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Ozet

Agizdan-Aizadletisim (AA) giderek tiketici satin alma kararlarinda 6nemdi r
oynamakta ve pazarlama ilgthindeki en ©nemli guclerden biri kabul
edilmektedir. Tuketiciler siklikla tiketim deneywmile ilgili  oykuleri
baskalariyla paylatiklarindan, letmelerin bu iki olguyu bir arada ele almalari
ve yonetmeleri gerekmektedir. Bu gremanin temel amaci, hizmetatmeleri
baglaminda tiketicilerin ygadigi akilci ve hedonik hizmet deneyimleri ile /AA
davranslari arasindaki ilskileri incelemektir. Bu amagla, ankete dayali nibal
arastirma yuratdlmigtdr. Kolayda ornekleme yontemine gore 202 katildao!
toplanan veriler, Pearson Korelasyon Katsayisi vek (De&iskenli Varyans
Analizi ile analiz edilmitir. Sonuclar, akilci ve hedonik 6zellikler acgisand
hizmetlerin iyi bir performansa sahip olmasinin,umlu AA davrangini
etkiledgini gostermektedir. Buna kan, ekonomik dger disindaki hizmet
deneyimleri ile olumsuz AAlavrangi arasinda bir ilkki bulunamanytir.
Anahtar Kelimeler: Agizdan Aiza lletisim,Hizmet Deneyimleri,Pazarlama
Nletisimi”, Tuketici Davrangi
Alan Tanimi: Tuketici Davrarglari (isletme ve Yonetim)
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RELATIONSHIPS AMONG CONSUMERS’ SERVICE EXPERIENCES
AND WORD-OF-MOUTH BEHAVIORS

Abstract

Word-of-Mouth (WOM) has been playing an increasingignificant role in
consumer purchase decisions and has been idensifiexhe of the most important
forces of marketing communication. Because consuifinequently share stories
about consumption experiences with others througbM//businesses need to
handle and manage to benefit from a combinatios twio the phenomenon. The
main objective of this research is to investigakationships among rational and
hedonic service experiences and WOM communicatemanors in service
businesses context. For this purpose, a quantdaswrvey-based research was
conducted. The data collected from 202 participanish the convenience
sampling were analyzed with the Pearson Product-Btam Correlation
Coefficient and MANOVA. Results indicate that sssfté services in terms of
utilitarian and hedonic characteristics necessarilgad to positive WOM.
However, among service experiences other thandbeaenic value are not found
relationship.
Keywords: Word-of-Mouth, Service Experiences, Marketing Comaation”,
Qualitative Research, Consumer Behavior
JEL Code: M31 (Marketing)
1. GIRIS
Gunumiizde @zdan giza iletsim (AAI), pazarlama ile§imindeki en 6nemli
guclerden biri kabul edilmektedir (Wals vd.,2008L0AAI, tiketici davramini
(Bone, 1995; Bansal & Voyer,2000), tercihlerinitisaalma gilimlerini (Herr
vd.,1991; Charlett & Garland,1995) ve karar alimfWangenheim & Bayon,
2004) etkileyebilmektedir. Pazarlamacinin tpethilgi, sunulara bglangig ilgisi
sagzlamada ve farkindall gelistirmede 6nemli rol oynamasina kar, AAI,
tiketicilerin yeni Grunleri benimsemesinde (Gilly.v1998; Goldenberg vd.,
2001), tutum ve davragiarini desistirmesinde (Grewal vd.,2003; East vd., 2008)
daha etkili bir bilgi kayngdir. Kisiler arasi bilgi kayng daha guvenilir kabul
edildiginden (Ferris-Costa,2011:2), geleneksel ve kitlesetlyadan daha etkili
olmaktadir (Strebel vd.,2004: 101). Tuketicilerimamka dgistirme davrargini
etkilemede AAnin, gazetelerden ve dergilerden yedisisel satstan dort ve
radyo reklamlarindan iki kat daha etkili ofglubelirlenmgtir (Chien-Tao,2008:6).

