 2005: 257). East vd. (2007) olumsuz kulaktan kulaga
iletisimin daha fazla iretildigi genel kaninin aksine yapmis olduklar
caligmalarinda, olumlu kulaktan kulaga iletisimin olumsuz kulaktan kulaga
iletisimden 3 kat daha fazla oldugunu, iiriin kategorilerine gdére bu oranin
degistigini ileri stirmiiglerdir.

B.Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, bir hizmet veya hizmet isletmesinin goreli
iistiinliigiiniin miisteri lizerinde biraktig1 izlenim olarak tanimlanmakta ve soz
konusu isletmeye yonelik miisterinin toplam tutumunu ifade etmektedir
(Tsoukatas ve Rand, 2006: 502). Gronroos (1984) ise hizmet kalitesini
miisterilerin hizmete yonelik olarak gelistirdikleri algilamalar1 ve beklentilerini
kiyaslayan bir degerlendirme siirecinden kaynaklanan yargilar olarak
tanimlamaktadir (Wong, 2004: 367).

Gronroos (1983) hizmet kalitesini; teknik kalite ve fonksiyonel kalite
olarak ikiye ayirmaktadir (Tsoukatas ve Rand, 2006: 503; Wong, 2004: 367;
Chumpitaz ve Paparoidamis, 2004: 236; McCain vd., 2005: 467; Nagata vd.,
2004: 54; Caruana, 2002: 813; Wong ve Sohal, 2003: 496; Asubonteng vd.,
1996: 63; Ting ve Chen, 2002: 549). Teknik kalite, hizmetin somut olan
kismidir. Miisteriye sunulan veya hizmet igletmesinden miisterilerin aldig1 ana
iirin ozellikleridir. Fonksiyonel kalite ise hizmetin soyut kismidir. Hizmet
sunulurken miisteriler ve personel arasindaki etkilesimi ifade eder (McCain vd.,
2005: 467). Nagata vd. (2004: 54) ise teknik kaliteyi miisterinin hizmet
igletmesinden ne aldiginin objektif bir degerlendirmesi oldugunu ve sunulan
hizmetin igerigi veya sonucuyla ilgili oldugunu ifade etmektedir. Fonksiyonel
kalitenin ise, sunulan hizmeti miisterinin nasil algiladiginin bir 6l¢iisii oldugunu
ve hizmetin sunum siireciyle degerlendirildigini ifade etmektedir. Bu ayrimdan
hareketle hizmet kalitesi performans ve beklentilerin kiyaslanmasindan
kaynaklanan ve memnuniyete esit olmayan fakat memnuniyetle iligkili olan bir
tutum olarak tanimlanabilir (Wong, 2004: 367; Wong ve Sohal, 2003: 496).

Miisterilerin kaliteyi degerlendirdigi bilinir ancak bu degerlendirmede
hangi 6lgiitlerin kullanildig1 veya hangi 6l¢iitlerin miigteriler i¢in énemli oldugu
konusunda bir agiklik yoktur. Hizmet kalitesi 6lgegi (SERVQUAL) s6z konusu
ayirimda Onemli rol oynamaktadir (Nagata vd., 2004: 53). Parasuraman,
Zeithalm ve Berry (PZB) (1985)’nin gelistirdigi 22 maddelik SERVQUAL
Olgeginde hizmet kalitesinin 10 boyuttan (giivenilirlik, heveslilik, yeterlilik,
ulagilabilirlik, saygi, haberlesme, itibar, giivenlik, miisteriyi anlamak ve bilmek,
dokunulabilirlik) olustugunu ileri siirmiisler ve daha sonraki g¢alismalarinda
(1988) soz konusu 10 boyutu 5 kategoride (dokunulabilirlik, gilivenilirlik,
heveslilik, giiven, empati) toplamislardir. SERVQUAL olgegine gore hizmet
kalitesi algilanan hizmet kalitesi ve beklenen hizmet kalitesi arasindaki farkla
belirlenir. Algilanan hizmet kalitesi, miisteri kaliteyi degerlendirirken, miisteri
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ve hizmet isletmesi arasindaki aligverisle dogar ve memnuniyet ya da
memnuniyetsizlige neden olur. Hizmet beklentileri ise, 6zel bir hizmet
deneyimine iligkin i¢ ve dis isaretler ile dnceki bilgi ve deneyimlerden etkilenir
(Wilkins vd., 2007: 841).

C.Miisteri Memnuniyeti

[liski pazarlamasi ve artan rekabet ortami son 30 yildir miisteri
memnuniyeti aragtirmalarina  odaklanilmasma neden olmustur. Kalite
memnuniyet iligkisinin ortaya konmasi bu degiskenlerin davranissal niyetler ve
sadakat tizerindeki iligkilerinin de agiklanmasini saglamistir (Chumpitaz ve
Paparoidamis, 2004: 235). Caruana’ya (2002: 815) gére miisteri memnuniyeti,
tiketim sonrasinda, miisterilerin ge¢mis beklentileri ve ger¢cek hizmet
performansi arasindaki algilanan farkin degerlendirilmesi sonucu miisterilerin
verdigi yamittir. Bu tamimlama, hizmet kalitesi tanimlamasiyla oldukca
benzesmektedir. Ancak memnuniyet ge¢mis deneyimlere dayanirken, hizmet
kalitesi i¢in ge¢mis deneyimlerin olmast gerekmez. Diger bir fark da
beklentilerle ilgilidir. Beklentiler hizmet kalitesi ve memnuniyet literatiirlerinde
farkli tanimlanmaktadir. Memnuniyet literatiirlinde beklentiler, aligveris
sirasinda, miisteriler tarafindan hizmetin performansina iliskin tahminleri ifade
etmektedir. Hizmet kalitesi literatiiriinde ise, beklentiler miisterilerin
gelecekteki  isteklerine  yonelik ideal hizmet standartlarn  olarak
tanimlanmaktadir. Beerli vd.’e (2004: 257) gore miisteri memnuniyeti tiiketim
esnasinda veya sonrasinda bazi satig Oncesi standartlarla kiyaslanan hizmetin
performansina dayali duygusal bir yanittir.

