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Perakendecilik Aligveris Merkezlerinin (AVM) yaygmnlagmasi ile birlikte her gecen giin biiyiiyen bir sektor haline
gelmektedir. Bu ¢alismanin temel amaci, perakende sektoriinde kurumsal itibar ve hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti iizerine etkilerini ortaya koymak igin bir model gelistirmek ve test etmektir. Kurumsal itibar
6l¢mek igin RepTrak dlcegi, perakende hizmet kalitesini 6l¢mek igin ise perakende hizmet kalitesi 6l¢egi
kullanilmustir. Yapilan analiz sonuglarina gére kurumsal itibarin miisteri menuniyeti iizerine etkisinin olmadigi
bulunmugstur. Perakende hizmet kalitesini temsil eden faktorlerden fiziksel goriiniim ve materyaller ile iletigim ve
problem ¢ozmenin miisteri memnuniyeti tizerine etkileri oldugu tespit edilmistir. Ayrica kurumsal itibar ile
perakende hizmet kalitesi arasindaki iligki incelendiginde, aralarinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu
sonucuna ulasilmstir. Bu ¢ercevede gelecege yonelik dnerilerde bulunulmustur.
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THE IMPACTS OF CORPORATE REPUTATION AND SERVICE
QUALITY ON CUSTOMER SATISFACTION: A RESEARCH AT
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ABSTRACT

Retailing, with the growing number of Shopping Malls, is a booming sector. The main purpose of this study is to
develop and test a model to revealthe influenceofcorporate reputationand service quality on customer satisfaction
in retail sector. The study employs RepTrak scale to measure the corporate reputation and retail service quality scale
(RSQS) to measure the retail service quality. The results reveal thatcorporate reputation has no effect on customer
satisfaction. Physical appearance and materials, communication and problem solving that factors of retail service
quality, are proved to have an effect on customer satisfaction. Moreover, the results exhibit that there ise a
significantand positive relationsihip between corporate reputation andretail service quality. The study also makes
recomandations and suggestions for further researchs.
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GIRiS
Tiirkiye’de perakende sektoriiniin bitylimesine paralel olarak Ahsveris Merkezlerinin (AVM) sayisi da
hizla artmaktadir. Ahsveris Merkezleri ve Yatrmcilart Dernegi'nin (AYD) en son rakamlarma gére

sadece Istanbul’da 91 AVM bulunmaktadrr (http://www.ayd.org.tr/TR/DataBank.aspx). Artan AVM
sayllartyla birlikte rekabetin siddetlendigini ve ayakta kalabilmenin yollarmdan birinin de miisteri

memnuniyeti oldugunu sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla isletmeler Ozellikle miisterilerle olan

iliskilerine 6nem vermeli ve onlart memnun etmek i¢in elinden gelen gayreti gostermelidirler.
1. Kurumsal Itibar

Kurumsal itibar ¢ahgmalari, pek ¢ok farkh disiplinin katkilartyla gelistiriimistir. Ekonomi, muhasebe,
strateji, organizasyon ve yonetim, pazarlama ve sosyoloji gibi c¢esitli bilim dallar1 tarafindan ele
almmig ve ag¢iklanmaya cahsilmistr (Middleton ve Hanson, 2003; Rokka vd., 2012). Genel olarak,
kurumsal itibar, sosyal paydaslarm isletmeyle ilgili alglarmmn ve tecriibelerinin toplamidir (Turnbull,
2001). Bir igletmenin sosyal paydaslar tarafindan ne derece giivenilir, saygm ve degerli algilandigma
dair zaman icinde olusmus degerlendirmelerin biitiinsel bir ifadesidir (Gotsi ve Wilson, 2001).
Kisacasy;, kurumsal itibar; sosyal paydaslar acismdan igletmenin goreceli durumunu ifade eder
(Bromley, 2002).

Kurumsal itibar isletmelerin basaris1 agismdan olduk¢a Snemli bir unsurdur (Kay, 1993). Kurumsal
itibar konusunda g¢ahgan isimlerin lizerinde en ¢ok durdugu ve belki de kurumsal itibarm neden bu
kadar 6nemli oldugunu agiklayan baslica iki unsur ise; rekabet avantaji saglama ve isletmeye daha ¢ok
miisteri cekme olarak 6zetlenebilir (Gardberg ve Fombrun, 2002; Gotsi ve Wilson, 2001; Fombrun ve
Shanley, 1990).

Itibara etki eden pek ¢ok unsur bulunmaktadir. Bu nedenle kurumsal itbarmn &lgiimiinde farkh dlcekler
gelistirilmis ve kullamlmistr. S6z konusu Olgekleri, sektér ¢alismalart ve akademik ¢alismalar sonucu
gelistirilen Olgekler olarak ikiye ayrmak mimkiindiir. Gelistirilen Olgekler aym zamanda itibari
etkileyen unsurlarn ya da degiskenlerin belirlemesinde de faydah olmaktadir.