Baz! aratirmalar (Sundaram vd.,1998; Hennig-Thurau vd.,2@Htturi vd,2008
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gibi), trtin 6zelliklerinin AA davrangini etkileyebildgini gostermektedir. Ancak,
bu argtirmalarin daha cok fiziksel dGrtinleri konu edigidve daha c¢ok trlnlerin
rasyonel Ozellikleri Gzerinden AlAdavrangini ele aldgl dikkat gekmektedir.
Hizmetler, soyutluk, ayrilmazlik ve turgeolmama Ozellikleriyle ¢gu zaman

tuketicilerin dger Kisilerin fikirlerine gtivenmelerini gerektirdinden (Murray &

Schlacter,1990:53; Nyer & Gopinath,2005:938),iAAizmet §letmelerini sanayi

isletmelerinden daha c¢ok etkileyebilmektedir. Ayrigajnlerin ya da hizmetlerin
akilct ve hedonik ozellikleri tiiketicilerin AAdavranglarinda énemli bir role
sahip olabilmektedir (Feng,2010:iv). Bu 6nemine skar alanyazinda hizmet
deneyimleri ve bu deneyimlerin alt boyutlari ile AAavranglar arasindaki

ili skilerin yeterince incelenmemioldugu ve bu yénde bir agarma ihtiyacinin

kendini hissettirdii anlsgilmaktadir. Dolayisiyla bu agarmanin temel problemi,
tiketicilerin hizmet deneyimlerinin ARdavranglariyla iliskisini belirlemektir.

1.1. Agizdan Agizailetisim ve Alisveris Deneyimleri

Arkadas cevresi, aile, cevredekighr tuketicilerle ilskilendirilen AAI, tuketiciler
arasinda pazarlama bilgisiningigmine isaret etmektedir (Chu, 2009:8). Afbir
birey bir diger birey ya da bireylerle bir tliketim deneyimi ilgili s6zlU ya da
yazil bilgi yoluyla iletsimde bulundgunda s6z konusu olur (Moore,2009:2).
AAT davrangi, olumlu, nétr ve olumsuz yonde ele alinabilmekte@lumlu AAI
ornekleri, h@ deneyimleri paylgmayi, dger kisilere dnerilerde bulunmayi, hatta
dikkat cekmeyi icermektedir. Olumsuz AAise, kétileme, ho olmayan
deneyimleri, dedikodulari payma ve sikayet etme gibi davragiari
kapsamaktadir (Anderson,1998:6). OlumsuziApotansiyel tiketicilerde kafa
karisikligina neden oldgundan, gletmelere zarar verir (Nyer & Gopinath,
2005:948; Samson,2006:650). Bu yiizden, olumlul’piAgelistirmek, olumsuz
AATyi azaltabilmek §letmeler icin blyik éneme sahiptir. Tuketim dendgitin
sonucu olgan 6znel oykuler, @er kisilere 6neride bulunma ve ghr Kisilerle
konwsma olasilgini 6nemli oOlctde etkiler. Tuketiciler keyif alddd tiketim
deneyimleri ile ilgili oykileri AA yoluyla diser kisilerle paylama esilimi
tagirlar. Bu oykuler, dinleyen kileri de 6nemli 6lgctide etkiler (Moore, 2009:1).

Alisveris deneyimi, objelerin ve aleris ¢cevresinin niteliklerinden d@an akilci
ve hedonik deneyimlerin bir sonucudur (Berry vii02:2; Kim vd.,2007:69; Seo
& Lee,2008:492). Akilci deneyimler, urunlerin ya dazmetlerin glevsel
yararlariyla; hedonik deneyimler ise, asylevler acisindan gerekli olmayan,
ancak, Urin ya da hizmeti kullanmada tuketicinined@mini glclendiren ggtli
duyumsamalar ve duygusal niteliklerlgldiidir (Chitturi vd.,2008:49).
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Higgins (1997:1281), Urlnlerin ya da hizmetlerinlebne (prevention) ve
tutundurma (promotion) olmak Uzere iki tip amacirgkamalari gerekgini
belirtmektedir. Onleme amaci, kdanmasi zorunlu olan amaclardir ve trtinlerin
ya da hizmetlerin akilci Ozellikleri ile katanirlar. Tutundurma amaci ise, bir
drindn ya da hizmetirglevi acisindan gerekli olmayan, ancak tuketiciygitke
veren amagclardir. Bunlar da Griin ya da hizmetleadonik 6zelliklerine karlik
gelmektedir. Chitturi ve meslekiari (2008), tuketicilerin 6nleme ve tutundurma
amagclarini kaglayamama, karlama ya da @ma durumlarinin farkh duygusal
sonuclara yol acagani belirtmektedirler. Bir tiketicinin 6énleme amaghi
karsilamada bgarisiz olan bir Griin ya da hizmet kizginhkgdour. Ancak 6nleme
amaclarini kaglama ya da @ma tatminle sonuclanir. Tutundurma amaglarini
karsilayan ya da gan drinler ya da hizmetler tuketici gmautiugu yaratir. Ancak,
bu amaclari karlamada bgarisiz olan drinler ya da hizmetler tiketici
tatminsizligine yol acar (ss.50-52). Dolayisiyla her iki durumda yarataga
deneyim algisi, farkli AAdavranginin gelimesine neden olabilecektir.

