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Perakende Sektoriinde Hizmet inovasyonu: Algilanan Deger,
Miisteri Memnuniyeti ve Davranigsal Niyet Acisindan Bir Calisma’
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Amagc: Calismada, perakende sektériinde hizmet inovasyonu, algilanan deger, misteri memnuniyeti ve
davranissal niyet arasindaki olasi iliskilerin incelenmesi amaclanmistir.

Yontem: Arastirma, Tirkiye itibar Endeksi 2018 arastirmasina gére en itibarli hazir giyim markasi olarak
belirlenen dort firmanin masterileri tizerinde kismi en kigcuk kareler yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM)
kullanilarak gerceklestirilmistir.

Bulgular: Hizmet inovasyonu boyutlarinin algilanan degeri dogrudan etkiledigi ve musteri memnuniyeti-
nin, algilanan deger ile davranissal niyet iliskisinde kismi aracilik rolti bulunduguna ulasiimistir.

Sonug ve Oneriler: Calisma, musterilerin firma ile olan iliskilerinin sekillenmesinde driin cesitliligi, pera-
kende cevresi ve musteri hizmetleri boyutlarinda yapilan inovasyonlarin énemli bir rolt oldugunu ortaya
koymaktadir. Gelecek calismalarda, hizmet inovasyonunun farkli sektorler kapsaminda incelenmesi ve ilgili
alanin musteri davranislarinin temellerini anlamaya yonelik zenginlestirilmesi énerilmektedir.

Ozgiin Deger: Bu calisma, hizmet inovasyonu boyutlarinin perakende sektéri dahilinde ayrintili olarak in-
celenmesi ve musteri perspektifinden olasi etkilerinin analizi agisindan alandaki 6nct calismalardan biridir.
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Service Innovation in the Retail Sector: A Study on Perceived
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ABSTRACT

Purpose: This study aims to investigate the possible relationships between service innovation, perceived
value, customer satisfaction and behavioural intention in retail sector.

Methodology: Study was conducted by partial least squares structural equation modelling (PLS-SEM)
over customers from four companies which are listed in the most reputable retail clothing brands publis-
hed by Turkey Reputation Index Report 2018.

Findings: It was found that service innovation dimensions directly affect perceived value and customer
satisfaction partially mediates relationship between perceived value and behavioural intention.

Practical Implications: The study reveals that innovations in dimensions of product diversity, retail envi-
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1. Giris

GUNUmMazan artan rekabet kosullarinda firmalar, musteri odakli faaliyetleri
iceren stratejiler merkezinde konumlanmaya baslamistir. “Musteri odaklilik” kav-
rami genellikle masteriyi stratejik planlama ve uygulamanin odak noktasina alan
bir 6rgit kultirint ifade etmektedir. Bu durum, firmalarin faaliyetlerinde daha
inovatif alternatifler Ureterek musteri memnuniyetini saglama gerekliliklerini or-
taya koymaktadir (Steinman vd., 2000). Firmalarin, yeni bir seyi ortaya koyma ya
da var olani degistirerek daha fazla katma degerle sunmaya yonelik atacagi her
adim, masterilerin firma ile olan potansiyel iliskilerini farklilastirarak kazan-kazan
ortami yaratacaktir (Cardellino ve Finch, 2006).

A&T Bank Ekonomik Arastirmalar Departmani tarafindan hazirlanan Pera-
kende Sektort 2019 raporuna gore, 2018 yilsonu itibariyle buyikligu 24.885
milyar dolara ulasan klresel perakende sektérinin énimuzdeki 5 yil icerisin-
de de ortalama %5 buyldme beklentisi bulunmaktadir. Turkiye'de ise bu duru-
mun 2018 sonu itibariyle 189 milyar dolar civarinda gerceklestigi ve sektériin
cirosunun yaklasik %67'sinin geleneksel, %33'Unun ise organize perakendeden
kaynaklandigi ortaya konulmustur. Perakendeciligin gelisimi konusunda yapilan
calismalarda ele alinan cevresel yaklasim, kontrol edilemeyen cevresel unsurlar-
daki (6rn. rekabet, teknoloji, ekonomi, demografi) degisikliklere ve tuketici ihti-
yaclarina stratejik olarak uyum saglanmasi gerektigini belirtmektedir (Theodoridis
vd., 2017). Bu anlamda, musteri tarafindan algilanan degerin strekli iyilestirilmesi
adina yeni hizmet konseptleri ya da yeni hizmet is modelleri fikrine odaklanan
hizmet inovasyonu, saglayacag yararlar acisindan firmalarin gbzde stratejilerin-
den biri olmaya baslamistir (Verma vd., 2008).

inovasyon, karakteristikleri dahilinde incelendiginde siklikla algilanan deger
ve misteri memnuniyeti kavramlariyla beraber anilmaktadir (Rogers, 1995). De-
ger kavrami hem algilanan faydalarin hem de katlanilan fedakarliklarin genel bir
degerlendirmesini sunmaktadir (Gao vb., 2012). isletmenin birinci &énceliginin al-
gilari ydnetmek ve musteri yaratmak (Drucker, 2001) oldugu gercedi ile beraber,
algilanan deger sonucu yaratilan musteri memnuniyetinin pozitif davranissal ¢ik-
tilara 1stk tutmasi beklenmektedir (Piercy, 1995). Hizmet inovasyonu, musterilerle
etkilesime gecmek icin kullanilan ve hizmet konseptinin daha gelismis bir versiyo-
nunu ifade eden yeni bir kanaldir (Nanda vd., 2013). Buna ek olarak, hizmet ino-
vasyonunun farkli 6zellikleri (6rn. hizmetin yeniligi ve goreceli avantaji), bir firma-
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nin deger dnerisine ydnelik masterilerce algilan yeni deg@erleri temsil etmektedir
(Leckie vd., 2018). Bu anlamda hizmet inovasyonunun (6rn. Urtn tasarimlarinda
farklilasma, misteriye sunulan ¢éztmlerin rakiplerden daha etkin olmasi, moda
yaratmada 6ncl olma, dustk fiyat yoluyla farklilasma, magaza tasarimi ile fark
yaratma) musterinin algiladigi deger ve davranissal niyetler (tekrar satin alma,
fiyat hassasiyeti, olumlu agizdan agiza pazarlama) Uzerinde énemli bir etkisinin
olmasi beklenmektedir.

Gegmisten glnimuze inovasyon ile ilgili yapiimis olan calismalar 1siginda
¢ogu arastirmaci, kavramin genellikle Gretimde kullanilacak yenilikler kapsamin-
da ele alindigini (Mahmoud vd., 2018) ve hizmet inovasyonuna iliskin kapsamli
arastirmalara ihtiyac duyuldugunu ifade etmistir (Carlborg vd., 2014, Ettlie ve
Rosenthal, 2012). Ayrica, hizmet inovasyonu kapsaminda ortaya konan calisma-
lar cogunlukla firma yénetiminin inovasyon konusundaki algisina odaklanirken,
musteri bakis acisiyla hizmet inovasyonun degerlendirilmesi konusu hala litera-
tarde 6nemli bir bosluga isaret etmektedir (Janssen, 2011; Mahmoud vd., 2018).
TUum bu bilgilerden hareketle bu calisma, hizmet inovasyonu kavraminin masteri
bakis acisindan degerlendirilmesi temeline dayandiriimis ve mevcut literatlrin
zenginlestirilmesi amaclanmistir.

Giris boluminde genel hatlariyla aciklanmaya calisilan arastirmanin ikinci
bolimunde, hizmet inovasyonu, algilanan deger, misteri memnuniyeti ve dav-
ranissal niyet kavramlari ile ilgili detayl literattr taramasi yapilmis ve kavramlar
arasindaki olas! iliskileri degerlendirmek adina hipotezler olusturulmustur. Uclin-
cl boélumde, arastirmanin amag ve ydntemi aciklanarak kurgulanan modelin ana-
lizinin gerceklesebilmesi adina gerekli bilgilere yer verilmistir. Dérdiinct bolimde,
arastirma sonucunda ulasilan bulgulara yer verilerek istatistiki anlamda bir de-
gerlendirme gerceklestirilmistir. Son bélimde ise, calisma ile elde edilen sonuclar
konu kapsaminda tartisilmis ve gelecek calismalar icin dnerilerde bulunulmustur.