Sektor cahsmalar sonucu gelistirilen bashca dlgekler; Fortune “En Begenilen Sirketler Arastrmasr”
(Morley, 2002; Fombrun vd., 2000), Financial Times “Avrupa’nn En Saygi Duyulan Sirketleri
Arastrmasi”  (Kadibesgil, 2006), Management Today “Ingiltere’nin En Begenilen Sirketleri
Arastirmasr” (Fombrun, 1998, Fombrun vd., 2000), Capital Dergisi “Tiirkiye’nin En Begenilen
Sirketleri Arastrmasr” (Kadibesgil, 2006; Capital Dergisi, 2002) ve X-sights X- itibar Modeli (Ural,
2012) seklinde orneklendirilebilir.

Akademik calsmalar sonucu gelistirilen bashca 6Slcekleri ise itibar Katsaysi (Reputation Quotient —
RQ) (Chun, 2005; van der Merwe ve Puth, 2014; Ponzi vd., 2011), RepTrak itibar Olciim Modeli
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(Ural, 2012; Ponzi vd., 2011; Fombrun vd., 2015) ve Kurumsal Kisilik Olcegi (Davies vd., 2003)
seklinde siralamak miimkiindiir.

Bu calismada; kurumsal itibar1 6lgcmeye yonelik akademik ¢ahsmalar sonucu gelistirilen Slgeklerden
RepTrak Modeli kullanilmigtir. RepTrak modelinin tercih edilme sebebi, kurumsal itibar 6lgiimlerinde
yaygmn olarak kullamlan RQ Modelinin daha gelismis versiyonu olmasidir (Trotta ve Cavallaro, 2012).

2. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi ise miisteri beklentilerini karsilamak i¢in Gistiin ya da miikemmel hizmetin verilmesi,
bir bagka deyisle, isletmenin miisteri beklentilerini karsilayabilme ya da gecebilme yetenegidir
(Odabasi, 2004). Tanimlardan da anlasilacag iizere, hizmet kalitesini belirleyebilecek olan en 6nemli

unsur miisteri beklentileridir.

Miisterilerin hizmet kalitesini degerlendirme siirecini etkileyen bir¢ok boyut bulunmaktadir. Fakat bu
boyutlarm neler oldugu konusunda g¢ahsanlar (Gronroos, 1984; Parasurman vd., 1985; Dabholkar vd.,
1996) arasmda tam bir fikir birligi bulunmamaktadr. Arastrmacilar arasmda fikir birliginin
bulunmamasmda en oOnemli etken hizmet kalitesini olugturan boyutlarm cesitli sektorlere gore
degismesidir.

Hizmetler fiziksel {irlinlere benzemedigi icin hizmetin kalitesini geleneksel kalite kontrol yaklagmmlart
ile 6lcmek zordur. Bu nedenle, degisik modeller ya da olgiim yontemleri gelistirilmistir. Literatiirde
hizmet kalitesinin Olgiimiinde yaygmn olarak kullanilan modeller ve oOlgekler incelendiginde,
baghcalarmmn sunlar oldugu goriilmektedir: Algilanan toplam kalite modeli (Gronroos, 1984),
SERVQUAL modeli (Parasuraman vd., 1985) SERVPERF modeli (Cronin ve Taylor, 1992) ve
Perakende hizmet kalitesi Olgegi (RSQS) ya da oOlgedi gelistiren arastrmacilarm isimlerinin bag
harflerinden olusan DTR 6lgegi olarak da bilinen olgektir (Dabholkar vd., 1996).

Bu ¢alisma perakende sektoriinde yapildigi i¢cin, RSQS kullaniimigtir. Bunun bashca nedeni ise RSQS
Olcegi perakende sektoriinde hizmet kalitesi Olgiimiinde SERVQUAL modelinden daha iyi bir
performans gostermesidir (Mehta vd., 2000). RSQS dlgeginde 5 boyut bulunmaktadr. Bunlar; fiziksel
goriiniim, giivenilirlik, kisisel etkilesim, problem ¢dzme ve politikadir. Olgekte toplam 28 degisken
yer almaktadir. Bu degiskenlerin 17 tanesi SERVQUAL olgeginden uyarlanmig, 11 tanesi ise literatiir
taramasi ve kalitatif aragtrmalar sonucu gelistirilmistir (Glirbliz vd., 2008; Ahmad vd., 2014).

3. Miis teri Memnuniye ti

Giinlimiizde miisteri memnuniyeti, Ozellikle pazarlama alaninda en fazla ¢aligilan konularm basmnda
gelmektedir. Toplumlarm tiiketim i¢in ciddi bir sekilde biitce ayrmaya baglamalari ile birlikte miisteri
memnuniyeti iizerine yapian arastrmalar hizlanmigtr (Johnson vd., 2001). Miisteri memnuniyetini
saglamak rekabet avantaji saglayp pazarda farkhlagsmak ac¢ismdan isletmeler i¢in stratejik unsurlardan

biridir (Kumar ve Babu, 2014).
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Uriin ve/veya hizmetin en temel islevi, miisterilerin istek ve ihtiyaglarmi karsilamaktr. Bir iiriin
ve/veya hizmetin kaliteli olmasi, onun miisteriyi ne diizeyde memnun ettigi ile orantihdr (Uygug,
1998). Memnuniyet kisaca beklentilerin kargilanmasi olarak tammlanabilir (Islam vd., 2014). Tanim
daha da genisletilirse miigteri memnuniyeti; miisterilerin istek, ihtiyag ve beklentilerinin karsilanmasi
ve bunlarm Otesine gecilmesi seklinde tammlanabilir (Ozgiiven, 2008). Oliver (1999) miisteri
memnuniyetini, “tiiketim sonucu elde edilen ¢iktidan saglanan hosnutluk duygusu” ya da kisaca “hosa
giden sonug” olarak ifade etmektedir.