1.2. Amag, Arastirma Sorulari ve Onem

Bu argtirmanin temel amaci, “tiketicilerin yadg1 akilci ve hedonik hizmet
deneyimleri ékilci deneyim alt boyutlarl hizmet mukemmelfii, calisanlarin
hizmet kalitesi ve ekonomik ger; hedonik deneyim alt boyutlariestetik, sosyal
ve duygu icerikli deneyimler) ile ARdavrangi arasindaki ikkileri incelemektir.
Bu amacla, gagidaki sorular, ¢gtli hipotezler test edilerek irdelensgtir:

a) Tuketicilerin bir hizmet bdaminda yaadiklari akilci ve hedonik hizmet
deneyimleri ile AAdavranylari arasinda bir iliski var midir?

Bu sorunun yanitlanabilmesi igin akilci ve hedohigmet deneyimlerinin alt
boyutlari ile AAI davranglari arasindaki ikkiler hipotezlgtirilmi stir:

Hl-a: Hizmet mukemmelfi ile olumlu AAI davrangi arasinda bir ikki
vardir.

H1-b: Calsanlarin hizmet kalitesi ile olumlu Aladdavrangi arasinda bir ifki
vardir.

H1-c: Ekonomik dger ile olumlu AAl davrangi arasinda bir ifki vardir.
H2-a: Hizmet mukemmelfi ile olumsuz AA davrangi arasinda bir ifki
vardir.

H2-b: Calsanlarin hizmet kalitesi ile olumsuz AAdavrangl arasinda bir
ili ski vardir.

H2-c: Ekonomik dger ile olumsuz AA davrangl arasinda bir ifki vardir.
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H3-a: Estetik deneyimi ile olumlu ARdavrangi arasinda bir ifki vardir.
H3-b: Sosyal deneyimler ile olumlu Aladavrangi arasinda bir iki vardir.
H3-c: Duygu igerikli deneyimler ile olumlu ARdavrangi arasinda bir ifki
vardir.

H4-a: Estetik deneyimi ile olumsuz Aliidavrangi arasinda bir ifiki vardir.
H4-b: Sosyal deneyimler ile olumsuz AMavrangi arasinda bir ifki vardir.
H4-c: Duygu icerikli deneyimler ile olumsuz AiAdavrangl arasinda bir iki
vardir.

b) Tuketicilerin yaadigi akilci ve hedonik hizmet deneyim dizeyleringdiba
olarak gelstirdikleri AAI davrany egilimleri farkhlagsmakta midir?

Bu sorunun yanitlanabilmesi icgn hipotezler test edilrgiir:

H5: Dustk ve yiksek akilci hizmet deneyimi arasinda oluwduolumsuz
AAT davrang egilimi agisindan farklilik vardir.
H6: Dusik ve yuksek hedonik hizmet deneyimi arasinda auwd olumsuz
AAT davrang egilimi agisindan farklilik vardir.

Arastirmanin, tiketicilerin AA davranglarinda hizmet 6zelliklerinden gan
deneyimlerinin rolini teorik ve pratik anlamda elabilme ve anlama acgisindan
yararli bilgiler ve ipuclan g#dayabilecg dusunilmektedir. Bu yonuyle
alanyazina katki nitgi tastlyan bu argtirma, bir dger yonidyle, hizmet
yoneticilerine, tuketicilerine sunacaklari hizmetndyimleri yoluyla en etkili
iletisim bicimlerinden biri olarak deerlendirilen AAl davranglarini istedikleri
yonde nasil etkileyebileceklerineshin de bir fikir verebilir.