2. Literatiir Taramasi

2.1 Hizmet Inovasyonu

inovasyon kavrami literatiirde bircok yazar tarafindan ele alinmis ve kapsami
zamanla genisletilmistir. Kavram, ortaya cikisi itibariyle iktisatin 6nemli bir unsuru
olarak dustnulmus ve Schumpeter (1934) tarafindan ortaya konulan Ekonomik
Gelisme Teorisi'nde; kar, sermaye, kredi, faiz ve is déngtsinde énemli bir bilesen
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olarak tanimlanmistir. inovasyon, “yeni olan bir seyi sunma” (Verma vd., 2008)
ve “yeni veya iyilestirilmis is modelleri, Grtnler, hizmetler, sirecler veya pazarlama
kanallari ortaya koyma” olarak ifade edilmektedir (Schumpeter, 1934). Ayrica 6ne
strtlen bir cabanin inovasyon olarak tanimlanmasindan séz edebilmek adina ti-
carilestirilebilir nitelikte olmasi gerektigi belirtiimektedir (Drucker, 2001). OECD ile
Avrupa Komisyonu'nun birlikte yayinladigi Oslo Kilavuzu'na (2005) gére inovas-
yon, Urtin ve hizmet inovasyonu, stire¢ inovasyonu, pazarlama inovasyonu ve or-
ganizasyonel inovasyon olarak dort baslk altinda siniflandiriimakta ve bu anlamda
inovasyonun gerceklestigi alanlarin farklilk gosterdigi ortaya konulmaktadir. Tim
bu yaklasimlardan yapilan cikarimla inovasyon, Grin ve hizmetlerde, slreclerde,
pazarlama yontemlerinde veya organizasyonel faaliyetlerde gerceklesen ve pazar-
lanabilir nitelikte olan yenilikler veya iyilestirmeler olarak tanimlanabilmektedir.

Hizmetlerde yapilan inovasyonlar, hizmetin soyut yapisindan kaynakl olarak
tanimlanma ve 6lctime acilarindan énemli zorluklara sahiptir (Tether, 2005). Hiz-
met inovasyonu kavrami ilk olarak 1993 yilinda Miles tarafindan ortaya atilmis
ve teknolojik veya uzmanlik temelli bir Grtn ile birlikte distndlen yenilikler ola-
rak tanimlanmistir. GinimUzde hizmet inovasyonu, yeni hizmet teklifleri, hizmet
teslim sdrecleri ya da hizmet is modellerinin sunulmasi olarak ifade edilmektedir
(Verma vd., 2008). Basit bir alici-satici iliskisinde sunulan deger énerisini, musteri
ile birlikte degerin ortak yaratimina dénUstlrmeyi amaclayan hizmet inovasyo-
nu (Lusch ve Nambisan, 2015), inovasyonun merkezine musteriyi almaktadir. Bu
anlamda hizmet inovasyonu, musterilerin bakis agisi ile orijinal deger 6nerilerini
birlestiren yeni ya da iyilestirilmis hizmet tekliflerinin, teslim streclerinin ya da
hizmet is modellerinin gelistiriimesi ile saglanabilir (Leckie vd., 2018).

Perakende hizmetleri, musterinin alisveris deneyimini deger yaratimi yoluy-
la desteklemek adina fiziksel, dijital ve insan kaynaklari unsurlarinin etkilesimde
oldugu hizmet sunumlarindan olusmaktadir (Medina ve Rufin, 2009). Uriin ve
hizmetlerin butdnlestirilmesi gérlsinin énem kazanmaslyla beraber, “hizmet
odakli mantik” pazarlama cercevesini perakendecilik baglaminda genisletmis
(Lusch ve Vargo, 2004) ve tuketici ihtiyaclarina en iyi sekilde cevap verilebilmesi
adina inovasyonlarin hizmetler Gzerinde yogunlasmasi gerektigi giindeme getiril-
mistir. Perakendecilikte hizmet inovasyonu; perakende planlama, format ve Urtn
gelistirme, aligverisci pazarlamasi (shopper marketing), ambalajlama, fiyatlan-
dirma, promosyon veya lojistik gibi belirli fonksiyonel alanlarda ele alinmaktadir
(Reynolds vd., 2007). Ayrica hizmet inovasyonu kapsaminda éne ¢ikan self-servis
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teknolojileri ve RFID uygulamalari gibi yeni perakende teknolojileri de perakende-
ci Uretkenligi, operasyonel sirecler ve musteri davranisi Gzerindeki etkileri acisin-
dan 6nem arz etmektedir (Azevedo ve Carvalho, 2012).

Literatdr incelendiginde hizmet inovasyonu ile ilgili yapilmis cesitli calisma-
lara rastlanmaktadir. Medina ve Rufin (2009) calismalarinda, perakendecilerin
tedarik zincirlerinde inovatif bir oyuncu olmalarinin rekabet acisindan gucli bir
etki yaratacagini ortaya koymustur. Nazemi ve Saadatyar (2013), algilanan deger
ve misteri memnuniyetinin aracilik rolG ile beraber, inovasyonun misteri sada-
kati Uzerinde anlamli bir etkisi oldugunu bulmustur. Nanda vd. (2013), Hindistan
perakende sektortinde yaptiklar calismalarinda hizmet inovasyonunun musteri
memnuniyeti ve misteri sadakati ile olan iliskisini degerlendirmis ve hizmet ino-
vasyonunu Urdn cesitliligi, perakende cevresi (duyusal algi ve bilissel algi) ve mus-
teri hizmetleri boyutlari acisindan incelemistir. Calisma sonucunda, misterilerin
perakende isletmesine yonelik sadakat seviyesinin hizmet inovasyonuna ait tim
boyutlar ile dogrudan iliskili oldugu ifade edilmistir. Bunlara ek olarak Mahmoud
vd. (2018) tarafindan telekomunikasyon sektérinde yapilan bir calismada, hiz-
met inovasyonu, musteri degeri ve misteri memnuniyeti arasindaki iliski incelen-
mis ve hizmet inovasyonunun mdsteri degerinin yaratimi noktasinda dogrudan
bir etkisinin olduguna ulasiimistir.

Hizmetlerde gerceklesen inovasyonlar, musterilerin algi durumunu degistir-
mekte (Tether, 2005) ve mUsterilerin sunulan hizmetlere atfettikleri degere Gnem-
li katkida bulunmaktadir (Nazemi ve Saadatyar, 2013; Lusch ve Vargo, 2004).
Bu anlamda literatr incelendiginde cogu calismanin, hizmet kalitesi, algilanan
deger, misteri memnuniyeti ve misteri sadakati arasindaki iliski Gzerine odaklan-
digi ve hizmet inovasyonun bu 6rintideki yeri konusundaki arastirmalarin sinirli
oldugu goralmastar. Ayrica, algilanan hizmet inovasyonu boyutlarinin (Urtn ce-
sitliligi, perakende cevresi, musteri hizmetleri) musteri tarafindan algilanan dege-
re etkisi agisindan incelenmesi, rekabetin yogun yasandidi bir sektér olan pera-
kendecilik adina 6nem tasimaktadir. Bu anlamda calismada &nerilen hipotezler
su sekildedir:

H,.: Urin cesitliligine yonelik algilanan inovasyon seviyesi, misteri tarafin-
dan algilanan degeri olumlu yénde etkilemektedir.

H,,: Perakende cevresine yonelik algilanan inovasyon seviyesi, misteri tara-
findan algilanan degeri olumlu ybnde etkilemektedir.
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H, . Mdsteri hizmetlerine yonelik algilanan inovasyon seviyesi, misteri tara-
findan algilanan degeri olumlu yénde etkilemektedir.

2.2 Algilanan Deger

Pazarlama literatlrinde deger yaratimi, ekonomik degisimin temel amaci
olarak gortlmekte ve cogunlukla “mdsteri degeri”, “algilanan deger” veya sa-
dece “deger” basliklari altinda incelenmektedir. Zeithaml’a (1996) gore algila-
nan deger; Urtn veya hizmet ile ilgili mUsterilerin beklentilerinin toplami ile bu
Urdn0 veya hizmeti temin etmek icin katlanilan fedakarlik arasindaki fark olarak
tanimlanabilir. Holbrook (1994) tarafindan hedonik ve faydaci bir deneyim ola-
rak tanimlanan deger, iki deneyim turl Gzerinden sekiz ayri boyut (verimlilik,
mukemmellik, oyunlastirma, estetik, saygl, statd, etik ve maneviyat) altinda in-
celenmistir. Buna ek olarak, Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan PERVAL adiyla
ortaya konan algilanan deger 6lcegi, tiketim davranisinin karmasikligi altinda
hem faydaci (parasal ve fonksiyonel deger) hem de hedonik (duygusal ve sosyal
deger) degerlerin bulundugunu éne stirmektedir.