Yiiksek miisteri memnuniyeti igletmeye pek ¢ok yarar saglar ve isletme a¢ismdan 6nemlidir. Bunlar
arasmda; marka baglhgm artrma, fiyat esnekligini azaltma, pazarlama ve yeni misteri saglama
maliyetlerini azaltma, kitlesel tiretime bagh olarak {iretim maliyetlerini diisiirme, etkili reklam
gelistrme ve kurum itibarmi artrma olarak sayilabilir (Usta ve Memis, 2009). Ayrica miigteri
memnuniyeti, tekrar satm alma niyeti, pozitif agizdan agiza iletisim ve sadakat (miisteri ve marka) ile
yakmndan iligkilidir (Shanka, 2012; Angelova ve Zekiri, 2011).

Isletmeler miisterilerin sikayet ve beklentilerini daha iyi anlayabilmek amaciyla iiriin ve hizmetlerinin
kalitesinin miisteriler tarafindan degerlendirilmesi i¢cin arastrmalar yapmaktadirlar. Yogun rekabetin
yasandig1 giiniimiiz pazar sartlarmda isletmelerin basarih olmasi, miigterilerin memnun edilebilmesine
baghdr. Bu sebeple miisteri memnuniyetinin Ol¢iilmesi giinlimiizde isletmelerin en yaygm olarak

yaptig1 pazarlama arastrmalarmdan biridir (Okumus ve Asil, 2007).

Yapilan akademik c¢ahsmalarda, miisteri memnuniyetinin Olclilmesinde genellikle iki ydntem
kullanimaktadwr. Bunlardan birincisi genel memnuniyet diizeyinin Olgiilmesi icin tek bir ifade
kullanimasidir. Day (1977)’e gore miisterilerin tiriin ya da hizmeti kullanmasmm ardndan sorulacak
olan tek bir ifadeyle genel memnuniyet diizeyleri hakkmnda bilgi edinilebilir. Ikinci ydntemde ise
miisterinin iiriin ya da hizmetin ¢esitli boyutlarma iligkin memnuniyet diizeyleri birden ¢ok ifadenin
yer aldigr bir Olcek aracilifiyla olciildiikten sonra, Olcegin ortalamasi almarak genel memnuniyet
diizeyi hakkinda bilgi edinilebilir (Okumus ve Asil, 2007). Bu arastrmada ikinci ydntem
kullamlacaktir.

4. Arastirmanmin Amaci, Kapsam ve Kisitlar

Aragtrmanin temel amacr misteri memnuniyetinin olusumunda rolii oldugu diisiiniilen kurumsal
itibar ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti iizerine etkilerini incelemektir. Bu ¢aligmada ayrica

kurumsal itibar ile hizmet kalitesi arasmndaki iligki de ortaya konmaktadir.

Arastrma Istanbul’daki AVM’lerde yapimustir. Tiirkiye’de 6zellikle Istanbul’da hemen hemen her
semtte AVM oldugu hesaba katiddigmda, mevcut AVM’lerin hepsinde arastrma yapmak gerek
zaman gerekse maliyet acismdan olduk¢a zordur. Bu nedenle arastrmaya sadece AVM ozelligi
tastyan Migros, CarrefourSA ve Kipa dahil edilmistir. AVM 06zelligi tasimadan kasit, sadece kendi

hipermarketlerinin degil de baska markalarm da perakende magazalarmm oldugu fakat isminin
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Migros, CarrefourSA veya Kipa olarak adlandrildigi AVM’lerdir.

Migros, CarrefourSA ve Kipa magazalarmdan AVM ozelligi tasiyanlar Beylikdiizii Migros,
Igerenkdy CarrefourSA ve Silivri Kipa olarak belirlenmistir. Istanbul’'un énemli ve farkli noktalarmda
bulunan bu merkezlerin aym zamanda arastrmaya dahil edilecek kisilerin Istanbul genelinde dagilimi
acisindan da elverishi oldugu kanisma varimustir,

Bahsedilen igletmelere ait diger perakende noktalart AVM niteligi tasimadigindan ya da baska
ahgveris merkezlerinin i¢inde bulunduklarindan arastrma kapsamma dahil edilmemislerdir. Sektorde
yer alan diger perakende kuruluslart AVM ozelligi tasiyan perakende noktalarma sahip olmadigi i¢in
arastirmanm kapsami disinda tutulmuglardir.

5. Arastirmanmin Degiskenleri

Aragtrmanmn degigskenleri Tablo 1°de swralanmaktadwr. Ayrica degiskenlerin belirlenmesi  ve
uyarlanmasinda kullanilan kaynaklara da yer verilmistir. Sosyo-Demografik faktorler dismdaki
degiskenler anket formunda 5°1i likert dlgegi kullamlarak sorulmustur.