2. YONTEM

Arastirmada, nicel agirma yontemi esas alingtir. Uygulamali bir argtirma
olan calgmanin tasarimi, “ikisel argtirma tasarimi” olarak ifade edilebilir.

2.1. Ornekleme ve Veri Toplama Siireci

Arastirmada, anket yoluyla Aksaray ilindeki bazi pastare kafeleri (oturma
alanlarini) ziyaret eden tiketicilerden kolaydaekteme yontemiyle 2011 yaz
doneminde veri toplangtir. Oturma alanlari, hizmet sektéri icerisinde rahe
bir yere sahip olmasindan ve bu sektdrdeki rekabast dizeyde olmasinin
beraberinde getirdi farklilasma baskisindan dolay tercih edigi. ilgili oturma
alanlar belli araliklarla ziyaret edilerek, o amnada olan kiler (tesadufi) ve
cevrede esilebilen kisiler argtirmaya dahil edilmtir. 238 katilimcidan veri
toplanmg olup, bunlardan kullanilabilir 202 anket analielexsas okturmustur.
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Katilimcilarin temel 6zelliklerini gésteren tanitiglgiler Tablo 1'de sunulmyiur.
Tablo 1. Katihmci Ozellikleri

OZELL IKLER % (N=202) OZELL iKLER % (N=202)

Cinsiyet -Erkek 54 -250-1000 aras! | 37,4
-Kadin 46 A . -1001-1750 arasi | 17,5

- yhk Gelir

Medeni -Evli 37,3 (TL) -1751-2500 arasi | 36,8
-Bekar 62,7 -2501-3250 arasi | 4,7

Durum 3251 ve Uzeri | 3,6
- 18-24 arasi | 50,5 - Ilkogretim 2,6

Yas - 25-34 arasi | 25,7 Egitim - Eis_e _ 11,9
- 35-44 arasi | 19,8 - Universite 71,1
-45ve Uzeri | 4,0 - Lisans Ustii 14,4

2.2. Veri Toplama Araci ve Veri Analizi

Arastirmada, alanyazinda 6nceden belli amaclarlastgéhni s cesitli 6lceklerden
yararlanilarak olgturulan bir anketle veri toplangtir. Anket t¢ bolimden
olusmaktadir:ilk bolimde, ksisel katihmci bilgilerine; ikinci bolimde, hizmet
deneyimi olcgine; uglinci bolimde ise, AASIgesine yer verilmgtir. Her iki
Olcekte orta noktasi notr olan (3) Kesinlikle Kattyorum’dan (1), Kesinlikle
Katiliyorum’a (5) kadar uzanan, Likert tipi bir éktir. Hizmet deneyimi olge,
Lin (2006) ve Walls (2009) tarafindan otel tikd&dnin hizmet deneyimlerini
incelemek amaciyla gstirilen Olceklerden pastane ve kafe hizmetlerine
uyarlanarak olgturulmustur. Olgekte, estetik deneyimi (genel gorinum, arag
gere¢ gorunimdu, alan tasarimi ve dekorasyonuniericé& madde ), sosyal
deneyim (arkadgar ve alandaki ger kisilerle sosyallgme icerikli 4 madde) ve
duygu icerikli deneyimlerden (rahatlama, kacnese, konfor, merak, ctu,
eglence ve mutluluk gibi duygulari iceren 11 maddiesan ¢ hedonik deneyim
alt boyutuna; hizmet miukemmaelii (temizlik ve hijyeni, sunulan Urlnleri ve
musteri hizmetlerini, sunulan Grtn-hizmetsgéli gi ve uygunligunu ve glivengi
iceren 13 madde), ¢ghnlarin sundgu hizmet kalitesi (¢aganlarin hizmet
becerisinden, misafirperverliklerinden, gérintmiden, ihtiyaclari anlama ve
bireysel ilgi gosterme Ozelliklerinden gan 8 madde) ve ekonomik gby
deneyimlerinden okan (¢ akilci deneyim alt boyutuna yer veritimi AAI
Olcesi ise, Harrison-Walker (2001) ve Goyette ve mesigatl (2010) tarafindan
gelistirilen AAI Olceklerinden uyarlanmtir. Olgekte, olumlu (6 madde) ve
olumsuz (2 madde) Aiddavrang egilimlerine yer verilmitir. Ayrica, ankete son
seklini vermek icin 10 tuketiciden ve 1 alan uzmatan gorg alinmstir.