Literatlr incelendiginde algilanan deger kavraminin cesitli calismalara konu
oldugu gorulmektedir. Babin vd. (1994), alisveris deneyiminin faydaci ve hedonik
etkilerini incelemis ve bu etkilerin bircok perakende formati (alisveris merkezleri,
indirim magazalari, departmanli magazalar vb.) icin algilanan degeri ortaya cikar-
digini ifade etmistir. Ruiz-Molina vd. (2018), algilanan deger boyutlarinin farkli
sektorlerde hedonik ve faydaci unsurlara verilen dnem acisindan degiskenlik gos-
terdigine dikkat cekmistir. Diger bir arastirmada ise, algilanan hizmet degerinin
musteri memnuniyetini olumlu ydénde etkiledigi ve algilanan deger 6lcistnde
alisveris deneyimlerinden memnun olundugu ortaya konulmustur (Cronin vd.,
2000). Buna ek olarak Kandampully (2002), inovasyonlar sonucu yaratilan dege-
rin, davranissal niyetleri (fiyat hassasiyeti, tekrar satin alma, daha fazla triin alma,
olumlu agizdan agiza pazarlama) etkileyeceg@ini belirtmistir. Buna uygun olarak
konu ile ilgili olarak calismada su hipotezler 6nerilmektedir:

H.: Msteri tarafindan algilanan deger, mdsteri memnuniyetini olumlu yén-
de etkilemektedir.

H,: Msteri tarafindan algilanan deger, misterinin davranissal niyetini olum-
lu ybénde etkilemektedir.
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2.3 Mdsteri Memnuniyeti ve Davranissal Niyet

Mdsteri memnuniyeti, satin alinan bir Grin ya da hizmete yonelik algilanan
degerin bir sonucu olarak ifade edilmekte (Hallowell, 1996) ve tuketime iliskin
deneyimin tatmin edici bir dizeyde yasanmasi ile olusan tutum olarak ortaya
¢tkmaktadir (Oliver, 1996). Literatlirde musteri memnuniyeti kavraminin kimu-
latif bir yaklasim ile incelenmesi gerektigi ve bilissel / duygusal bir altyapidan
beslendigi 6ne strtlmustdr (Oliver, 1996). Bilissel bakis acisina gére memnuniyet,
tlketimin tatminsel agidan doyumuna iliskin bir karardir. Bu baglamda bilissel bir
teori olan Beklenti Onayi Teorisi, satin alma sonrasi olusan memnuniyet beklen-
tisini, algilanan performans ve inanclarin bir fonksiyonu olarak agiklamaya calisir
(Oliver, 1996). Duygusal bakis acisina gore ise memnuniyet, degisen yogunluktaki
duygusal tepkilerin bir yansimasi olarak ifade edilir. Ozellikle perakendecilikteki
alisveris deneyimi, Griin ve hizmete yonelik algilarin kiimdlatif kombinasyonlarin-
dan olusmakta ve alisveris sirasinda musteri ile olan etkilesimlerden tliremektedir
(Carpenter ve Moore, 2009).

Literattre genel anlamda bakildiginda davranissal niyet, musterilerin dav-
ranislarina iliskin verecekleri kararlarin hem yontnid hem de yogunlugunu ifade
etmektedir. Bu noktada, edinilen Urlin ve hizmetlere yonelik tatmin olmus bir
mUsterinin daha sonraki satin alimlarina iliskin eylemlerinin, memnun olmamis bir
muUsteriden farkli gerceklesecedi 6ngorilmektedir (Zeithaml vd., 1996). Temelleri
sosyal psikoloji alanina dayanan ve Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilen
Gerekeeli Eylem Teorisinden hareketle, bir kisinin belirli bir davranisinin o kisinin
davranigsal niyeti ile belirlendigi ve davranissal niyetinin ise kisinin subjektif fikir
ve tutumlarindan etkilendigi soylenebilir. Bu anlamda, firmanin kendisinden ve
sundugu hizmetlerinden tatmin olmus bir mdsterinin; daha fazla Griin satin alma,
fiyat hassasiyetinde azalma, capraz satis Uriinlerine talep, olumlu agizdan agiza
pazarlama aktivitelerine katki, firmaya sadik kalma gibi davranislar gerceklestir-
me niyeti gdstermesi beklenmektedir. Tum bu distinceler paralelinde, misteri
memnuniyet dizeyi davranissal niyetin bir 6nctlt olarak gorilebileceginden ca-
lismada su hipotez dnerilmektedir:

H ,:Mdsteri memnuniyeti, musterinin davranissal niyetini olumlu yénde etki-
lemektedir.

Bircok arastirmaci, algilanan degerin misteri memnuniyeti ve davranissal ni-
yet Uzerinde dnemli bir etkiye sahip oldugunu éne sirmektedir (Pura, 2005; Lee
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vd., 2007). Patterson ve Spreng (1997) hizmet sektdriinde olusan masteri deger
algilarinin, musteri memnuniyetinin olusmasi adina bir 6ncll oldugunu belirtmis-
tir. McDougall ve Levesque (2000) hizmet kalitesi, algilanan deger, memnuniyet
ve davranigsal niyet arasindaki iliskilerin incelendigi calismalarinda, algilanan hiz-
met kalitesi ve degerin misteri memnuniyetini dogrudan etkiledigini tespit etmis-
tir. Bunlara ek olarak, Délarslan (2013) tarafindan stpermarket musterileri Uzerin-
de yapilan calismada, davranissal niyetin olusumunu belirleyen temel degiskenler
arasindaki iliskiler incelenmis ve hizmet degerinin misteri memnuniyeti degiskeni
araciligi ile davranigsal niyet tGzerindeki dolayli etkisi ortaya konulmustur.

Bu baglamda yapilacak olan calisma kapsaminda; algilanan hizmet inovas-
yonu, algilanan deger ve davranissal niyet arasinda olumlu ve anlamli bir iliski
olabilecegi ve davranissal niyetin gerceklesmesinde miisteri memnuniyetinin ara-
alik roltinln olabilecegine dair temellerin olusturabilecedi 6ngoérilmektedir. Bu
anlamda onerilen hipotez su sekildedir:

H.:Musteri tarafindan algilanan deger ile mdsterinin davranissal niyeti ara-
sinda musteri memnuniyetinin aracilik roli bulunmaktadir.

3. Amacg ve Yontem
3.1 Arastirmanin Amaci ve Katkisi

Literatlr incelendiginde inovasyon kavraminin genellikle Grin inovasyonu
cercevesinde ele alindigi ve hizmet inovasyonu dinamiklerinin ele alinmasi ko-
nusunda 6nemli bir bosluk oldugu fark edilmistir. Ayrica, perakende sektériinde
inovasyon konusunun Turkiye ¢zelinde degerlendirilmesini iceren calismalarin
azhigi dikkat cekicidir. Bu anlamda calismanin amaci; perakende sektoriinde mus-
teri tarafindan algilanan hizmet inovasyonu seviyesi, algilanan musteri degeri,
mUsteri memnuniyeti ve muUsterilerin davranissal niyeti arasindaki olasi iliskilerin
incelenmesidir. Ayrica bu calisma ile ulasiimak istenilen alt amaclar su sekilde
belirtilebilir:

(a) Hizmet inovasyonu boyutlarinin hangilerinin mdsteri degeri yaratma bag-
laminda etkisinin daha kuvvetli oldugunu arastirmak,

(b) Perakende sektortindn temel alanlarindan biri olan giyim sektériindeki
musteri egilimlerini incelemek,
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(c) MUsteri degeri ile davranissal niyet arasinda musteri memnuniyetinin bir
aracilik rolU olup olmadigini ortaya koymak.