Tablo 1: Arastrmada Yer Alan Degiskenler

Degiskenler Degisken Sayis1 Kaynak

Sosyo-Demografik Degiskenler 4 Degisken

Kurumsal itibara iliskin degiskenler 7 Faktor, 23 Degisken | Ural, 2012; van Riel ve Fombrun
2007; Pitpreecha, 2013

Perakende hizmet kalitesine iligkin 5 Faktor, 28 Degisken | Dabholkar vd., 1996

degiskenler

Miisteri memnuniyetine iligkin degiskenler 4 Degisken Davies ve Chun, 2002

Sosyo-demografik degiskenler, cinsiyet, yas, gelir durumu ve egitim durumudur. Bu arastirmada Itibar
Katsayr Olgeginin daha gelismis versiyonu olan RepTrak modeli kullanimistr. Modelde yer alan
faktorler iiriin ve hizmetler, yenilik¢ilik, cahsma ortami, yonetisim, vatandashk (sosyal sorumluluk),
liderlik ve performanstrr (Ural, 2012; van Riel ve Fombrun 2007; Pitpreecha, 2013). Perakende hizmet
kalitesinde yer alan faktorler ise fiziksel goriiniim, giivenilirlik, kisisel etkilegim, problem ¢dzme ve
politikadr (Dabholkar vd., 1996).

6. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Arastrmann modeli Sekil 1°de gorilmektedir. Kurumsal itibar ve perakende hizmet kalitesinin
miisteri memnuniyeti lizerinde etkili olacag diistiniimiistiir. Ayrica kurumsal itibar ile hizmet kalitesi
arasindaki iliski incelenmistir.
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Sekil 1: Arastrmanm Modeli

Kurumsal
Itibar H,
Miisteri
H; Memnuniyeti
Perakende
Hs
Hizmet Kalitesi

Sekil 1°deki aragtrma modeline dayanarak, arastrmanm hipotezlerini su sekilde swralamak

mumkdndr:

e H;: Miisterilerin algiladiklar1 kurumsal itibar ile perakende hizmet kalitesi arasimda anlamh bir
iliski bulunmaktadir.

e H,: Kurumsal itibar miigteri memnuniyetine pozitif yonde etkide bulunmaktadir.

e Hjs: Perakende hizmet kalitesi miisteri memnuniyetine pozitif yonde etkide bulunmaktadir.

7. Ornekleme Plam

Zaman ve maliyet kisitlamasmdan dolayr miisterilerin hepsi ile anket calismasi yapmak miimkiin
degildir. Bu sebeple Ornekleme yoluna gidilmistir. Anakiitlede standart sapma ve varyanslarm
bilinmesi ¢ogu kez olanaksiz oldugundan bunlarm tahmin edilmesi gerekir. Boyle bir tahmini oranlar
tizerinden yapmak cok daha kolaydir. Hatta bu oranlar hakkinda hicbir bir bilgi olmasa dahi P (1-
P)nin en yiiksek oldugu (0,5 X 0,5 = 0,25) degeri esas almabilir. Tiim bu nedenlerden otiirii
uygulamada en yaygm kullamlan 6rnekleme formiilii su sekildedir (Kurtulus, 1989): n= P (1- P)/(e /
z)%. Bu formiile gore ornek biiyiikliigli, maksimum varyansh (0,5 X 0,5 = 0,25) ve % 95 giiven araligi
icinde z'nin aldigi deger 1,96 oldugundan Ornek bilyiikliigii 384 kisi olmahdwr. Arastrmanin
glivenilirligini artrmak amaciyla 783 katiimc1 ile anket calismasi yapilmustir.

Ornekleme yontemine gelince tabakah rastgele ornekleme yontemi secilmistir. Tabakah rastgele
ornekleme yonteminde uygulama yapilirken Srneklem evreni kendi icinde homojen tabakalara ayrilr.

Tabakalardan ornek secilerek yapilan se¢imler birlestirilir (Kilg, 2013).
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8. Arastirmanin Bulgulan
8.1. Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastrma, AVM niteligi tastyan Beylikdiizii Migros, Igerenkdy CarrefourSA ve Silivri Kipa’da,
toplam 783 kisiden anket yardmiyla toplanan veriler ile gergeklestirilmistir. Asagida arastrmaya dahil
olan 783 katiimcidan elde edilen bulgular 6zetlenmistir:

e Katimcilarm % 5841 erkek ve % 41,6’s1 kadindir.

e Arastrmaya katilanlarm yas arahgmm 20-36 yas arahginda yogunlastigi tespit edilmistir.
20-36 yas araligi arastrmaya katilanlarm % 59,7’sini olusturmaktadir.

e Arastrmaya katilanlarm % 5,5’1 1000 TL ve alt;;, % 30,9’u 1001-2000 TL arasmnda, %
31,4’ 2001-4000 TL arasmda, % 18,9’u 4001-7500 TL arasinda ve % 13,3’l 7500 TL ve
ustlinde gelir elde etmektedir.

e Arastrmaya katdanlarm % 16,5°i ikogretim, % 18,6’s1 Lise, % 38,6’s1 Onlisans (2
yillk), % 20,6’s1 Lisans (4 yillik) ve % 5,7’si Lisansiistii mezunudur.