Miisteri memnuniyeti hizmet kalitesine iligkin beklentiler ve
algilamalardan etkilenmektedir. Algilamalar beklentilerden yiiksek ise miigteri
memnuniyeti gergeklesir, diisiik ise memnuniyetsizlik olusur (Ehigie, 2006:
497; Chumpitaz ve Paparoidamis, 2004: 236; Beerli vd., 2004: 257; Asubonteng
vd., 1996: 64; Ting ve Chen, 2002: 550). Miisteri memnuniyetinin él¢iilmesinde
bir fikir birligine varilamamaktadir. Algilamalar ve beklentiler arasindaki
farktan yola ¢ikilarak miisteri memnuniyetinin 6l¢iilmesi PZB’nin SERVQUAL
Olcegine dayanir (Ehigie, 2006: 497). Bu perspektiften bakildiginda, algilanan
kalite ve memnuniyet birbiriyle yakindan iliskilidir, ancak aralarinda bazi
farklar vardir. Memnuniyetin s6z konusu olmasi i¢in ge¢miste bir tiiketim
deneyimi olmasi gerekir ve fiyata baglhdir. Algilanan kalite ise, gecmis
deneyimler olmaksizin algilanir ve fiyata bagli degildir. Fakat hizmete iligkin
cok fazla bilgi yoksa veya kaliteyi degerlendirmek zor ise fiyat bir kalite
gostergesi olabilir (Beerli vd., 2004: 257). Memnuniyet ve hizmet kalitesi
birbirinden farkli kavramlardir. Hizmet kalitesi uzun doénemlidir ve tiim
etkenlerin degerlendirilmesiyle olusan bir tutumdur. Miigteri memnuniyeti ise,
hizmetin i gormesiyle ilgilidir. Kisacasi, miisteriler kalitesi ¢ok yiiksek
olmayan bir hizmetle de memnun olabilirler (Wong, 2004: 367; Ismail vd.,
2006: 743). Miisteri memnuniyeti hizmet performansina iliskin beklentiler ve
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deneyimlerden etkilenir. Miisterilerin gegmis deneyimleri hizmet isletmesi ile
iliskisini silirdiirme kararini1 etkiler. Memnun olmus miisterilerin tiiketimi
siirdiirme egilimlerinde oldugu ve benzer iiriin ve hizmetleri de tiilketmeye
devam edecegi bilinmektedir. Bu nedenle, miisteri memnuniyeti 6nemli bir
kalite ve gelir gostergesidir. Kisacasi miisteri memnuniyeti, miisterilerin satin
alma egilimlerinin ve tiiketim deneyimlerinin toplamidir (Ismail vd., 2006:
740). Hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasindaki en 6nemli farklilik
miigteri memnuniyetinin deneyim gerektirmesi, hizmet kalitesi algilamalarinin
ise deneyim gerektirmemesidir. Bunun yani sira, bu iki degiskenin onciilleri de
farklidir (Bloemer vd., 1998: 278). Miisteri memnuniyetindeki beklenti
performans (disconfirmation) yaklasimmin SERVQUAL o6l¢eginden farki, bu
yaklagimla dogrudan beklenti ve degerlendirmenin kiyaslanmasindan olusur.
Ormnegin, bekledigimden daha iyi/ daha kotii gibi. Dogrudan olciildiigiinde
(confirmation), misterilerin memnun olup olmadiklarini belirtemediklerine
inanilir. Ayrica SERVQUAL tanimlayict niteliktedir ve sadece o andaki
algilanan hizmet kalitesi degerlendirmesinden ibarettir. Bu yaklasim ise tiikketim
stirecini agiklar ve kuram olusturur. Miisteri memnuniyeti, beklenti modelindeki
son Ol¢iit degiskenidir. SERVQUAL’de ise hizmet kalitesi, memnuniyetin i¢
degiskenidir (Oh, 1999: 70).

D.Algveris Atmosferinin Olumlu ve Olumsuz Etkileri (Duygu) ile Alisveris
Degeri

Perakendeci atmosferi genellikle ¢evreden alinan etkilerin (duygu) tiiri
ve miktarina gore ayrilmaktadir. Hizmet sektoriinde ¢evre, basarili firmalar
basarisizlardan ayiran temel Olgiittiir. Aligveris atmosferinin olumlu etkisinin
faydasal ve hedonik degerle olumlu yonde iligkili oldugu bilinmektedir. Olumlu
duygular miisterilerin gorevlerini kolaylastirilmasinda yardim ederken; aym
zamanda memnuniyet de saglar. Aligveris atmosferinin olumsuz etkisi ise, daha
¢ok hedonik degeri etkilemektedir. Ornegin, olumsuz ruh halinde olan bir
misteri daha az miktarda aligveris yapacaktir (Babin vd., 2005: 135). Zulganef
(2006: 305) algilanan kalitenin olumsuz ve olumlu etkiyi; olumlu ve olumsuz
etkinin de miisteri memnuniyetini etkiledigini ileri siirmektedir. Babin ve
Attaway (2000: 92) bir aligveristen dogan olumsuz etki ve memnuniyet
iligkisinin olumlu etki ve memnuniyet iliskisinden daha gii¢lii oldugunu; ayrica
olumlu ve olumsuz etkinin faydasal ve hedonik deger iizerinde etkili olduklarini
ileri slirmiislerdir.

Satin alma deneyimine iligkin soyut ve somut fayda ve maliyetleri
ortaya koyan toplam deger perspektifi insanlarin nigin aligveris yaptiginin
anlasilmasi agisindan onemlidir (Griffin vd., 2000: 35). Literatiirde Griffin
vd.nin (2000) bir alisveris deneyiminden edinilen faydasal ve hedonik degeri
olgen Kisisel Aligveris Degeri (PSV) 6lcegi, Babin vd. (2005) tarafindan Bati
kiiltiirtinden farkli bir kiiltiire ve hizmet igerigine uygun sekilde adapte edilerek
Miisteri Hizmet Degeri (CSV) 6lgegi olusturulmustur. Kigisel Aligveris Degeri
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Olgegi planl ve plansiz satin alimlar, siirdiiriilen vaat, internet {izerinden yapilan
ve gercek ortamda yapilan aligverigler, kokuya iliskin miisteri reaksiyonlari,
satis promosyonlart ve genel aligveris motivasyonlarinin yararlari vb. cesitli
misteri aligkanliklarim1 agiklayan bir Olg¢ektir (Babin vd., 2005: 134).
Aligverisin rasyonel yapiya sahip faydasal degeri, ihtiya¢ duyulan iiriin elde
edildiginde ortaya ¢ikar ve iiriin edinildiginde daha ¢ok ¢aba harcamadan artar.
Aligverisin hedonik degeri ise, aligveris siirecinin ne derece eglenceli oldugu ile
ilgilidir. Hedonik deger, duygusal yararlardan elde edilen aninda saglanan
kisisel memnuniyet ve aligveris deneyiminden edinilen eglenceden olusur
(Griffin vd., 2000: 35). Dolayisiyla miisteriler, aligverislerinde, gereken iiriinleri
edindiklerinde faydasal deger saglarlarken, aym1 zamanda aligveris
deneyiminden haz alarak hedonik deger elde ederler (Carpenter, 2008: 358;
Jones vd., 2006: 974; Arnold ve Reynolds, 2009: 313).