Olceklerin glivenirli, dlceklerin geneline ve alt boyutlarinaskin Cronbach’s
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Alpha katsayilari hesaplanarak, OlcUktii: Nunnally (1978: 245), 70 ve
tzerindeki bir Alpha dgerinin dlgesin guvenirligi agisindan yeterli oldiunu
vurgulamaktadir. Tablo 2'den de agilacaz gibi, elde edilen Alpha derleri, her
iki O0lcegin de yuksek derecede guvenilir 6lcekler @doa saret etmektedir.

Tablo 2. Glvenilirlik Analizi Sonuclari

Olgekler Cronbach’s Alpha Katsayilari
Genel | Boyutlar Genel | Alt Boyutlar

Hizmet Hedonik ,95 Estetik D.= ,89; Sosyal D.=,78;
Deneyimi | ,96 Deneyimler Duygulcerikli D.= ,92
Olgegi Akilc ,94 Hizmet Uygunlgu= ,92; Calanlarin

Deneyimler Hizmet Kalitesi= ,89; Ekonomik Qxer= ,84
AAI 77 Olumlu AAI | ,83 -
Olgegi Olumsuz AA | ,73

Veriler, SPSS istatistik paket yazilim programibghsturimuiyle analiz edilwtir.
Katilimcilarin bir hizmet bgaminda yaadiklari akilci ve hedonik hizmet
deneyimlerinin alt boyutlari ile olumlu ve olumsu#Al davranglari arasinda
dogrusal bir iliski olup-olmadginin belirlenmesi icin Pearson Korelasyon
Katsayilari hesaplangtir. Bu analiz, surekli dgskenler arasindaki dwusal
ili skileri test ettginden, analiz 6ncesi akilci ve hedonik deneyimbalyutlarinin
batinune ilgkin bir serpilme grafii elde edilerek, bu durumun uyguglukontrol
edilmistir. Katilimcilarin ygadgi akilci ve hedonik hizmet deneyim dizeylerine
(disiik ve yuksek) bgli olarak gelitirdikleri AAT davrang egilimlerinin
farklilasip-farklilasmadgini inceleyebilmek icin ise, Cok @skenli Varyans
Analizi (MANOVA) kullaniimistir. MANOVA'ya ili skin drneklem buyukIga,
normallik, u¢c dgerlerin kontroll, dgrusallik, varyans-kovaryans matrislerinin
homojenlgi gibi varsayimlar s6z konusudur. MANOVA icin, kesbir kural
olmamakla birlikte, her bir hicrede minimum sahifpnan b&mli desisken
sayisindan daha fazla katilimci sayisinin olmasekgeektedir (Pallant, 2007:
277). Bu argtirma igin iki dizeyli bir bgimsiz dgiskenden ve iki bgimli
desiskenden olgan toplam dort hicre ve her hiicrede bu sayikan &atilimci
sayisina sahip olungu soylenebilir. Tabachnick ve Fidell’e gbre (20®%} her
bir hicrede en az 20 katilimcinin yer gldbir 6rneklem buydklgi hem tek
desiskenli hem de c¢ok dgskenli normallik varsayimini kadamak igin yeterli
olabilmektedir. Bu acidan da orneklemin gorece uygidusu sdylenebilir.
Dogrusallik ise, her grup icin her bir gigken cifti arasinda oklturulan bir
serpilme gratfii ile kontrol edilmitir. Varyans-kovaryans matrislerinirgith gini
deserlendirmek igin ise, Box’s M ve Levene’s test istikleri kullaniimistir.
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3. BULGULAR VE YORUM

Bu bolimde, verilerin analiz edilmesiyle elde edilmulgulara ve bulgulara gkin
yorumlara her bir agiirma sorusu icin sirasiyla yer veriytr.

a) Tuketicilerin bir hizmet bdaminda yaadiklari akilci ve hedonik hizmet
deneyimleri ile AAdavranylari arasinda bir iliski var midir?