3.2 Evren ve Orneklem

A&T Bank Ekonomik Arastirmalar Departmani tarafindan hazirlanan Pera-
kende Sektord 2019 raporuna gore; gida disi sektorler icerisinde giyim enddstrisi,
metrekare genislemesine gore bakildiginda en yiksek metrekareye sahip énemli
bir perakende oyuncusudur. Ayni rapora gore, 6nimuzdeki yillarda hizli giyim
sektdrindeki satislarin daha da artmasi beklenirken, sektérde yasanan yogun
rekabetin firmalarin kar marjlarini olumsuz etkileyebilecegi ifade edilmektedir.
Ozellikle magazali perakendeciler, musteri ile olan iliskilerini farkli deneyimler ve
Ustln deger yaratan hizmetler merkezinde gelistirmeye calismalidir. Bu baglam-
da calismanin evreni, inovasyon cabalarinin etkisini degerlendirerek sektére 1sik
tutmak amaciyla, Turkiye'de hazir giyim sektériinde faaliyet gosteren perakende
firmalarinin masterileri olarak belirlenmistir.

Evrenin biyUkligu cercevesinde drneklem, Tirkiye itibar Akademisi tarafin-
dan yayinlanan ve 30 farkli sektérde Turkiye capinda 12 bin kisi ile gérastlerek
ortaya konan Turkiye itibar Endeksi 2018 arastirmasi sonuclarindan yararlanilarak
belirlenmistir. Bu sonuclara gore, Turkiye'nin en itibarli hazir giyim markalarindan
olan 4 firmanin (H&M, Adidas, LC Waikiki ve Defacto) musterileri kolayda ¢rnek-
leme yéntemine basvurularak secilmistir. Literatlrde ayni evrende benzer konuda
yapilan arastirmalar, érneklem buytklagu icin kabul edilen sayilar bakimindan in-
celenmistir. Bu anlamda, Nanda vd. (2013) tarafindan perakende sektérini konu
alan ve kolayda 6rnekleme metodu benimsenen calismada, gerekli olan 6rnek-
lem buyUkligu (duyarhlik seviyesi= 0.25, %95 glven araligi ve z de@eri=1.96)
340 kisi olarak belirlenmistir. Perakende sektértinde yapilan diger calismalarda,
orneklem 300 kisi (duyarlilik seviyesi = 0.05 ve p ve g= 0.5 ve z degeri=1.96) (YU-
cel, A. ve Yicel, N., 2012) ve 384 kisi (n=nr(1-m)/(e/2)? formili ile %5 hata pay
ve %95 glven araliginda) olarak bulunmustur (Bulbal vd., 2015).

Bu calismada 6rneklem biytkligunin hesaplanmasinda n= (z2. p. g)/e? for-
multnden yararlaniimistir. Formdlde ‘n” érneklem biyUklugind, ‘'z' glven ara-
igina iliskin standart sapma miktarini (%95 glven araliginda 1.96), ‘p’ olayin
meydana gelme duruma iliskin yizdeyi, 'q’ olayin meydana gelmeme durumuna
iliskin yuzdeyi (1-p) ve ‘e’ ise kabul edilen 6rneklem hatasini (0.05) gostermek-
tedir. Formalde kullanilan p-degeri ve g-degeri, 30 kisi Uzerinde gerceklestirilen
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pilot anket sonuglari Gizerinden hesaplanmistir. Bu kapsamda, p-degeri hizmetler-
de yapilan inovasyonlara yonelik olumlu deger algilarina sahip musterilerin ytz-
desini gosterirken, g-degeri ise olumsuz deger algilarina sahip musterilerin ytiz-
desini gostermektedir. Formal, 'z', ‘p’, 'q’, ‘e’ degerleri (z=1.96, p=0.80, q=0.20,
e=0.05) Uzerinden hesaplanmis ve 6rneklem biyUkligu 245 olarak bulunmustur.
Anketlerin katilimcilar tarafindan eksik veya hatall sekilde doldurulma olasiliklari
da dlsUnuldugidnde, ulasilan érneklem sayisina %30'unun daha ilave edilerek
saglikl bir veri kaynadri olusturulmak istenmistir. Bu baglamda; arastirma kapsa-
minda 320 kisi ile gorustlmus, 15 kisinin cevaplarinin tutarsiz olarak bulunmasi
sebebiyle drnekleme 305 kisi dahil edilmistir.

3.3 Veri Toplama Araglar

Calismanin verileri, icerisinde H&M, Adidas, LC Waikiki ve Defacto maga-
zalarinin bulundugu istanbul ilindeki bir alisveris merkezinden Nisan— Haziran
2019 tarihleri arasinda toplanmistir. Calisma kapsaminda veri toplama yontemi
olarak kantitatif teknikler dogrultusunda anket yéntemi secilmis ve belirlenen pe-
rakende magdazalarinin musterilerine, magazadan ayrildiklarinda yaptiklari satin
alimlarini degerlendirmelerine yonelik yiz ylze anket uygulanmistir. Bu anlamda
katilimcilar rastgele secilmis ve magaza cikisinda deger algilari ve magaza ile olan
iliskileri hakkinda goérusmeler yapilmistir.

Anket sorularinin hazirlanmasinda konu ile ilgili kapsamli bir literattr aras-
tirmasi yapilmis ve cesitli arastirmacilarin calismalarindan yararlaniimistir. Algila-
nan hizmet inovasyonu, Nanda vd. (2013) perakende sektort icin gelistirdikleri
hizmet inovasyonu 6lceginden yararlanilarak élcilmustdr. 3 boyut atindan ince-
lenen hizmet inovasyonu 6lcegdi, Cronbach’s Alpha degerleri (o) bakimindan ol-
dukca gtvenilir bulunmustur. Bu boyutlarin temsili icin calismada; trin cesitliligi
9 ifade (@=0.841) perakende cevresi 4 ifade (duyusal algi 2 ifade ve bilissel alg
2 ifade, sirasiyla @=0.812, 0.852) ve misteri hizmetleri (a=0.896) 4 ifade olacak
sekilde 17 ifade kullanilmistir.

Algilanan musteri degderinin 6lctlmesinde; Sweeney ve Soutar (2001) tara-
findan gelistirilen PERVAL 6lceg@ini ve Petrick’in (2002) calismasini birlestirerek
perakende formatinda algilanan degeri toplamda 21 ifadeyle (a=0,874) incele-
yen Kaya (2011)'in calismasindan yararlaniimistir. Calismadaki ifadeler, hem fay-
daci (parasal ve fonksiyonel deger) hem de hedonik (duygusal ve sosyal deger)
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bilesenlerin olusturdugu 4 boyut Gzerinden 6lctlmadstdr. Mdsteri memnuniyeti,
Oliver'in (1996) calismasi temelinde bilissel bilesenleri ve duygusal bilesenleri ice-
ren 5 ifade (@=0.896) ile 6lctlmUstr. Son olarak davranissal niyetin dlctima icin,
Zeithaml vd. (1996) tarafindan yapilan calisma temelinde Rambocas vd. (2018)
tarafindan gelistirilen 4 ifade (a=0,760) (fiyat hassasiyeti, tekrar satin alma, pozi-
tif agizdan agiza iletisim ve baska markayla degistirme niyeti) perakende sektori-
ne uyarlanarak kullaniimistir.

Calismada kullanilan 6lceklerin Tarkce'ye cevrilmesinde 2 dil bilimci ve
inovasyon alaninda calisan 1 akademisyenden yardim alinmistir. Olcekler dncelikle
ingilizce'den Turkce'ye, daha sonra ise Tirkce'den tekrar ingilizce'ye cevirmistir.
Olceklerin son hali inovasyon alaninda calisan bir akademisyen tarafindan
kontrol edilmistir. Veri toplama strecine gecilmeden 6nce, anket formundaki
ifadelerin anlasilirhiginin ve anket guvenilirliginin test edilmesi adina hedef kitle
ozellikleri tasiyan 30 kisiden olusan bir grupla pilot calismasi yapilmistir. Pilot
calisma sonucunda katilimcilarin énerileri dogrultusunda anket sorulari yeniden
diizenlenerek forma son sekli verilmistir. Pilot calisma paralelinde anket formunun
genel glvenilirligine iliskin Cronbach Alpha degeri 0,865 olarak saptanmistir. Bu
sonug, anket formunun genel i¢ tutarliiginin kabul edilebilir dizeyin Gzerinde
oldugunu gostermistir (Nunnally, 1978). Anket formu iki bolim icermektedir.