Kulaktan kulaga iletisim ve Onciilleri kavramsal olarak agiklandiktan
sonra kulaktan kulaga iletisime iliskin literatiirdeki ¢alismalarin ayrintili olarak
incelenmesi, konunun derinligi ve 6neminin anlagilmasima katki saglayacaktir.
Dolayisiyla calismaya kuramsal gergeve ile arastirma modeli ve hipotezlerinin
sunulmasiyla devam edilecektir.

II.Kuramsal Cerceve, Arastirma Modeli ve Hipotezler

Oh (1999) liks otel misterilerini Orneklem olarak belirledigi
aragtirmasinda, algilanan hizmet kalitesinin algilanan miisteri degeri ve miisteri
memnuniyeti araci etkisiyle miisterilerin tekrar satin alma niyetleri lizerinde ve
bu niyetlerinde kulaktan kulaga iletisim iizerinde olumlu etkilerinin oldugunu
ileri stirmiistiir. Oh (1999) miisteri memnuniyeti ve algilanan miisteri degerinin
dogrudan ve tekrar satin alma niyeti araci etkisiyle kulaktan kulaga iletisimi
acikladigini ifade etmistir (Bu konudaki genel kani kulaktan kulaga iletisim ve
satin alma niyetinin birlikte ortaya ¢ikmasidir). Ayrica, hizmetin algilanan
degerinin gergek degerden etkilendigi, algilanan degerin de algilanan miisteri
degerini etkiledigini gostermistir. Stokes ve Lomax (2002) kiiciik isletmelerde
kulaktan kulaga iletisimin girdi ve ¢ikti olarak kullanilmasimin etkisini
incelemek amaciyla, 3 yildizli otel miisterileri ve sahipleri {izerinde
derinlemesine miilakat yaptiktan sonra gelistirdigi anketi miisteriler iizerinde
uygulamistir. Elde edilen sonuglara gore, otel seciminde fiyat ve yerin en
onemli Olgiitler oldugu belirlenmigtir. Miisterilerin yarisindan fazlasi se¢im
konusunda tavsiye alirken, %77’si bu tavsiyeyi seyahat acentesinden almuistir.
Miisterilerin %70’i acentenin tarafsiz olmadigim diislindiigii halde tavsiyesini
dinlemistir. Tim katilimeilarin %531 ise secim yaparken herhangi bir
tavsiyeden yararlanmamistir. Katilimeilarin %701 arkadas ve yakinlaria
%30’u ise seyahat acentelerine otel hakkinda bilgi verme niyetindedir. Ancak
bu calismada iki celiski bulunmaktadir. Oncelikle, katilimcilarm %70’
yakinlarina oteli tavsiye niyetinde iken bu grubun yakinlarindan otellere iligkin
tavsiye alma diizeyi %20’dir. Diger bir geliski de, katilimcilarin %70°1 yer, fiyat
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ve faaliyetleri otel se¢iminde temel Olgiitler olarak goriirken, baskalarma bu
Olciitleri degil otelin temizligi ve gorevlilerin arkadas canlist olmasi gibi
ozelliklerini anlatma egilimindedirler.

Ranaweera ve Prabhu (2003) sabit hathi telefon kullanicilari {izerinde
birbirine komsu iki kasabada iki hizmet isletmesinin miisterilerinden sistematik
olarak secilen Orneklerle miisteri memnuniyeti ve giiven degiskenlerinin
misterileri elde tutma ve olumlu kulaktan kulaga iletisim davraniglar
iizerindeki roliinii ortaya koymuslardir. Arastirmacilara gére memnuniyet ve
gliven degiskenleri, hizmet veren isletmenin miisterilerini elde tutmasini ve
misterilerin isletmeye yonelik olumlu kulaktan kulaga iletisim kurmasini
olumlu yonde etkilemektedir. Arastirmacilar miisterilerin elde tutulmasinda
memnuniyet degiskeninin giivenden ¢ok daha giiglii etkiye sahip oldugunu;
olumlu kulaktan kulaga iletisim davranisi gelistirirken ise s6z konusu farkin
oldukga diisiik oldugunu dile getirmektedirler. Acik uglu sorularla yapilan nitel
aragtirmalarinin sonuglar1 da nicel sonuclar1 destekler niteliktedir. Buna gore
miisterilere sunulan hizmetler memnun edici olsa dahi miisterilerin giiven
kaybini engellemek konusunda yetersiz olabilecegini ileri siirmektedirler.

Babin vd. (2005) Kore restoranlarina iligskin kulaktan kulaga iletisim ve
miisteri memnuniyeti gelistirilmesinde hizmet kalitesi, aligveris atmosferinin
olumlu ve olumsuz etkilerinin faydasal ve hedonik deger araci etkisini
incelemislerdir. Babin vd. (2005), olumsuz etkinin hedonik deger {izerinde etkili
olmadigini; olumlu etkinin ise hem faydasal hem de hedonik deger iizerinde
etkili oldugunu ileri siirmiiglerdir. Hizmet kalitesi ise hem faydasal ve hedonik
deger tlizerinde hem de miisteri memnuniyeti iizerinde etkiye sahiptir. Algilanan
hizmet degerleri ise hem miisteri memnuniyetini hem de kulaktan kulaga
iletisimi olumlu yonde etkilemektedir. Holloway vd. (2005) internette sunulan
hizmetlerde olusan basarisizlik ve bu basarisizligin giderilmesinin olumsuz
kulaktan kulaga iletisim ile miigterilerin satin alma niyetleri tizerindeki etkisini
ve her bir etki {izerinde internet {izerinden yapilan aligveris miktarinin roliinii
aragtirmiglardir. On alti internet iizerinden yapilan hizmet basarisizlig
senaryosundan sistematik olarak dorder tane segilerek {i¢ farkli {iniversitenin
Ogrencilerinin  secilen dort basarisizlik senaryosunu degerlendirmeleri
istenmistir. Arastirmacilar, bu sayede internet iizerinden yapilan aligverisi
miktar, tutar ve siklik olarak yiiksek ve diisiik deneyim grubu olarak ikiye
ayirmiglardir. Arastirmacilara gore, internet iizerinden yapilan satin alma
miktar1 arttik¢a, kusurlu hizmete bir ¢are bulunmasi ve iyilestirme sonrasi
miisterilerin memnuniyet diizeyi arasindaki iligki artmakta; iyilestirme sonrasi
memnuniyet diizeyi ve olumsuz kulaktan kulaga iletisim arasindaki iliski
azalmaktadir. Ayrica, internet {izerinden yapilan satin alma miktarinin artmasi
iyilestirme sonrasit miigteri memnuniyeti ve satin alma niyeti arasindaki iligkiyi
de giiclendirmektedir. Kau ve Loh (2006) Singapur’da cep telefonu hizmetlerine
yonelik  olarak  miisteri memnuniyeti iizerinde, kusurlu hizmetin
iyilestirilmesinin etkisi ve bu iyilestirmeye dogru miidahale edilmesinin
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memnuniyeti ve davranigsal sonucglari nasil etkilendigini arastirmislardir.
Giiven, kulaktan kulaga iletisim ve sadakat gibi sikayet¢i miisterilerin
davranigsal sonuglarmin hizmet memnuniyetinden giiclii ve olumlu ydnde
etkilendigi, bu sonuglarin memnun olan ve olmayan miisterilerde farklilik
gosterdigi, memnun olan miisterilerin olmayanlara kiyasla hizmet verene daha
cok giiven duydugu ve isletme ile ilgili olumlu kulaktan kulaga iletisimde
bulundugu gorilmektedir. Ayrica memnun olmamis sikayet¢ilerin, memnun
olmayip sikayet de etmeyenlerden daha az giiven duydugu ve daha fazla
olumsuz kulaktan kulaga iletisim yaptig1 da bulgular arasindadir.