8.2. Arastirma Yer Alan Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Bir olcegin giivenirliligi, kullanilan Olcegin Olglilmek istenen seyi Olcme derecesidir. Buna gore
giivenilirlk kavrami, Olcekte yer alan degiskenlerin igsel tutarhligiyla ilgilidir. Cronbach’s Alpha
Giivenilirlik Katsays1 giivenilirlik analizlerinde yaygm olarak kullanimaktadir. Bu yontemle bulunan
Alpha Katsayisi su sekilde nitelendirilir (Alpar, 2003):

o Katsay1 0,80 — 1,00 arasinda ise gelistirilen Olgek yiiksek giivenirlilige sahiptir.
e Katsay1 0,60 — 0,80 arasinda ise gelistirilen 0lcek oldukca giivenilirdir.
o Katsay1 0,40 — 0,60 arasinda ise gelistirilen Olgegin giivenilirligi  diistiktiir.
e Katsay1 0,00 — 0,40 arasinda ise gelistirilen test giivenilir degildir.
Arastrmada yer alan Olgeklerin giivenilirliklerini test etmek amaciyla Cronbach’s Alfa (o)
katsayist kullanimigtir. Tablo 2°de de goriildiigii lizere, arastrmada yer alan dlgekler oldukca yiiksek
giivenilirlige sahiptirler.

Tablo 2: Olgeklerin Guvenilirlik Analizleri

Olcekler Cronbach’s Alfa (o)
Kurumsal itibar 0,9420
Perakende hizmet kalitesi 0,9310
Miisteri memnuniyeti 0,7970

Tablo 2’de goriildiigii gibi kurumsal itibar ve perakende hizmet kalitesi dlgekleri yiiksek gilivenilirlige
sahiptir. Miisteri memnuniyeti 6l¢egi ise oldukca gilivenilirdir.
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8.3. Kurumsal itibar ve Perakende Hizmet Kalitesi Olceklerine Ait Faktor Analizi Sonuclar

Literatiirde, kurumsal itibar (RepTrak) modeline ait dlgegin 7 faktor ve 23 degisken altnda (Ural,
2012; van Riel ve Fombrun 2007; Pitpreecha, 2013), perakende hizmet Kkalitesi (RSQS) modeline ait
Olcegin ise 5 faktor ve 28 degisken altmda (Dabholkar vd., 1996) toplandig1 goriilmektedir. Bu
kisimda, arastrmada kullamlan RepTrak ve RSQS modellerine ait Slgeklerin ka¢ faktor altinda
toplandigim saptamak amaciyla faktor analizi uygulanmis ve her bir faktoriin giivenilirlik analizine yer
verimistir. Cikan sonuglar asagida tablolar ve aciklamalar ile detaylandirimistir.

8.3.1. Kurumsal itibara Ait Degiskenlerin Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

RepTrak modelinden uyarlanan kurumsal itibara ait 23 degiskenin hangi faktorler altnda toplandigm
belirlemek amaciyla faktor analizi yapimustir (Tathdil, 2002). Ayrica her bir faktor giivenilirlik testine
tabi tutulmustur.

Tablo 3: Kurumsal Itibar Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,9416

(Ornek Yeterliliginin - Ol¢iimii)

Bartlett Kiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 10190, 0198
df (Serbestlik Derecesi) 243
Anlamhlik (o) 0,0000

Tablo 3’e gore KMO degeri 0,9416 elde edilerek, drneklemin faktor analizi yapmak i¢in yeterli oldugu
tespit edilmistir. Bartlett Kiiresellik Testinde ¢ikan Ki-Kare degeri 10190,0198 ve a = 0,0000’drr. Test
sonuclar1 faktoér analizinin uygulanabilecegini gostermektedir. Faktor analizinin ve her bir faktorin

giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 4’de 6zetlenmistir.
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Tablo 4: Kurumsal Itibara Ait Faktorler, Giivenilirlikleri ve Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler ve Degiskenler Faktér_ Alpha
Yikleri Katsayis1
Faktor 1 - Yonetim e iletisim 0,8910
Ki10: Calisanlar arasindaki iletisim basarihdir. ,5520
Kill: Yonetimi acik ve seffaftir. ,4080
Ki17: lyi organize olmus goriinmektedir. 5370
Ki18: Yoneticileri miikemmel liderlik etmektedir. ,6680
Kil9: Miikemmel bir yonetim anlayigma sahiptir. ,7750
KI20: Gelecege dair acik bir vizyona sahiptir. ,71470
Ki21: Karlt bir sirket goriintiisii vermektedir. ,7100
Ki22: Her alanda yiiksek performans géstermektedir. ,5480
Faktor 2 — Sosyal Sorumluluk ve Yonetisim 0,8630
Ki12: Yonetimi faaliyetlerinde etik degerlere gore hareket etmektedir. ,6510
Ki13: Yonetimi uygulamalarmda miisterilerine adil davranmaktadr. ,6630
Kil4: Cevreye karsi sorumlu davranmaktadur. ,7780
Ki15: Faydal toplumsal faaliyetleri desteklemektedir. ,7910
Ki16: Toplum iizerinde olumlu etkiye sahiptir. ,6280
Faktdr 3 —Calisanlar ve Miisteri iliskileri 0,8430
Ki4: Miisteri ihtiyaglarm1 karsilar nitelikte {iriinler sunmaktadr. ,4260
Ki6: Kendi sektoriinde 6ncii karumlardan biridir. ,4850
KI7: Yasanan degisimlere hizla uyum saglamaktadur. ,6550
KI8: Cahganlan yeterince tecriibelidir. ,7840
Ki9: Calisanlan miisterilere pozitif yaklagmaktadur. ,7460
Faktor 4 — Urin 0,8120
Kil: Yiiksek kalitede iiriinler sunmaktadir. ,7920
Ki2: Paramm kargiligmi vermektedir. ,8360
Ki3: Uriinlerinin arkasinda durmaktadir. ,7060
Faktor 5 — Yenilik ve Vizyon 0,6360
Ki5: Yenilik¢idir. ,7630
Ki23: Gelecege dair giiclii goriintii gizmektedir. ,6260

Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi

Rotasyon Yontemi: Varimax with Kaiser Normalization
iterasyon Sayisi: 7

Toplam Aciklanan Varyans: % 66,18

Olcegin Giivenilirligi: % 94,20

Tablo 4’de goriildiigii gibi faktdr analizi sonucunda 6z degeri 1°den biiylik olan 5 faktor tespit
edilmistir. Toplam agiklanan varyans % 66,18 olarak bulunmustur. Olgegin giivenilirligi ise % 94,20
gibi yiikksek bir degere sahiptir. Bu deger tanimlayici aragtrmalar icin arzu edilen 0,70 degerinin
oldukga Uzerindedir (Hair vd., 1998). Faktor 1,23 ve 4’Un yiksek guvenilirlik diizeyinde oldugu
Faktor 5°in oldukga giivenilir oldugu goriilmektedir.

8.3.2. Perakende Hizmet Kalitesine Ait Degiskenlerin Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

DTR modelinden uyarlanan perakende hizmet kalitesine ait 28 degiskenin hangi faktérler altnda
toplandigim belirlemek amaciyla faktér analizi yapimistr (Tathdil, 2002). Ayrica her bir faktor
glivenilirlik testine tabi tutulmustur.
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Tablo 5: Perakende Hizmet Kalitesi Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,9164

(Ornek Yeterliliginin  Olciimii)

Bartlett Kuresellik Testi 'Yaklasik Ki-Kare 13529, 0072
df (Serbestlik Derecesi) 378
Anlamhlik (o) 0,0000

Tablo 5’e gore KMO degeri 09164 elde edilerek, drneklemin faktor analizi yapmak i¢in yeterli oldugu
tespit edilmistir. Bartlett Kiiresellik Testinde ¢ikan Ki-Kare degeri 13529,0072 ve a = 0,0000’drr. Test
sonuclart faktér analizinin uygulanabilecegini gostermektedir. Faktér analizinin ve her bir faktoriin

guvenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 6’da gorilmektedir.

Tablo 6: Perakende Hizmet Kalitesine Ait Faktorler, Glivenilirlikleri ve Faktor Analizi Sonuglart

Faktorler ve Degiskenler Faktor Alpha
Yikleri Katsayis1

Faktor 1 - Fiziksel Gorinim ve Materyaller ,8910

HK1: Hipermarket modern donanmm ve demirbaglara sahiptir. 7470

HK2: Hipermarketteki tesisler gérsel olarak cekicidir. ,7450

HK3: Hipermarkette kullanilan materyaller gorsel olarak gekicidir (aligveris ,8410

torbalari, faturalar, kataloglar vs.). )

HK4: Hipermarketin halka acik alanlar temiz, gekici ve rahattir (Omegin, aligveris ,8470

reyonlari, tuvaletleri vs.).

HKS: Hipermarketteki, magaza yerlesimi miisterilerin ihtiyaclarmni kolaylikla ,7940

bulabilecegi sekildedir.

HK28: Hipermarket kendi indirim kartmn1 sunar. ,6780

Faktor 2 — Miisteri Mliskileri ,8620

HK10: Hipermarket, miisterinin istedigi tirlinlere sahiptir. ,7010

HK11: Hipermarket satigislemlerinde ve kayitlarinda hatasizdir. ,7850

HK12: Hipermarket c¢alisanlari miigteri sorulart kargisinda yeterli bilgiye sahiptir. ,6670

HK13: Hipermarket c¢aliganlarmin davranislan miisteride giiven uyandirr. ,6660

HK14: Hipermarket miisterilerine, islemlerinde giiven hissetmelerini saglar. ,6780

Faktor 3 - Politika 8730

HK6: Hipermarketteki magaza yerlesimi miisterinin magaza igerisinde rahathkla ,4640

dolagabilecegi sekildedir.

HK23: Hipermarket ¢aliganlar miisteri sikayetlerini dogrudan ve hizh bir sekilde ,6880

ele alabilirler.

HK?24: Hipermarket yiksek kaliteli Granler sunar. ,6250

HK25: Hipermarket miisteriler i¢in ¢cok sayidauygun park alanlar1 sunar. ,6200

HK26: Hipermarket biitiin miisteriler i¢in uygun ¢alisma saatlerine sahiptir. ,6320

HK27: Hipermarket taninmus kredi kartlarmi kabul eder. ,6150

Faktor 4 — Guvenilirlik 8180

HK7: Hipermarket belli bir zaman diliminde ne zaman vaatlerde bulunsa, yerine ,5160

getirecektir.