Anketin birinci bolumu mdsterilerin karakteristiklerini belirlemeye yénelik
cinsiyet, yas, aylik gelir, magazadaki harcama araligi ve alisveris yapma sikligi hak-
kindaki sorulardan olusmaktadir. ikinci bélim ise arastirilmak istenen konuya ait
degiskenlerin 6lcimU adina toplam 47 sorudan olusmaktadir. Calismada kati-
limcilara yoneltilen ifadeler, 5'li Likert tipi 6lcekle (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4- Katiliyorum ve 5- Kesinlikle
Katiliyorum) élctlmusttr. Calismada kullanilan her yapi Tablo 2'de listelenmistir.

3.4 Veri Analiz Metodu

Calisma kapsaminda ilk olarak SPSS 22 programi ile katiimcilarin demogra-
fik verileri irdelenmistir. Daha sonra, arastirmada kurgulanan tahmin modelinin
(Sekil 1) analizi, kismi en kicuk kareler yapisal esitlik (PLS-SEM) yontemi kulla-
nilarak SmartPLS 3.2.8 programi yardimiyla gerceklestirilmistir. Sosyal bilimlerde
karmasik iliskileri anlama yolunda siklikla kullanilan bir yéntem haline gelen ya-
pisal esitlik modeli (Hair vd., 2011), regresyon ve fakt6r analizinin birlesiminden
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olusmaktadir. iki tir yapisal esitlik modeli bulunmaktadir. Bunlardan ilki dogru-
layici faktor analizi mantigiyla teorileri test eden kovaryans tabanli yapisal esitlik
modeli (CB-SEM), digeri ise kesfedici faktor analizi mantigiyla teori gelistirmek
icin kullanilan varyans tabanli kismi en kicuk kareler ydntemi yapisal esitlik mo-
delidir (PLS-SEM).

PLS-SEM'in arastirmalarda cok degiskenli regresyon veya CB-SEM gibi yon-
temlerin yerine siklikla tercih edilmesinin temel nedenleri, kiicik &rneklem bo-
yutlari ile calisabilmesi, normal dagilima iliskin varsayimlarinin daha ilimli olmasi
ve kompleks model tahminlerinde basarili dlctimler saglamasi olarak gérdlebilir
(Henseler vd., 2009; Wong, 2013). PLS-SEM; buyik bir bagimsiz degisken ku-
mesinden bagimli degisken kimesinin tahmin edilmesi noktasinda modelin bir
buttn olarak degerlendirilmesini saglar (Hair vd., 2011). Bu anlamda kesfedici
bir yéntem olan PLS-SEM, dis modelin yani 6lcim modelinin (gizil degiskenler
ve Olcim degiskenleri arasindaki iliskiler) ve ic modelin yani yapisal modelin (gizil
degiskenler arasindaki iliskiler) ayni anda ve birlikte degerlendirilmesi imkani sag-
lamaktadir (Lohmoller, 1989). PLS-SEM'in arastirma modelini butlnsel acidan de-
gerlendirmesine bagli olarak 6lcim hatalarini azaltmasi ve degiskenler arasindaki
olasi iliskileri gtvenilir sekilde aciklayabilmesi, analizin calisma kapsamina uygun
bir ydntem olarak belirlenmesine yol acmistir.

Musteri
Memnuniyeti

Uriin Cesitliligi

Perakende Cevresi
(Duygusal+Biligsel)

Davranissal
Niyet

Algilanan
Deger

Davranissal Miyet

Musteri Hizmetleri

Sekil 1. Arastirmanin modeli
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PLS-SEM analizi kapsaminda modeli olusturan tim degiskenler yansitici (ref-
lective) degisken olarak kurgulanmis yani tahmin degiskenlerindeki kovaryansin
yapilardan kaynaklandigi fikri temel olarak alinmistir. Modelin analizde ilk olarak
ic tutarlik, goésterge glvenilirligi, yakinsama gecerliligi (convergent validity) ve
ayiricl gecerlilik (discriminant validity) degerleri acisindan 6lcim modeli incelen-

mistir.

4. Bulgular

4.1 Demografik Bulgular

Orneklemi, H&M firmasi musterilerinden 71 kisi, Adidas firmasI misterilerin-
den 76 kisi, LC Waikiki firmasi musterilerinden 80 kisi ve Defacto firmasi muste-
rilerinden 78 kisi olmak Uzere toplamda 305 magaza musterisi olusturmaktadir.
Orneklemi olusturan katilimcilarin demografik ¢zellikleri Tablo 1'de sunulmustur.

Tablo 1. Katiimailara iliskin demografik 6zellikler

Demografik degisken Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 158 51,8
Erkek 147 48,2
Yas 18-26 59 19,3
27-33 86 28,2
34-40 94 30,8
41 yas ve Uzeri 66 21,6
Aylik toplam gelir diizeyi Asgari Ucret-2500 TL 102 33,4
2.501 TL-3.000 TL 47 15,4
3.001 TL-3.500 TL 37 12,1
3.501 TL-4.000 TL 31 10,2
4.001 TL ve Usti 88 28,9
Magazadan tek seferde yapilan 50 TL ve asagis 24 7,9
harcama tutar 51-100 TL 101 33,1
101 TL-150 TL 95 31,1
150 TL-250 TL 55 18,0
251 TL ve Uzeri 30 9,8
Magazadan alisveris yapma sikligi 0-2 kez 121 39,7
(3 aylik dilim) 3-4 kez 138 45,2
5-6 kez 36 11,8
7 kez ve Uzeri 10 3,3
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Magazalarin ankete dahil olan misteri profiline bakildiginda, erkek ve ka-
dinlarin dengeli bir dagilima sahip oldugu ve yas grubu olarak yaklasik %60'nin
27-40 yas araliginda yer aldigi goértlmektedir. Msterilerin aylik gelir dizeylerinin
iki ayri ug olan asgari Ucret ve 4000 TL Ustl seviyesinde toplandigi ve musterisi ol-
duklari magazalara tek sefer icin ayirdiklari butcenin %64'lUk gibi bir oranda 50
TLile 150 TL arasinda degistigi gézlenmistir. Katiimcilarin 3 aylik dilim icerisinde
musterisi olduklari magazadan alisveris yapma sikliginin %85 gibi buyuk oranla 4
defaya kadar oldugu ve % 15'lik bir oranla ise 7 ve Uzeri defaya kadar ytkseldigi

gorilmektedir.

4.2 Olciim Modelinin Degerlendirilmesi

Olctim modelinde gdzlenen degiskenlerin gecerlilik ve guvenilirligi cok sa-
yida kritere bagli olarak deg@erlendirilir. Literatrde yansitici 6lcim modellerinin
degerlendirilmesine iliskin su kriterler &nerilmistir:

¢ Olcegin icsel tutarliigini gosteren bilesik gtivenilirlik katsayisi ve Cronbach
Alfa katsayisi 0.70den yUksek bir deger almalidir (Litwin, 1995).

e Madde guvenilirligini gosteren faktor yukleri icin (loadings) 0.60'dan
(Wong, 2013) ya da 0.70’den (Hair vd., 2011) yiksek olan degerler dik-
kate alinmalidir.

e Degiskenlerin yakinsama (convergent) gecerliligi, aciklanan ortalama
varyans (Average Variance Extracted- AVE) katsayisi ile test edilmeli ve
0.50'nin Ustlnde bir deger olmalidir (Hair vd., 2011; Wong, 2013).

* Ayrnisma (discriminant) gecerliligi icin, her bir gizil yapinin AVE degerleri-
nin karekdkunun diger degiskenlerle olan korelasyonlarindan daha bayuk
olmasi (Fornell-Larcker kriteri) ve gosterge yiklerinin tim capraz yukle-
rinden daha yuksek olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Ay-
risma gecerliliginin test edilmesi icin ayrica Henseler vd. (2009) tarafindan
onerilen HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) kriterine gore degerlerin
0.90'dan kucuk olmasi beklenmektedir.