Ibanez vd. (2006) enerji pazarinda yaptigi omnibus arastirmalarinda,
kalite, giiven, memnuniyet, degistirme maliyeti ve sadakat iliskisini
incelemislerdir. Olumlu kulaktan kulaga iletisim sadakatin bir boyutu olarak ele
alimmaktadir Algilanan degistirme maliyetleri de sadakati dogrudan ve olumlu
yonde etkilemektedir. Lee vd. (2006) bir Fransiz cep telefonu hizmet
saglayicisinin verileri ve simiilasyon tekniginden yararlanarak miisteri yasam
boyu degerinin tahminlenmesinde kulaktan kulaga iletisimin etkisini ortaya
koymay1 amacglamiglardir. Sonu¢ olarak, miisteriler olumlu kulaktan kulaga
iletisim gelistirdikgce, miisteri yasam boyu degerinin edinme maliyetlerinde
meydana gelen tasarruflar ve siirecin uzatilmasiyla arttirilacagmi dile
getirmektedirler. Xu vd. (2006) miisterilerin hizmet kalitesi ve iligki yarari
algilamalarinin miisteri memnuniyeti aract etkisiyle olumlu kulaktan kulaga
iletisim ve miigteri sadakati {izerindeki etkisini Cin’de bir giivenlik isletmesi
misterileri tizerinde dogrulamistir. Jones vd. (2006) perakendeci magaza
miisterilerinin aligverislerinden sagladiklar1 faydasal ve hedonik degerin
memnuniyet diizeyleri tizerinde olumlu yonde etki sagladigini ve hedonik deger
ile memnuniyetin olumlu kulaktan kulaga iletisim {izerinde etkisinin oldugunu
ifade ederken, faydasal degerin olumlu kulaktan kulaga iletisimde bir etkisinin
olmadigim coklu regresyon analizi ile ortaya koymuslardir. Aragtirmacilar
ayrica, miisteri sadakati gelistirilmesinde her {i¢ Onciiliin de etkili oldugunu
ancak tekrar misteri olma niyeti lizerinde hedonik degerin anlamli bir etkiye
sahip olmadigini ileri siirmiislerdir. Wang vd. (2007) 185 otel miisterisi
iizerinde bilgi toplama, hizmet tasarimi ve gelistirilmesine miisteri katilimi,
personelle olan aktif etkilesim ve kulaktan kulaga iletisimin miisterilerin hizmet
kalitesi algilamalan iizerindeki etkisini SERVQUAL o6lgeginden yararlanarak
ortaya koymuslardir. Sonug¢ olarak arastirmacilar belirledikleri 4 Onciiliin
miisterilerin hizmet kalitesindeki beklentiler ve algilamalar arasindaki bogluk
diizeyi iizerinde olumsuz yonde ve anlamli etkiye sahip olduklarin
gostermiglerdir. Godekmerdan vd. (2008) perakendeci markali iiriinlere iliskin
Erzurum’da 385 silipermarket miisterisi lizerinde yaptiklari ¢alismalarinda
miisterilerin faydasal ve hedonik fayda beklentilerinin memnuniyet iizerinde,
memnuniyetin de hem magazaya baglilik hem de kulaktan kulaga iletisim
iizerinde etkili oldugunu ileri siirmiislerdir.
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A.Arastirmanin Amact

Arastirmanin amaci, Babin vd. (2005) gelistirmis olduklar1 arastirma
modelinden yararlanarak, miisterilerin aligveris atmosferi algilamalari, hizmete
iligskin faydasal ve hedonik deger beklentileri, miisteri memnuniyeti ve kulaktan
kulaga iletisim arasindaki iliskilerin incelenmesi suretiyle pazarlama
yoneticilerine fayda saglamak ve literatiirlimiize katki saglamaktir.

B.Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

ALISVERIS
ATMOSFER I ) FAYDASAL
OLUMLU ETEISI DESER
Hz
H¥T HZ
CLITES MUSTERI RULaGA
KaLITESI MEMMUNIYE T1 KULAG S

H

ALISVERIS

ATWMOSFER INIM HS ] HED ORI
OLUMSUZ ETKIZI DEGER

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

H1: Aligveris atmosferinin misteriler iizerinde yarattigi olumlu etki,
miisterilerin aligveris ortamindan edindigi faydasal degeri olumlu yonde etkiler.

H2: Hizmet kalitesi, miisterilerin aligveris ortamindan edindigi faydasal
degeri olumlu yonde etkiler.

H3: Aligveris atmosferinin misteriler iizerinde yarattigi olumlu etki,
miisterilerin aligverig ortamindan edindigi hedonik degeri olumlu yonde etkiler.

H4: Hizmet kalitesi, miisterilerin aligveris ortamindan edindigi hedonik
degeri olumlu yonde etkiler.

HS5: Aligveris atmosferinin miisteriler iizerinde yaratti§i olumsuz etki,
miisterilerin aligveris ortamindan edindigi hedonik degeri olumsuz yonde
etkiler.

H6: Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiler.

H7: Miisterilerin aligveris ortamindan edindigi faydasal deger, miisteri
memnuniyetini olumlu yonde etkiler.

HS8: Miisterilerin aligveris ortamindan edindigi hedonik deger, miisteri
memnuniyetini olumlu yonde etkiler.

H9: Miisterilerin aligveris ortamindan edindigi faydasal deger, kulaktan
kulaga iletisimi olumlu yonde etkiler.

H10: Miisterilerin aligveris ortamindan edindigi hedonik deger,
kulaktan kulaga iletisimi olumlu yonde etkiler.
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HI11: Miisteri memnuniyeti, kulaktan kulaga iletisimi olumlu ydnde
etkiler.