HKS: Hipermarket, s6zverdigi hizmeti s6z verdigi zamanda saglar. ,6350

HKO: Hipermarket ilk seferde ve dogru olarak hizmet saglar. ,4580

HK15: Hipermarketteki, ¢aliganlar miisterilere hizli hizmet verirler. ,7210

HK17: Hipermarket, ¢aliganlar asla miisteri isteklerine cevap vermeyecek kadar ,6930

¢ok mesgul degildirler.

Faktdr 5 — fletisim ve Problem Cozme 0,8350

HK16: Hipermarket calisanlari miigterilere hizmetin tam olarak ne zaman ,6140

gergeklesecegini soylerler.
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HK18: Hipermarket, miisterilerine kisisel dnem verir. ,5630
HK19: Hipermarketteki ¢alisanlar devamh naziktir. ,6380
HK20: Hipermarketteki ¢alisanlar miisterilere telefonda nazik davranir. ,4440
HK21:Hipermarket iade ve degisimleri ele almada isteklidir. ,7560
HK22: Hipermarket miisterinin bir problemi oldugunda ¢6ziimii i¢in igtenlikle ,7510
ugrasir.

Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi

Rotasyon Yontemi: Equamax with Kaiser Normalization
fterasyon Sayisi: 14

Toplam Aciklanan Varyans: % 64,32

Olgegin Giivenilirligi: % 93,10

Tablo 6’da goriildiigii gibi faktdr analizi sonucunda 6z degeri 1’den biiyiik olan 5 faktor tespit
edilmistir. Toplam aciklanan varyans % 64,32 olarak bulunmustur. Olgegin giivenilirligi ise % 93,10
gibi yiikksek bir degere sahiptir. Bu deger tanmmlayici arastrmalar i¢in arzu edilen 0,70 degerinin
oldukga Uzerindedir (Hair vd., 1998). Her bir faktore ait Olgegin de yiiksek giivenilirlik diizeyinde
oldugu goriilmektedir.

8.4. Katihmcilarin Kurumsal itibar Algilamalan ile Perakende Hizmet Kalitesi Arasindaki
Iliskinin incelenmesi

Bu boliimde arastrmaya katilanlarm kurumsal itibar algilamalar ile perakende hizmet kalitesi
arasmda anlamh bir iliski olup olmadigi arastrilmistr. Diger bir ifadeyle, Hipotez 1 test edilmistir.
Hipotez 1 su sekildedir:

e H;: Miisterilerin algiladiklar1 kurumsal itibar ile perakende hizmet kalitesi arasmda anlamlt bir
iliski bulunmaktadir.

Tablo 7: Kurumsal itibar ile Perakende Hizmet Kalitesi Arasmdaki Iliski

Perakende Hizmet Kalitesi
Korelasyon Katsayisi ,1510
Anlamhlik Diizeyi (Cift Tarafli) ,0000

Kurumsal Itibar

Tablo 7°de goriildiigii gibi korelasyon testine gore kurumsal itibar ile perakende hizmet kalitesi
arasmda % 1 anlamhlik diizeyinde diisiik seviyede pozitif bir iliski bulunmaktadir. Bu durumda H;
hipotezi kabul edilmektedir.

8.5. Kurumsal Itibarin Miisteri Me mnuniyeti Uzerine Etkisi

Bu kisida kurumsal itibarm, miisteri memnuniyeti iizerine etkisinin olup olmadigi arastrimistr. Bu
amagla, miisteri memnuniyet Olgegindeki degiskenlerin toplami bagimh degisken, kurumsal itibar
Olcegi icin yapilan faktor analizinden elde edilen faktor skorlar1 bagimsiz degisken olarak ahnip
yapilan Coklu Regresyon Analizi sonuclarmdan hareketle asagidaki gibi ifade edilen Hipotez 2 test
edilmigtir.

0 H,: Kurumsal itibar miigteri memnuniyetine pozitif yonde etkide bulunmaktadir.
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Tablo 8: Kurumsal tibarm Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkisi

Anlamhlik
Degiskenler B Standart Hata Beta t Duzeyi
Sabit 4,434 ,104 42,728 ,000
Yonetim ve iletigim (kif1) -,012 ,040 -,017 -,294 ,769
Sosyal sorumluluk ve yonetisim (kif2) ,022 ,034 ,035 ,636 525
Calisanlar ve miisteri iligkileri (kif3) ,042 ,039 ,062 1,075 ,283
Urlin(kif4) -,018 ,024 -,033 -,733 464
Yenilik ve vizyon (kif5) -,009 ,026 -,016 -,337 ,736
R= 0,057 | R?=0,003 | F=0,502 Anlamhilik Diizeyi= 0,775

Tablo 8’de goriildiigi gibi bagimsiz degiskenlerin (kifl, kif2, kif3, kif4, kif5) bagimh degisken olan
miisteri memnuniyetini agiklama oram R?=0,003’tiir. Bu, ¢ok diisiik bir a¢iklama oram olmasi
nedeniyle anlamh kabul edilememektedir. Modelin genel olarak anlamlihigm incelemek amaciyla
yapilan F testi sonucunda, test istatistik degerinin (F=0,502) % 5 anlam diizeyine gére anlamsiz ¢iktig
gorulmektedir.