Olctim modelinin degerlendiriimesinde kullanilan i tutarlilik gtivenirligine ve
birlesme gecerligine iliskin bulgular Tablo 2'de sunulmustur.
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Tablo 2. Olciim modelinin degerlendirilmesi

Aciklanan
Bilesik ortalama
Faktér Cronbach’s giivenilirlik varyans

Gizil degiskenler yiikleri alpha (CR) (AVE)
Algilanan hizmet inovasyonu
(iirtin cesitliligi) 0.914 0.929 0.593
Piyasaya sirtlen yeni bir triin genellikle ilk olarak bu 0.749
giyim magazasinda yer alir. '
Diger giyim magdazalarina kiyasla burada ¢ok sayida 0773
yeni Urtin bulunur. ’
Bu giyim magazasi, farkli ve sira digi Urtnleri ile 0.737
piyasada Un edinmistir. )
Bu giyim madgazasinda orijinal ve farkll drinler 0.759
bulunmaktadir. )
Bu giyim magazasi en son moda Urlnlerin timune 0.822
sahiptir. ’
Bu giyim magazasinda buldugum Grinlerin bazilarini 0.752
baska hicbir magazada bulamam. )
Bu giyim magazasi, moda takipcisi olmak yerine moda 0.790
lideridir. '
Bu giyim magazas! Urunlerini, gereksinimlerime gore 0.768
ozellestirmeme olanak saglar. ’
Bu giyim magazasi, musterilerin ne istedigini tahmin 0.777
etme konusunda basarilidir. )
Algilanan hizmet inovasyonu 0.909 0.936 0785
(perakende cevresi) ’ ’ ’
Bu giyim magazasinda Urinler, musteri dostu olarak 0921
yerlesim diizenine sahiptir. ’
Bu giyim magazasinda kullanilan isaret ve semboller 0.872
benzersizdir. )
Bu giyim magazasinin atmosferi taze ve farkl 0873
hissettirmektedir. ’
Bu giyim magazas! icerisinde yon bulmak ve gezinmek 0879
kolaydir. ’
Algilanan hizmet inovasyonu 0.865 0.909 0714
(miisteri hizmetleri) : . .
Bu giyim magazasinin calisanlari arkadas canhisidir. 0.843
Bu giyim magazasindaki calisanlar orjinal ve farkli bir 0.778
tarza sahiptir. )
Bu giyim madgazasi diger magazalara kiyasla daha 0.892
musteri odakli hizmetler sunar. ’
Bu giyim magazasi her giin kendini yeniler ve glinceller. 0.862
Algilanan deger 0.970 0972 0.627
Bu giyim magazasi 6denen paranin karsihigi olan bir 0837
deger sunar. ’
Bu giyim magdazasi fiyatlarina kiyasla oldukca iyi 0.798

Grunler sunar.
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Bu giyim magazasindan alisveris yapmak hesaplidir. 0.603
Bu giyim magdazasi 6denen paranin hakkini verir 0.833
Bu giyim magazasinda fiyatlar uygundur 0.617
Uriinleri bu giyim magazasindan satin alirken keyifli
. . 0.825
hissederim.
Urtinleri bu giyim magazasindan satin almak tekrar bu 0838
magazadan alisveris yapma istegi uyandirir. :
Urtinleri bu giyim magazasindan satin almak beni
0.838
rahatlatir.
Urainleri bu giyim magazasindan satin almak kendimi
S - 0.850
iyi hissettirir.
Urtinleri bu giyim magazasindan satin almak zevklidir. 0.825
Uriinleri bu giyim magazasindan satin almak beni
0.839
hosnut eder.
Bu giyim magdazasi sundugu hizmetlerde istikrarlidir. 0.841
Bu giyim magazasi kalite acisindan istikrarlidir. 0.836
Bu giyim magazasi 6zenle tasarlanmistir. 0.784
Bu giyim magazasinin kalitesi belirli bir standarta 0844
sahiptir.
Bu giyim magdazas! icin yeterince emek harcanmistir. 0.838
Bu giyim magazasi gelecekte de var olmaya devam
h 0.818
edecektir.
Urdinleri bu giyim magazasindan satin almak cevremde
R A > 0.744
kabul gérdugumu hissettirir.
Urinleri bu giyim magazasindan satin almak cevremin
. 0.735
bana bakisini olumlu etkiler.
Urtinleri bu giyim magazasindan satin almak diger
. . L . N 0.723
insanlar tzerinde iyi bir izlenim birakmami saglar.
Urdinleri bu giyim magazasindan satin almak cevremde 0.697
sosyal agidan Gnem gormemi saglar. ’
Miisteri memnuniyeti 0.955 0.966 0.849
Bu giyim magazasindan genel olarak memnunum. 0.894
Bir giyim magazasina gore bu magaza, beklentilerimi
0.919
karsilamaktadir.
Bu giyim magazasini ziyaret etmekten memnunum. 0.949
Bu giyim madazasinin var olmasindan dolay
0.950
mutluyum.
Bu giyim magazasinda aligveris yapmak keyiflidir 0.895
Davranissal niyet 0.896 0.927 0.761
Bu giyim magazasini ile baska bir magaza ile
e PO 0.867
degistirmeyi dusinmuyorum.
Bu giyim madazasinin Urtnlerine daha fazla Gcret
" 0.788
6demeye raziyim.
Gelecekte de bu giyim magazasindan alisveris
" 0.921
yapmaya devam etmek istiyorum
Her zaman bu giyim magazasi hakkinda bagkalarina 0.907

olumlu seyler soylerim
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Tablo 2'deki bulgular 1siginda, faktor yik degerlerinin buydk kisminin 0.70in
Ustiinde oldugu ve genel olarak calismadaki tim faktor yiklerinin de 0.60 ve
Ustl degerlere sahip oldugu gortlmektedir. Bu anlamda 6lcim modelinin yiksek
madde givenirligine sahip oldugu séylenebilir. ic tutarlilik degerlendirmesi icin
Cronbach’s Alpha ve Bilesik Guvenirlik (CR) olcimleri incelendiginde, degerle-
rin 0.70'den buyUk ve 1'e yakin oldugu gortlmektedir. Litwin (1995) tarafindan
onerildigi sekilde bu degerler, 6lcim modelinin i¢ tutarhiliginin yiksek oldugunu
gostermektedir. Degiskenlerin yakinsama gecerliligi icin AVE degerleri incelendi-
ginde tdm degiskenlerin AVE degerlerinin 0.50'in Ustinde oldugu ve yakinsama
gecerliliginin saglandigi gortlmektedir.

Tablo 3. Ayrisma gecerliligi sonuclari (Fornell ve Larckell Kriteri)

Algilanan Davranissal ~ Musteri Misteri Perakende Uriin
deger niyet hizmetleri memnuniyeti cevresi cesitliligi
Algilanan deger 0.792
Davranissal niyet 0.686 0.872
Mdisteri hizmetleri 0.723 0.555 0.845
Mdsteri memnuniyeti 0.748 0.765 0.622 0.922
Perakende cevresi 0.740 0.535 0.613 0.539 0.886
Uran cesitliligi 0.757 0.623 0.626 0.579 0.656 0.770

Tablo 4. Ayrisma gecerliligi sonuclari (HTMT Kriteri)

Algilanan Davranigsal  Miisteri Miisteri Perakende Uriin
deger niyet hizmetleri memnuniyeti cevresi cesitliligi
Algilanan deger
Davranissal niyet 0.710
Mdsteri hizmetleri 0.787 0.610
Musteri memnuniyeti 0.773 0.800 0.681
Perakende cevresi 0.789 0.573 0.691 0.576
Uran cesitliligi 0.792 0.671 0.694 0.610 0.713

Modelin ayrisma gecerliligi sonuclar Fornell-Larcker kriteri kapsaminda de-
gerlendirildiginde, gizil degiskenlerin AVE degerlerinin karekdkundn diger degis-
kenlerle olan korelasyonlarindan daha buytk oldugu gértlmektedir (Tablo 3).
Ayrica model, ayrisma gecerliligin testi icin HTMT kriterine gére de incelenmis ve

Gilt/Volume 8 | Saywissue2 | Aralik/December 2019 113



Tiirkan Miige 0ZBEKLER

Tablo 4'te sunuldugu gibi tim degerlerin esik degeri olan 0.90'dan ki¢ik oldugu
gortlmastdr. Bu anlamda 6lcim modelinin ayrisma gecerliligine dair tim yeterli
kosullara sahip oldugu séylenebilir.

4.3 Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Calisma kapsaminda onerilen hipotezlerin istatistiki olarak test edilmesi icin
bootstrapping yontemi kullanilmistir. Bu baglamda, yeniden érnekleme ile 5.000
farkli alt 6rneklem kimesi olusturulup gizil degiskenler arasindaki yol katsayila-
rinin anlamliliklarina iliskin t-degerleri hesaplanmistir. Ayrica yapisal modelin de-
gerlendirilmesinde literatirde onerildigi Gzere bagimsiz degiskenler tarafindan
gizil degiskenlerin aciklanan varyans miktari (R2) ve Blindfolding analizi ile tahmin
glct (Q?) kriterleri degerlendirilmistir (Hair vd., 2011).