IV.Arastirmanin Metodolojisi

A.Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar

Arastirmanin yapilacagt hizmet sektorii belirlenirken, bir aligveris
cevresinin olmasina, hizmetten faydasal deger saglanmasinin yani sira hedonik
bir deger de yaratmasina 6zen gosterilerek, drneklem Allard vd. (2009) gibi
aligveris merkezi miisterilerinden olusturulmustur. Arastirmanin ana Kkiitlesi
Istanbul ilindeki tiim alisveris merkezi miisterileridir. Ana kiitlenin tamamindan
veri toplamanin, zaman ve maliyet acisindan miimkiin olmamasi1 sebebiyle
yukarida tanimi yapilan ana kiitleden o6rnek se¢gme yoluna gidilmistir. Bu
dogrultuda ornek biiyiikliiglini belirlemek iizere, uygulamada en yaygin
ornekleme formiilii olan [ n = I1 (1 - IT)/(e / Z)? ] tercih edilmistir (Kurtulus,
2004: 191). Formiilde; n: 6rnek biiyiikliiglinii, [1: topluluk tahminini, e: kabul
edilebilir tolerans diizeyini, z: istenilen giiven aralifim1 ifade etmektedir.
Miisterilerin hizmeti kullanim orani bilinmediginden, formiilde yer alan II
parametresinin en yiiksek oldugu (0,5 x 0,5 = 0,25) degeri kullanilmistir. Sosyal
bilimlerde aragtirmacilar tarafindan genel kabul gérmiis giiven araligmin %95
olmasindan dolayi, z degeri 1.96 olarak esas alindiginda 6rnek biiyiikligii 384
olarak elde edilmektedir. Ayrica Nunnally ve Bernstein (1994: 228) de 6rnek
biiyiikliigiiniin 300 veya iizerinde olmasin1 6nermekte ve bu sayimnin ol¢imiin
giivenilirligi i¢in 6nemli ve yararli oldugunu dile getirmektedir. Bu dogrultuda
arastirma Ornek bilyiikliigii 400 olarak belirlenmistir. Arastirma anketi, Istanbul
ilinin her iki yakasindaki en biiylik alig veris merkezlerine giren miisterilere
goniilliiliik esasina gore yapilmustir. Arastirma verileri sadece Istanbul ilinden 2
aligveris merkezinin miisterilerinden elde edildigi i¢in aragtirma sonuglari
genellenemez. Ayrica anket formunda yer alan sorulara dogru ve saglikli cevap
almabilmesi i¢in cevaplayicilarin belirli bir yasin iizerinde olmasina (en az 18
yasinda) ve calisma konusu olan {iriin kategorilerinde satin alma kararlarini
kendilerinin vermesine dikkat edilmistir.

B.Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirmanin ilk kismini olusturan sorular, arastirma modelindeki
faktorleri belirlemeye yoneliktir. Bu faktorler; aligveris atmosferinin olumlu ve
olumsuz etkileri, hizmet kalitesi, faydasal deger, hedonik deger, miisteri
memnuniyeti ve kulaktan kulaga iletisim faktorleridir. Arastirmanin 6lgekleri
cesitli caligmalardan yararlanilarak gelistirilmistir (Babin ve Attaway, 2000: 99;
Griffin vd., 2000: 42; Babin vd., 2005: 136; Grace ve O’Cass, 2005: 110; Kau
ve Loh, 2006: 106; Jones vd., 2006: 980; Bloemer ve Schroder, 2007: 34; Diep
ve Sweeney, 2008: 404; Carpenter, 2008: 362; Allard vd., 2009: 43).
Aragtirmanin ikinci kismini olusturan sorular ise, ankete katilan miisterilerin
demografik o6zelliklerini belirlemeye yoneliktir. Demografik degiskenleri
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belirlemeye yonelik sorular; cinsiyet, medeni durum, 6grenim durumu, aylik net
gelir, meslek ve yas sorularini icermektedir. Ankete katilanlardan, sorulan her
bir ifadeye kendi durumlarina uygun cevap vermeleri istenmis ve 1: Kesinlikle
katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Katilip katilmama oranmim esit, 4:
Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiiyorum seklinde Besli Likert Olgegi
kullanilmustir.

C.Bilgi ve Verilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin Kolmogorov-Smirnov Testi
ile normal dagilima uygun oldugu belirlendikten sonra analiz i¢in ¢ok
degiskenli istatistiksel yontemlerden yararlamilmistir. Arastirmada kullanilan
olgeklerin giivenirlilikleri test edilirken, en yaygm kullanim alanina sahip I¢
Tutarlilik Analizi metodu olan Cronbach Alfa Katsayis1 yontemi kullanilmistir.
Sonrasinda dnciillerin kulaktan kulaga iletisim tizerindeki etkisinin belirlenmesi
amactyla ¢oklu regresyon analizinden yararlanilarak aragtirma hipotezleri test
edilmistir.

D.Bulgular
Arastirmaya katilan miisterilerin cinsiyete, medeni duruma, 6grenim
durumuna, aylik net gelire, meslek grubuna ve yas grubuna gore dagilimlar
Tablo 1’de yer almaktadir.
Tablo 1: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Demografik Ozellikleri

CINSIYET Frekans | Yiizde (%) | MESLEK GRUBU | Frekans | Yiizde (%)
Kadin 221 55 Serbe§t Meslek 108 27
Erkek 179 45 Isci 82 20
TOPLAM 400 100 Memur 70 18
MEDENI DURUM Frekans | Yiizde (%) Emekli 31 8
Evli 165 41 Ev Hanimu 29 7
Bekar 235 59 Ogrenci 59 15
TOPLAM 400 100 Diger 21 5
OGRENIM DURUMU | Frekans | Yiizde (%) TOPLAM 400 100
Ilkogretim 65 16 YAS GRUBU Frekans || Yiizde (%)
Lise 210 53 18 — 25 yas arasi 102 26
Universite 104 26 26 — 33 yasg arasi 109 27
Lisansiistii 21 5 34 — 41 yas arast 87 21
TOPLAM 400 100 42 — 49 yas arasi 55 14
AYLIK NET GELIR Frekans | Yiizde (%) 50 yas ve lizeri 47 12
600 TL ve alt1 42 11 TOPLAM 400 100
601 TL — 1100 TL aras1 51 13
1101 TL — 1600 TL arast 118 29
1601 TL — 2100 TL arast 86 21
2101 TL — 2600 TL arast 55 14
2701 TL ve istii 48 12
TOPLAM 400 100
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Tablo 1’e gore arastirmaya katilan miisterilerin %55’ini kadinlar,
%45’ini ise erkekler olusturmaktadir. Ayrica bu miisterilerin %41°1 evli ve
%59’u bekar iken; miisterilerin %84’ilinii en az lise mezunlarinin olusturdugu
orneklemin egitim diizeyinin olduk¢a ytliksek oldugu sdylenebilir. Aragtirmaya
katilan miisterilerin %89°u asgari {icret diizeyinin lizerinde aylik gelire sahiptir.
Katilimcilarin %27’si serbest meslek sahibi iken, %46’s1 sabit gelire sahip
mesleklerde ¢alismaktadirlar. Arastirmaya katilan miisterilerin %74’ 42 yasin
altindadir. Dolayisiyla 6rneklemin daha ¢ok geng¢ miisterilerden olustugu ileri

surilebilir.