Tuketicilerin bir hizmet bglaminda yaadiklar akilci (hizmet mukemmaetii
calisanlarin hizmet kalitesi ve ekonomik @) ve hedonik (estetik, sosyal ve
duygu icerikli) hizmet deneyimlerinin alt boyutlate olumlu ve olumsuz AA
davranglar arasinda dgrusal bir iliski olup-olmadgini belirlemek icin Pearson
Korelasyon Katsayilari hesaplagtm. Davrang bilimleri acgisindan saretine
bakmaksizin .10, .30 ve .50 korelasyon katsayganel olarak sirasiyla kiguk,
orta ve buyuk katsayilar olarak yorumlanir (Green, 2000:236). Ayrica, Tip |
hata olasifiini minimize edebilmek icin Bonferroni yaklani (Green
vd.,2000:238) esas alinarak, anlamlilik dizeyi,apman korelasyon sayisina
bolunerek (.05/12=.004) elde edilen .004 dluzeyingreg sonuclar
deserlendirilmistir. Korelasyon analizi sonuglari Tablo 3'de sunugtar.

Tablo 3. Hizmet Deneyimi Alt Boyutlari ile AAT Davranisi Arasindaki Korelasyon Degerleri

N= 202 Estetik Sosyal Duygu Hizmet Calisan | Ekonomik
Deneyimi | Deneyim | icerikli Uygunlugu | Kalitesi | Deger
Deneyim
Olumlu | r | ,468* ,554* ,590* ,604* ,493* ,407*
AAT p | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Olumsuz | r | -,044 -,143 -,150 -,033 -,059 -,195*
AAT p | .537 ,043 ,033 ,642 ,404 ,004

* Korelasyon katsayisinin .004 diizeyinde (2-tail@damli oldgunu gdstermektedir.

Akilct hizmet deneyimi acisindan hizmet uyguilu calsanlarin hizmet kalitesi
ve ekonomik dger alt boyutlari ile olumlu AA davrangi (H1-a, H1-b, H1-c:
KABUL); hedonik hizmet deneyimi acgisindan estetksyal ve duygu icerikli
deneyim alt boyutlari ile olumlu AlRdavrang egilimi arasinda (H2-a, H2-b, H2-
c: KABUL) istatistiksel olarak pozitif yonlt guclabir iliski oldugu
anlagilmaktadir. Ancak, hedonik hizmet deneyiminin atiybtlari ile olumsuz
AAI davrang egilimi arasinda istatistiksel olarak anlamli biski bulunamamgtir
(H4-a, H4-b, H4-c: RED). Akilci hizmet deneyimleacisindan ise, hizmet
uygunluizu ve caljan Kkalitesi ile olumsuz AR davrang egilimi arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir gki yokken (H3-a, H3-b: RED); ekonomik ger
alt boyutu ile olumsuz AAdavrang egilimi arasinda istatistiksel olarak negatif
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yonlu orta duzeyli bir ikki bulunmutur (H3-c: KABUL).

b) Tuketicilerin yaadigi akilci ve hedonik hizmet deneyim diizeyleringdiba
olarak gelstirdikleri AAI davrany egilimleri farkhlasmakta midir?

Bu anlamda, her bir deneyim kategorisindeksidiive yiksek diizeyden ghan
birer bagimsiz dgiskenle ve olumlu ve olumsuz AAlavrang egiliminden olusan
iki bagimh desiskenle ayri ayri tek yonli MANOVA yuritulngtiir. Akilcl
deneyim duzeyi kategorisi icin elde edilen MANOVAonsiclari; Wilks’
Lambda=,803, F(2,199)= 24,368, p= ,000< ,00%agan akilci deneyimin gik
ve yuksek dizeyli olmasina gore olumlu ve olumsud Mavrang egilimlerinin
istatistiksel olarak anlamiekilde farkhlagtigini gostermektedir (H5: KABUL).
Etki boyutu istatis@ii acisindan elde edilen gorece gucli ,197’lik cekigkenli
n*degeri, bamli desiskenlerin  (olumlu, olumsuz AB c¢ok daiskenli
varyansinin %219,7'sinin akilci deneyim faktori igegiklanabilecgine isaret
etmektedir. Hedonik deneyim dizeyi kategorisi igide edilen MANOVA
sonuclar da; Wilks’ Lambda=,804, F(2,199)= 24,2¢3, ,000< ,001, yanan
hedonik deneyimin diilk ve yuksek dizeyli olmasina gore olumlu ve olumsu
AAI1 davrang egilimlerinin istatistiksel olarak anlamlisekilde farkhlgtigini
gostermektedir (H6: KABUL). Etki boyutu istatigtiacisindan elde edilen gorece
glclu ,196’lik cok dgiskenli 7°degeri, bagimli desiskenlerin (olumlu, olumsuz
AAIQ) cok deiskenli varyansinin %19,6’sinin hedonik deneyim faittdle
aciklanabilecgine isaret etmektedir. Tablo 4'deki betimsel istatistiklen de
anlasilacasi gibi, akilci ve hedonik deneyim diizeyi arttikoiymlu AAI davrang
egilimi de artmakta; akilci ve hedonik deneyim dur@yiarts ya da azajina
gore olumsuz AAdavrang egiliminde bir farklilik ortaya ¢cikmamaktadir.