Musteri
Memnuniyeti

R?=0.560

Uriin Cesitliligi

*

ok sheoke e
18,786 8303

Perakende Cevresi

(Duygusal+Bilissel) Davranissal

Niyet
R?=0.614

Algilanan
Deger
R?=0.727

*

dok
4060
6.637 sk

Misteri Hizmetleri

Not: ***p<0.05
Sekil 2. Yapisal modelin degerlendirilmesi

Sekil 2'de modele ait elde edilen R? degerleri incelendiginde; algilanan de-
gerin %73 oraninda, mUsteri memnuniyetinin %56 oraninda, davranissal niyetin
ise %61 oraninda acgiklandigi tespit edilmistir. Ulasilan bu bulgular 1siginda aras-
tirmanin endojen degiskenlerinin genel olarak yiksek seviyede agiklanma orani-
na sahip oldugu séylenebilir.
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Tablo 5. Hipotez sonuclari

. Yol T Degeri P Degeri
Hipotezler lligki katsayisi  (>1.96)  (<0.05) Degerlendirme
H,. orin Gesitligh - Alglanan 358 7277 0.001  Kabul
eger
H, perakende Ceviesi-Alglanan 31 7150 0.001  Kabul
eger
Musteri Hizmetleri - Algilanan
He Deger 0.304 6.637 0.001 Kabul
H, plglanan  Deger MUsterl o747 18786 0001  Kabul
emnuniyeti
H A!gllanan Deger - Davranissal 0.253 4.060 0.001 Kabul
3 Niyet
H Musteri ~Memnuniyeti - o525 8303 0001  Kabul
4 Davranissal Niyet

Tablo 5 dikkate alindiginda, Grln cesitliligine yonelik algilanan inovasyon
seviyesinin musterinin algiladigr de@ere etkisinin (H1a, p=0.358, t degeri=7.277,
p<0.05) anlamli ve pozitif oldugu bulunmustur. Ayni sekilde perakende cevresin-
de duygusal veya bilissel olarak algilanan inovasyonlarin algilanan degere olan
etkisi (H1b, p=0.318, t degeri= 7.150, p<0.05) anlamli bulunmustur. Hizmet ino-
vasyonunun son boyutuna iliskin olarak, musteri hizmetlerinde algilanan inovas-
yon seviyesinin algilanan degere olan etkisi (3=0.304, t degeri= 6.637, p<0.05)
anlamli ve pozitif degerlere sahiptir. Bu anlamda H,, H,, ve H,_hipotezleri kabul
edilerek, algilanan hizmet inovasyonu boyutlarinin musterinin algiladigi faydaci
ve hedonik degerler tzerinde anlamli bir etkisinin oldugu sdylenebilir.

Calisma kapsaminda, musteriler tarafindan algilanan degerin memnuniyet
seviyesini etkiledigi yonunde olusturulan H, hipotezi (0.747, t degeri=18.786,
p<0.05) yiiksek bir yol katsayisi ile kabul edilmistir. Buna ek olarak, algilanan de-
gerin davranissal niyetler olan fiyat hassasiyeti, tekrar satin alma, pozitif agizdan
agiza iletisim ve baska markayla degistirme Gzerinde etkisi olduguna iliskin olus-
turulan H; hipotezi (0.258, t degeri= 4.060, p<0.05) istatiksel olarak anlamli bu-
lunmus ve kabul edilmistir. Bu anlamda musterilerin algiladigi deger 6l¢lsinde,
satin aldiklart Griin ve hizmetlerden memnun kaldiklari ve davranissal niyetlerinin
olustugu soéylenebilir. Son olarak, musteri memnuniyetinin davranissal niyetlere
olan etkisinin test edildigi H, hipotezi (0.572, t degeri=8.303, p<0.05) kabul edil-
mistir. Bu durum, memnuniyet seviyesi yUksek olan bir musterinin firma lehine
daha olumlu davranislarda bulunacagi seklinde agiklanabilir.
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Yapisal modelin degerlendirilmesinde tahmin giiciini 6lgmek icin R%'ye ek
olarak Stone-Geisser'in Q2 degeri kullaniimistir (Geisser, 1974; Stone, 1974).
Blindfolding analizi ile gerceklestirilen yontemin mantigina gore, gizil degiskenler
icin hesaplanan tahmin giici katsayilarinin (Q2) sifirdan biytk olmasi, arastir-
ma modelinin tahmin gtictine sahip oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2011).
Bu ydntem sonucunda kurgulanan modelde algilanan deger icin elde edilen Q2
degeri 0.422, musteri memnuniyeti icin 0.444 ve davranissal niyet icin 0.425
olarak bulunmustur. 0.350 lzerindeki Q2 degerlerinin literattirde yiiksek tahmin
edilebilirlik seviyesi olarak kabul gérilmesi 1si§inda, kurgulanan modelin 6érttk
degiskenlerinin yuksek derecede aciklama glctne sahip oldugu soylenebilir.

4.4 Aracilik Etkisinin Degerlendirilmesi

Arastirmada H, hipotezi ile kurgulanan aracilik modeli, musteri memnuni-
yetinin (araci degisken) algilanan deger (bagimsiz degisken) ve davranissal niyet
(bagimli degisken) arasindaki iliskisini incelemek adina degerlendirilmistir. Aracilik
modellerinin analizinde, klasik regresyon analizinden yola cikilarak tim degisken-
ler arasinda dogrusal bir iliski olmasi gerekliligi kriteri bulunmaktadir (Baron ve
Kenny, 1986). Bu anlamda tiim kosullari saglayan calisma, aracilik iliskisinin daha
detayli arastirilmasi adina PLS-SEM arastirmacilarinin aracilik etkisini test etmek
adina siklikla kullandigr VAF (Variance Account For) degerinin hesaplanmasi ile
devam etmistir.

VAF degeri, dolayl etki / toplam etki formulinden yola ¢ikilarak Bootstrap
yontemi ile elde edilmektedir. VAF degerinin 0.80 ve Gzeri olmasi modelde tam
araci etki oldugunu, 0.20-0.80 arasi olmasi kismi araci etki oldugunu, 0.20'nin
altinda bir deger olmasi ise aracilik etkisi olmadigini géstermektedir (Hair vd.,
2011). Tablo 6 incelendiginde, VAF degeri %62.4 olarak bulunmus ve misteri
memnuniyetinin kurgulanan iliskide kismi aracilik roltinin oldugu saptanmistir.
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Tablo 6. Bootstrapping yontemi ile H hipotezinin degerlendirilmesi

Orneklem Standart
Toplam etki ortalamasi (M) hata Tdegeri P degeri
Algilanan Deger - Davranissal Niyet 0.686 0.039 17.563 0.001
Algilanan Deger - Misteri Memnuniyeti 0.748 0.039 18.964 0.001
Mdsteri Memnuniyeti - Davranissal Niyet 0.572 0.070 8.173 0.001
Toplam dolayh etki
Algilanan Deger - Davranissal Niyet 0.428 0.054 7.951 0.001

Not 1: Toplam etki=Dogrudan Etki + Dolayli Etki = 0.258+0.428=0.686
Not 2: VAF= Dolayl etki/Toplam Etki*100 =0.428/0.686*100= %62.4

Istatistik literatiriinde Sobel testi (Sobel, 1982), araci etkisinin anlamliliginin
test edilmesinde siklikla kullanilan diger bir yontemdir. Aracilik etkisinin deger-
lendirilmesine yonelik gerceklestirilen Sobel testi sonucunda, mdsteri memnuni-
yetinin algilanan deger ve davranissal niyet arasindaki aracilik etkisini neren H5
hipotezi kabul edilmistir (Z degeri= 7.444, p<0,05).