Tablo 2: Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenirlilik Analizi Sonuclar

Degiskenler

Cronbach Alfa

PE 1. Heyecan verici

PE 2. Enerjik

PE 3. Sevindirici

PE 4. Memnun edici

0,933

NE 1. Sikici

NE 2. Bezdirici

NE 3. Durgun

NE 4. Rahatsiz Edici

0,873

HK 1. Miikemmel kalite

HK 2. Ust diizey kalite

HK 3. Yiiksek standartlar

HK 4. Toplam kalite

0,906

FD 1. Aranilanin bulunmasi

FD 2. Ihtiyacin karsilanmamasi

FD 3. Ihtiyacin bagka bir yerden kargilanmasi gerekliligi

FD 4. Aligveris kolaylig1 saglamasi

0,843

HD 1. Sorunlar1 unutturmasi

HD 2. Kagis gibi hissettirmesi

HD 3. Eglenceli olmasi

HD 4. Bizzat birey tarafindan secilmesi

HD 5. Kiyaslandiginda, keyif verici olmasi

0,920

MM 1. Memnun edici

MM 2. Beklentileri karsilamasi

MM 3. Miikemmel deneyimler

MM 4. Toplam tatmin

0,890

W 1. Olumlu seyler sdylenmesi

W 2. Tavsiye isteyene 6nerilmesi

W 3. Arkadas ve yakin ¢evrenin tegvik edilmesi

0,869

(PE: Aligveris atmosferinin olumlu etkisi, NE: Aligverig atmosferinin olumsuz etkisi, HK: Hizmet

kalitesi, FD: Aligverisin faydasal degeri, HD: Aligverisin hedonik degeri, MM: Miisteri

memnuniyeti, W: Kulaktan kulaga iletisim)
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Arastirmada yer alan Olgeklerin giivenirliliklerini belirlemek amaciyla
Cronbach Alfa istatistigi yapilmis ve Tablo 2’deki sonuglar elde edilmistir.
Tablo 2’de goriildiigii gibi olgeklerin (Olumlu Etki, Olumsuz Etki, Hizmet
Kalitesi, Faydasal Deger, Hedonik Deger, Miisteri Memnuniyeti, Kulaktan
Kulaga Iletisim ) Genel Alfa Katsayilar1 sirasiyla 0,933-0,873-0,906-0,843-
0,920-0,890 ve 0,869 olarak bulunmustur. Olgeklerin Cronbach Alfa degerleri
0,70’in tizerinde oldugundan, o6lgeklerin tamaminin yiiksek diizeyde gilivenilir
oldugu ileri siiriilebilir. Soru Silinirse Alfa siitunundaki degerlere bakildiginda
biitlin degerler, her bir 6l¢egin Genel Alfa degerinden diisiik oldugundan higbir
soru Olgekten ¢ikarilmamaisgtir.

Aligveris Atmosferinin Olumlu Etkisi ve Hizmet Kalitesinin Faydasal
Deger Uzerindeki Etkine Iliskin 1. ve 2. Arastirma Hipotezlerinin Testi

Aligveris atmosferi ve hizmet Kkalitesinin, miisterilerin aligveris
ortammdan edindigi faydasal deger iizerindeki etkisi Coklu Regresyon
Analizinden faydalanilarak test edilmistir. Aligveris atmosferinin olumsuz
etkisinin faydasal deger iizerinde etkisi olmadig1 bilindiginden (Babin vd.,
2005; Allard vd., 2009) s6z konusu faktor, analize dahil edilmemistir.

Tablo 3: Faydasal Deger Ile Ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuglart

Degisken Standart Hata B p* T P
Sabit 1 735 0,084 20,755 | 0,000
F;— Olumlu Etki 0,484 0,051 0,629 [ 9,453 | 0,000
F,— Hizmet Kalitesi 0,192 0,054 0,235 [ 3,536 | 0,000
R’=0,721 F=517,637 p=0,000

p*:standardize edilmis regresyon katsayist

Tablo 3’deki f degerleri standartlagtirilmamis kismi regresyon
katsayilarin1 vermekte ve formiildeki degiskenlerin egimlerini gdstermektedir.
f’ya bakildiginda, Olumlu Etkideki 1 birimlik artis, Faydasal Degerde 0,484
birim artisa yol agacaktir. Ayni sekilde Hizmet Kalitesindeki 1 birimlik artis,
Faydasal Degeri 0,192 birim arttiracaktir. f* ise standardize edilmis regresyon
katsayilar1 olup, bagimli degiskene iligskin goreli 6nem siralarini yorumlamakta
yardimci olmaktadir. f*’ya bakildiginda en 6nemli faktr Olumlu Etki faktorii
olup, diger faktdr ise; Hizmet Kalitesi’dir. 7 ve p degerleri ise regresyon
katsayilarinin anlamliligina iliskin t testi sonuglaridir. Gortildiigii gibi regresyon
katsayist sonuglari 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir. R? bagimsiz
degiskenlerin, Faydasal Degerdeki toplam varyansin yaklagik ylizde kagim
birlikte agikladiklarin1 gosteren determinasyon katsayisidir ve burada %
72,1°dir. Bagka bir ifade ile Faydasal Degerdeki %72,1’lik degisim, modele
dahil edilen bagimsiz degiskenler (Olumlu Etki, Hizmet Kalitesi) tarafindan
aciklanmaktadir. F' ve p ise bu regresyon ve determinasyon katsayilarnin
anlamliligin1 gosteren tek faktorlii varyans analizi sonuglaridir ve goriildiigi
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gibi 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Yukaridaki tablodan asagidaki
regresyon denklemi elde edilebilir.

Faydasal Deger = 1,735 + 0,484 F,; + 0,192 F,

Tablo 3’de ve olusturulan regresyon denkleminde goriildigi gibi
miisterilerin aligveris ortamindan edindigi Faydasal Deger iizerinde, aligveris
atmosferinin Olumlu Etkisi ve Hizmet Kalitesi faktorleri etkilidir. Dolayisiyla
hipotezlerden: H1 ve H2 kabul edilmistir.