Tablo 4. Deneyim Diizeylerine Gére Ak Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapma Dgerleri

Deneyim Duzeyleri* AAI Davranisi Ortalama | Standart Sapma
- Disuk Akilci Deneyim| - Olumlu AAT Davrangi (N=42) 16,48 4,75
Duzeyi - Olumsuz AA Davrangli(N=42) 5,42 1,93
- Yiksek Akilcr Deneyim| - Olumlu AAI Davrangi(N=160) | 21,39 3,97
Duzeyi - Olumsuz AA Davrangi(N=160) | 5,35 2,23
Dusiik Hedonik| - Olumlu AAI Davransi (N=62) 17,32 5,02
Deneyim Duzeyi - Olumsuz AA Davrangi(N=62) 5,20 1,80
Yiiksek Hedonikl - Olumlu AAI Davrangi(N=140) | 21,73 3,68
Deneyim Duzeyi - Olumsuz AA Davrangi(N=140) | 5,43 2,31

*Akilci ve hedonik deneyim diizeyleri, her bir kankinin bu deneyimlerle ilgili dlcekte yer alan
maddelerin maksimum ve minimum alabilgiceoplam puan araliklarina dayal olarak hesaplahmi
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4. SONUC VE ONERILER

Bulgular, hizmet gletmelerinin sunduklari hizmetin akilct ve hedonik
performansini tiketicilerin AR davrangi acisindan giivence altina almalari
geresine isaret etmektedir. Sonuglar, akilci ve hedonik Oklgti agisindan
hizmetlerin iyi bir performansa sahip olmasininyrolu AAI davrangina 6nemli
katkilar sglayabilecgini gostermektedir. Akilci deneyimler acisindan lizle
ekonomik dger yaratmada Barisiz olan oturma alanlari olumsuz RAA
konusunda sikinti gayabilirler. Bu ylzden yoneticiler tuketicilerin zZmet
deneyimlerine igkin beklentilerini iyi anlamak, bu beklentileri atkbir sekilde
karsilamak ihtiyacindadirlar. Akilci ve hedonik denejemacisindan tuketicilerin
beklentilerini kagillamaya ilgkin gerekli yatirimlarin yapilarak, bu anlamda
rakiplerden farklilamak, 6zellikle olumlu AA davrangini tesvik ederek, hizmet
isletmelerine 6nemli getiriler ghayabilir.

4.1. Sinirhliklar ve ileriki Ara stirmalara Yonelik Oneriler

Bu calsma sadece hizmegletmeleri ve bunlardan da oturma-dinlence alani
hizmetiyle ve bir sehirdeki tiketicilerle  sinirlidir.  Agdirmanin
genellenebilirlginin bu durum dikkate alinarak ele alinmasi yarakficaktir. Bu
sinirhhiklarr  gmak icin baka sehirlerdeki tuketicilerle ve B&a hizmet
sektorlerinde benzer atamalar yuritmek faydall sonuclargayabilir.

Alanyazina dayali olarak ajturulan Olcekte temsil edilen faktorler, pazarlama
alanyazinindaki gau kuramsal modelle tutarllik gostermesineskartlcekte yer
veriimeyen bazi hizmet deneyimi boyutlarinin da olavilecgsi dikkate
alinmalidir. Ayrica, ardirmada, hizmet deneyimlerininstinda AAl davrangini
etkileyebilecek dier faktorlere butunuyle yer verilmegtir. Ancak, dger bazi
faktorler de AA davrangiyla iliskili olabilir ve bu davrany etkileyebilir. Bu
yuzden ilerleyen agirmalarda bu yonde daha ayrintili veriler toplayaikonuyu
ele almak faydali sonuclar@ayabilir.
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