5. Sonug

Calismada, perakende sektoriinde hizmet inovasyonuna yonelik cabalarin
mUsteri agisindan yarattigi etkilerin incelenmesi amaclanmistir. Hizmet inovasyo-
nu bir deger yaratma faaliyeti veya sunulan hizmetin algilanan degerini etkileyen
bir bakis acisi (Nazemi ve Saadatyar, 2013) olarak degerlendirilmekte ve bu bag-
lamda musteri memnuniyetini (Mahmoud vd. ,2018) ve sadakatini (Nanda vd.,
2013) olumlu yonde tetikleyen bir unsur olmaktadir. Calisma kapsaminda hizmet
inovasyonunun algilanan deger, memnuniyet ve davranissal niyet ile olan iliskile-
rinin ele alinmasi adina olusturulan model, PLS-SEM ydntemiyle incelenmistir. Bu
analiz ydntemi, tim modelin bir buttn olarak ayni anda analiz edilmesi ile glive-
nilir istatistik degerlerine ulasabilme adina tercih edilmistir. Calisma kapsaminda
onerilen tim hipotezler kabul edilmistir. Calisma sonucuna gére, perakendecilik
sektdrinde misteri odakli proaktif bir oyuncu olmak adina inovasyonun ana stra-
teji olarak belirlenmesi, her gecen giin memnun edilmesi zorlasan ve daha fazla
talepkar olan musterilerin deger algilarini yénetmede en &nemli yollardan biri
olarak gériinmektedir.

Turkiye itibar Endeksi 2018 verilerine gére musterilerin en cok tercih ettigi
4 hazir giyim firmasi misterilerinden kolayda 6rnekleme yéntemiyle elde edilen
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bilgiler 1siginda, Grin cesitliligine ydnelik yapilan inovasyonlar musteriler tarafin-
dan algilanan degeri ilk sirada etkilemektedir. Bunun yani sira, perakende cevresi
ve muUsteri hizmetlerine yonelik yapilan inovasyonlar da firmayi algilayis bicimi
ve verilen degere yonelik musterileri etkileyen 6nemli boyutlardandir. Bu sonuc-
lar, Nanda vd. (2013) ve Mahmoud vd. (2018)’in yapmis oldugu calismalar ile
paralellik gostermektedir. Calismada ulasilan sonuclar 1siginda perakendeciler
magazalarini, faydaci (parasal ve fonksiyonel deger) ve hedonik (duygusal ve
sosyal deger) unsurlari 6n plana cikaracak sekilde tasarlamali ve Urtin cesitliligi,
magdaza atmosferi ve musteri hizmetleri kapsaminda inovasyonlara durmaksizin
devam etmelidirler.

Cronin vd., (2000) calismalarinda, algilanan hizmet de@erinin mdsteri mem-
nuniyetinin bir 6ncdld oldugunu ve algilanan deger o6lctstinde alisveris dene-
yimlerinden memnuniyet duyuldugunu ortaya koymustur. Yapilmis olan bu ¢a-
lisma da, hizmette yapilan inovasyonlara bagli olarak algilanan degderin misteri
memnuniyeti Gzerinde olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna ulagmistir. Alisveris
deneyimini musteri beklentilerinin Gzerinde bir deder sunumuna doénlstirme-
yi basarabilen firmalar, memnuniyet seviyesi ylksek olan musterilerin yaratacagi
firsatlardan yararlanabilecektir. Buna ek olarak calismada, hizmet inovasyonu so-
nucunda algilanan degerin, agizdan agiza olumlu pazarlama, kullanilan markayi
degistirmeme veya daha fazla lcret 6demeye razi olma gibi davranissal niyet-
leri dogrudan etkiledigi gorilmustar. Bu bulgular, Kandampully (2002)'in calis-
masinda ulastigl sonuclarla benzerlik tasimaktadir. Ayrica misteri memnuniyeti
seviyesinin yUksek oldugu durumlarin daha fazla olumlu davranissal niyete yol
acabilecegi bulgusuna varilan calismada, algilanan deger ile davranissal niyet
arasinda musteri memnuniyetinin kismi aracihdiyla daha kuvvetli bir iliski orta-
mi yaratildigina ulasiimistir. Doélarslan (2013) tarafindan stpermarket musterileri
Gzerinde yapilan ve hizmet degerinin musteri memnuniyeti degiskeni araciligi ile
davranigsal niyet Uzerindeki dolayli etkisi ortaya koyan calismasi, bu calismanin
ulastigr bulgular 1siginda desteklenmektedir.

Ozellikle rekabetin giderek arttigi hazir giyim sektériinde, misteri davranis-
larini firma lehine cevirmeyi amaclayan perakendeciler, hizmet inovasyonunu bir
arac olarak kullanarak farkli ve benzersiz bir deger yaratimi saglayabilecektir. Bu
anlamda mdasterilerce algilanan degerin arttirilabilmesi adina, alisveris deneyimini
Ust seviyeye cikaracak ma@aza ici iyilestirmelerin yapiimasi gerekmektedir. Pera-
kende hizmetlerinde yer alan somut ve soyut unsurlarin musteri odakli olarak
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planlanmasi, algilanan hedonik ve faydaci degerlerin artmasini saglayacaktir. Pe-
rakende magazalarinda musterilerce en cok deger atfedilen hizmet inovasyonu
boyutu olan trtin cesitliligi, farkh Grinlerin rakiplerden daha hizli olacak sekilde
magazalarda yer almasi ve 6zellikle cok cesitte ve sayida trtin bulunabilirligi ko-
nularinin planlanmasi bakimindan énem arz etmektedir. Magazalarda yer alan
bos raflar, musterilerin alisveris deneyimini ve deger algilarini olumsuz etkilemek-
tedir (Laria ve Pantano, 2012).

Mdsteriler ile olan iletisimin belirli bir kalite standardina sahip olmasi adina
calisanlarin ve sunulan hizmetlerin masteri odakli olmasina énemle dikkat edil-
melidir. MUsteri odakli hizmetlerle donatilan magazanin, kendini strekli gtincelle-
yen ve yeniliklere ayak uyduran bir imaja sahip olmasi algilanan degeri arttirarak
memnuniyet seviyesi yuksek musteriler yaratacaktir. Firmalarin rekabet avantaji-
na 6nemli bir katki saglayan hizmet inovasyonu sayesinde musterilerin clizdan
paylari sahip olunan memnuniyet seviyesine bagl olarak artacak ve musteriler,
firmayi baska firma ile degistirme dustincesi icerisine girmeyecektir. Ozellikle, en
ucuz ve glvenilir pazarlama araci olan agizdan agiza olumlu pazarlama firmaya
buytk katkilar saglayacaktir.

LiteratUr incelendiginde inovasyon kavraminin genellikle Grin inovasyo-
nu cercevesinde ele alindidi ve hizmet inovasyonu dinamiklerinin ele alinmasi
konusunda énemli bir bosluk oldugu fark edilmistir. Ayrica, hizmet inovasyonu
kapsaminda ortaya konan calismalar ¢cogunlukla firma yénetiminin inovasyon ko-
nusundaki algisina odaklanirken, musteri bakis agisiyla hizmet inovasyonun de-
gerlendirilmesi konusu hala literatiirde 6Gnemli bir bosluga isaret etmektedir. Buna
ek olarak, perakende sektoru ile ilgili inovasyon kapsaminda Tirkiye'yi 6rneklem
olarak ele alan calismalarin azhigi dikkat cekicidir. Tum bu bilgilerden hareketle bu
calismanin, uygulamada perakende sektérindeki hazir giyim firmalarina, teorik
anlamda da hizmet inovasyonu literatlrine katki saglamasi beklenmektedir.

Arastirmanin en buyUk kisiti, verilerin kolayda érnekleme teknigiyle toplan-
mis olmasi ve uygulama alaninin hazir giyim sektértinde bulunan dért marka ile
sinirli olmasi sebepleriyle arastirma sonuclarinin genelleme konusunda yasanan
sakincalardir. Gelecek arastirmalarda, hizmet inovasyonu boyutlarinin perakende-
ciligin farkl alt sektorlerinde (6rn. gida sektord) incelenmesi, calismada ulasilan
bulgularin farkli sektér dinamiklerden nasil etkilendigini gézlemlemek icin 6ne-
rilmektedir. Ayrica, bu konu kapsaminda veri toplama metodu olarak odak grup
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yontemi ile musteri bakis agisinin temellerine yénelik daha detayli bir arastirma
yapllmasi da 6nerilmektedir. Ayrica, arastirma modelinin perakende sektérindeki
online alisveris deneyimine ydnelik incelenmesinin ve hizmet inovasyonu boyut-
larinin bu kapsamda zenginlestirilmesinin gelecek calismalar icin énemli oldugu
dustndlmektedir.
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