Algveris Atmosferi ve Hizmet Kalitesinin Hedonik Deger Uzerindeki
Etkine iliskin 3., 4. ve 5. Arastirma Hipotezlerinin Testi

Aligveris atmosferi ve hizmet kalitesinin hedonik deger iizerindeki
etkisini aragtiran 3., 4. ve 5. arastirma hipotezleri Coklu Regresyon Analizi ile
test edilmistir.

Tablo 4: Hedonik Deger Ile ligili Coklu Regresyon Analizi Sonuclarz

Degisken Standart Hata B p* P
Sabit 0, 695 0,088 - 7,930 | 0,000
F,— Olumlu Etki 0,334 0,050 0,369 [ 6,679 | 0,000
F,— Olumsuz Etki 0,040 0,031 0,039 | 1,286 | 0,199
F;— Hizmet Kalitesi 0,502 0,054 0,523 | 9,289 | 0,000
R=0,812 F=574,248 p=0,000

p*:standardize edilmis regresyon katsayist

Tablo 4’deki Hedonik Deger bagimli degiskenine iliskin goreli 6nem
siralarin1 yorumlamada yardimci olan f* degerlerine baktigimizda en 6nemli
faktor Olumlu Etki faktorii olup, diger faktor ise; Hizmet Kalitesi’dir. Olumsuz
Etki faktoriinin Hedonik Deger tizerinde anlamli bir etkisinin olmadiginm
gosteren ¢ ve p degerlerine gore, diger faktorler 0,05 anlamlilik diizeyinde
anlamlidir. Ayrica bagimsiz degiskenlerin Hedonik Degerdeki toplam varyansin
yiizde kagini agikladigii gosteren R’ degeri ise %81,2°dir. Yukaridaki tablodan
asagidaki regresyon denklemi elde edilebilir.

Hedonik Deger = 0,695 + 0,334 F; + 0,502 F;

Tablo 4’de ve olusturulan regresyon denkleminde goriildiigii gibi
misterilerin aligveris ortamindan edindigi Hedonik Deger lizerinde, aligveris
atmosferinin Olumlu Etkisi ve Hizmet Kalitesi faktorleri etkili iken; alisveris
ortamimin Olumsuz Etkisi faktoriiniin anlamli bir etkisi tespit edilememistir.
Dolayisiyla hipotezlerden: H3 ve H4 kabul edilirken; H5 kabul edilememistir.
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Algveris Degeri ve Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki
Etkisine Iliskin 6., 7. ve 8. Arastirma Hipotezlerinin Testi

Aligveris degeri ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti lizerindeki
etkisini aragtiran 6., 7. ve 8. arastirma hipotezleri Coklu Regresyon Analizi ile
test edilmistir.

Tablo 5: Miisteri Memnunivyet Ile Ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclar
B B T

Degisken Standart Hata B P
Sabit -0,706 0,097 - -7,263 | 0,000
F,— Hizmet Kalitesi 0,490 0,041 0,484 [ 11,839 ] 0,000
F,— Faydasal Deger 0,496 0,044 0,399 | 11,389 ] 0,000
F23— Hedonik Deger 0,105 0,047 0,099 | 2,229 | 0,026
R>=0,869 F=881,164 p=0,000

p*:standardize edilmis regresyon katsayist

Tablo 5’deki Miisteri memnuniyet bagimli degiskenine iliskin goreli
onem siralarini yorumlamada yardimcr olan f* degerlerine bakildiginda en
onemli faktor Hizmet Kalitesi faktoriidiir. Misteri memnuniyeti iizerindeki
etkili olan diger faktorler ise sirasiyla; Faydasal Deger ve Hedonik Deger’dir. ¢
ve p degerleri ise regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t testi
sonuclaridir. Gorildiigii gibi regresyon katsayisi sonuglari 0.05 anlamlilik
diizeyinde kabul edilebilir. Ayrica bagimsiz degiskenlerin  Miisteri
memnuniyetindeki toplam varyansin yiizde kagimi agikladigimi gosteren R’
degeri ise %86,9’dur. Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi elde
edilebilir.

Miisteri memnuniyet = -0,706 + 0,490 F, + 0,496 F, + 0,105 F,

Tablo 5’de ve olusturulan regresyon denkleminde gorildiigii gibi
Miisteri memnuniyet iizerinde Hizmet Kalitesi, Faydasal Deger ve Hedonik
Deger faktorleri etkilidir. Dolayisiyla hipotezlerden: H3, H7 ve H8 kabul
edilmistir.

Alsveris Degeri ve Miisteri Memnuniyetinin Kulaktan Kulaga Iletisim
Uzerindeki Etkisine Iliskin 9., 10. ve 11. Arastirma Hipotezlerinin Testi

Aligveris degeri ve miisteri memnuniyetinin kulaktan kulaga iletisim
iizerindeki etkisini aragtiran 9., 10. ve 11. arastirma hipotezleri Coklu
Regresyon Analizi ile test edilmistir.
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Tablo 6: Kulaktan Kulaga Iletigim Ile Ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclari
B T P

Degisken Standart Hata B B
Sabit 0,094 0,143 - 0,658 | 0,511
F, - Faydasal Deger 0,472 0,069 0,396 | 6,791 | 0,000
F»— Hedonik Deger 0,295 0,057 0,292 | 5,187 | 0,000
F;— Miisteri memnuniyeti 0,198 0,060 0,206 | 3,302 | 0,001
R’=0,725 F=352,304 p=0,000

p*:standardize edilmis regresyon katsayist

Tablo 6’daki Kulaktan Kulaga Iletisim bagimli degiskenine iliskin
goreli 6onem siralarini yorumlamada yardimci olan f* degerlerine bakildiginda
en onemli faktdr Faydasal Deger faktorii olup, diger faktorler ise sirastyla;
Hedonik Deger ve Miisteri memnuniyetidir. ¢ ve p degerleri ise regresyon
katsayilarin anlamliligina iligkin t testi sonuglaridir. Goriildiigii gibi regresyon
katsayist sonuglart 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir. Ayrica bagimsiz
degiskenlerin Kulaktan Kulaga iletisimdeki toplam varyansin yiizde kagim
acikladigin1 gosteren R’ degeri ise %72,5°dir. Yukaridaki tablodan asagidaki
regresyon denklemi elde edilebilir.

Kulaktan Kulaga {letisim = 0,472 F, + 0,295 F, + 0,198 F,

Tablo 6’da ve olusturulan regresyon denkleminde gorildiigii gibi
Kulaktan Kulaga iletisim iizerinde miisterilerin aligveris ortamindan edindigi
Faydasal Deger, Hedonik Deger ve Miisteri memnuniyet faktorleri etkilidir.
Dolayisiyla hipotezlerden: H9, H10 ve H11 kabul edilmistir.

V.Sonuc¢ Ve Oneriler

Kulaktan kulaga iletisim miisterilerin diisiince olusumlarinda daima
onemli bir rol oynarken, bi¢imsel olmayan iletisim kanallarimin say1 ve
tirlerinde meydana gelen teknolojik gelismelerden Gtiirii, son yillarda ¢ok daha
giiclii bir etkiye sahip hale gelmistir (Allsop vd., 2007: 398). Miisterilerin
ozellikle cep telefonu, spor ayakkabi, kot pantolon gibi sembolik nitelikteki
somut Uriin gruplarina iligkin iletisimlerinde kulaktan kulaga pazarlama
stratejilerinin etkisinin olduk¢a 6nemli oldugu bilinmektedir. Dolayisiyla
kulaktan kulaga iletisimin somut iirlin gruplarinda yarattig1 etkinin benzeri -
ozellikle internet iizerinden yapilan hizmet sektoriinde- facebook, gittigidiyor,
hepsiburada, youtube vb. giincel orneklerde goriilmektedir. Hizmetler soyut,
degisken ve stoklanamaz oldugundan kulaktan kulaga iletisimin hizmet
sektorlindeki isleyisinin ortaya koyulmasinda yarar goriilmektedir. Arastirmada
aligverig atmosferi algilamalari, hizmet kalitesi, hizmetten saglanan faydasal ve
hedonik degerin, miisteri memnuniyeti ve kulaktan kulaga iletisim arasindaki
iliskiler Istanbul’daki 2 alisveris merkezinde 400 miisteri iizerinde
incelenmistir. Babin vd.’nin (2005) arastirma modelinden yararlanilarak,



Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 24, Sayi: 3, 2010 111

gelistirilen aragtirma hipotezleri ¢ok degiskenli istatistiksel teknikler
kullanilarak test edilmistir. Hizmet sektoriinde sunulan hizmetin algilanan
kalitesinin yani sira miisterilerin hizmetin sunuldugu ¢evreye (atmosfere)
yonelik olumlu duygularinin miisterilerin aligveristen edindigi faydasal deger
algilamalar {izerinde 0,05 anlamlilik diizeyinde olumlu etki yarattig1 sonucuna
ulagilmistir. Faydasal deger {izerinde aligveris atmosferine iliskin olumlu
duygular hizmet kalitesinden daha yiiksek diizeyde olumlu bir etkiye sahiptir.
Miisterilerin hedonik deger algilamalarimi ise hizmet kalitesi, aligveris
atmosferine yonelik olarak algilanan olumlu duygulardan daha giiclii diizeyde
bir etkiye sahipken, olumsuz duygular 0,05 anlamlilik diizeyinde bir katki
saglamamaktadir. Bulgular, Babin ve Attaway (2000) ile Babin vd. (2005)’in
calismasimi destekler niteliktedir. Miisterilerin incelenen alisveris merkezlerine
yoOnelik misteri memnuniyeti diizeylerinin belirlenmesinde etkili olan faktorler
ise “faydasal deger”, “algilanan hizmet kalitesi” ve “hedonik deger”dir. Babin
vd. (2005), Jones vd. (2006), Godekmerdan vd. (2008) ve Carpenter (2008) de
caligmalarinda faydasal ve hedonik degerin miisteri memnuniyeti lizerindeki
etkisini benzer sekilde ortaya koymuslardir. Kulaktan kulaga iletisim tizerinde
en yiiksek etkiye sahip degisken hizmetten saglanan faydasal degerken, faydasal
degeri hedonik deger ve miisteri memnuniyeti izlemektedir. Miisteri
memnuniyetinin kulaktan kulaga iletisim {izerindeki olumlu yonde etki yarattig
bir¢ok aragtirmacinin da bulgular arasindadir(Bknz. Oh, 1999; Raneweera ve
Prabhau,2003; Babin vd., 2005; Xu vd., 2006).

Kulaktan kulaga iletisim stratejileri gelistirirken, toplumun %90’1n1
etkileyebilen %10’luk kesime ulagmak igin Oncelikle higbir ticari iletisim
cabasina girilmeksizin danigmanlik hizmetlerinden yararlanarak s6z konusu
miisteri grubunu etkileyecek pazarlama ¢abalarini belirlemek gerekmektedir. Bu
kesimle Ozellikle yeni {irliniin iiretilmesi ve pazara siiriilmesi asamasinda
dogrudan diyaloga gecilmelidir. Sadece sunus asamasinda degil, iiriiniin tim
yasam seyri boyunca miisterilerle iletisim kurulmasi gereklidir. Dolayisiyla,
aligverig merkezleri kurulurken agilisinda bu %10’luk kesime 6zel davetiyeler,
olanaklar vs. sunularak bu kesim kazanilmalidir. Ayrica sadece bu kesime degil
tiim miisterilere dogru ve kaliteli hizmet sunularak miisteri memnuniyeti elde
edilmelidir. Ancak kulaktan kulaga iletisimde isletmelerin mesajin
olusturulmas1 asamasinda bir parga katkilar1 olmakta ise de mesajin yayilma
siirecine miidahale edebilmeleri miimkiin olamamaktadir. Kisacasi bu stratejiyi
uygulayacak igletmeler “ya hep, ya hi¢” felsefesini benimseyerek, iiriin
gelistirme asamasindan itibaren miisterilerle i¢ ige olarak dogru yer ve zamani
belirlemelidir. Miisteri memnuniyeti kulaktan kulaga iletisimin en ©Onemli
unsurlarindan birini olusturmaktadir. Ulkemizde finansal hizmetlerden bireysel
emeklilik alaninda bu iletisim stratejisinden yararlanilmaktadir. S6z konusu
emeklilik programima dahil olan miisterilerden sistemi kimlere tavsiye
edebilecekleri sorulmakta ve tavsiye edilen bireylerden randevu alinarak bir
gilivenlik sistemi i¢inde network (ag) etkisinden yararlanilarak miisteri profili
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genisletilmektedir. Bu noktada, kulaktan kulaga pazarlama kampanyalarina da
yer verilebilir. Hizmeti 6neren miisterilere ulasilarak 6diillendirilebilir. Olumsuz
kulaktan kulaga iletisimin etkisinin olumlu iletisimden daha gii¢lii oldugu goz
onlinde bulundurularak, memnun olmayan miisterilerin isletmeye ulagsmasini
saglamak amaciyla internet iizerinden yapilan sikayet bloglar1 kurulmali ve bu
bloglar sayesinde sikayette bulunan miisterilere ulasilarak, problemleri
¢oziilmelidir. Bu sistem aligveris merkezleri i¢in de uygulanabilir.
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