Katsayilarm anlamlihg: i¢in t testi verileri incelendiginde % 5 anlam diizeyinde sabit katsayr digimdaki
tim katsayilarm anlamsiz oldugu tespit edilmektedir. Dolayisiyla kurumsal itibar1 temsil eden 5
faktoriin, miisteri memnuniyeti iizerinde bir etkisinin olmadigi belirlenmektedir. Dolayisiyla, H,

hipotezi reddedilmektedir.

8.6. Perakende Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkisi

Bu kisimda perakende hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyeti iizerine etkisinin olup olmadig
aragtirlmigtr. Bu amacla, miisteri memnuniyet olgegindeki degiskenlerin toplami bagmh degisken,
perakende hizmet kalitesi Olgegi icin yapilan faktér analizinden elde edilen faktor skorlari bagimsiz
degisken olarak almip yapilan Coklu Regresyon Analizi sonuglarmdan hareketle asagidaki gibi ifade
edilen Hipotez 3 test edilmistir.

e Hj: Perakende hizmet kalitesi miisteri memnuniyetine pozitif yonde etkide bulunmaktadir.

Tablo 9: Perakende Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkisi

Anlamhilik
Degiskenler B Standart Hata Beta t Diizeyi
Sabit 4,170 ,149 28,037 ,000
Fiziksel goriinimve materyaller (hkfl) ,116 ,026 ,182 4,549 ,000
Miisteri iliskileri (hkf2) 019 047 021 392 695
Politika (hkf3) -,007 ,046 -,009 -, 154 877
Glvenilirlik (hkf4) ,036 ,043 ,049 ,838 ,402
Tletisim ve problem ¢6zme (hkf5) -,071 ,036 -,096 -1,982 ,048
R=0173 | R?=0,030 | F=4817 Anlamhlik Diizeyi= 0,000

Uluslararasi Isletme ve Yonetim Dergisi C.:4 S.:2 Y11:2016 136



Adnan DUYGUN, S. Ahmet MENTES

Tablo 9°da goriildiigii gibi bagimsiz degiskenlerin (hkfl, hkf2, hkf3, hkf4, hkf5) bagimh degisken olan
miisteri memnuniyetini a¢iklama orami R?=0,030’dur. Modelin genel olarak anlamliigi yapilan F testi
sonucunda, % 5 anlam diizeyine gére (F=4,817; Anlamhlik diizeyi:0,000) anlamh bulunmaktadir.

Katsayilarm anlamllig: icin t testi verileri incelendiginde % 5 anlam diizeyinde sabit katsay1 dismda
fiziksel goriinlim ve materyaller (hkfl) ve iletisim ve problem ¢ozme (hkf5) katsayilarmm anlamh
oldugu tespit edilmektedir. Dolayisiyla perakende hizmet kalitesini temsil eden diger 3 faktoriin,

katsayilarm anlamsiz olmasi nedeniyle miisteri memnuniyeti {izerinde etkili olmadig1 sdylenebilir.

Modelin agiklama oranmm (R?) diisiik degeri ve anlamhlik diizeyinin % 5’in altmda olmasi sebebiyle
perakende hizmet kalitesinin diisiik diizeyde de olsa miisteri memnuniyeti {izerine pozitif etkide

bulundugu séylenebilir. Bu durumda H; hipotezi kabul edilebilir.

9. Sonug ve Oneriler

Arastrmada ulagilan sonuglardan birisi kurumsal itibar ile perakende hizmet kalitesi arasmda diisiik
diizeyde olsa da anlamh pozitif bir iliski bulunmus olmasidir. Diger bir ifadeyle; miisteriler kurumsal

itibar1 iyi olan AVM’lerin perakende hizmet kalitelerinin de iyi olacagm diistinmektedirler.

Kurumsal itibar1 temsil eden 5 faktoriin (yonetim ve iletisim, sosyal sorumluluk ve yonetigim,
calganlar ve miisteri iligkileri, {irin ile yenilik ve vizyon) de miisteri memnuniyeti {izerinde etkisinin
olmadig1 saptanmustr. Son yillarda hizla artan AVM sayismin bu sonug iizerinde etkili oldugu
diisiiniilmektedir. Ozellikle birbirine benzer ¢ok sayida AVM’nin olmas1 miisterilerin kurumsal itibar
algismi olumsuz etkileyebilir. Bu durumda miisteri goziinde herhangi bir AVM’nin itibarh olarak
algilanma olasihg1 azalmaktadir.

Son olarak perakende hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisi incelenmistir. Perakende
hizmet kalitesini olusturan 5 faktdrden fiziksel goriinim ve materyaller ile iletisim ve problem ¢ézme
dismda diger 3 faktoriin (miisteri iligkileri, politika ve giivenilirlik) miisteri memnuniyeti {izerinde
etkisinin olmadig1 belirlenmistir.

Fiziksel goriiniim ve materyalleri temsil eden degiskenler su sekildedir: Hipermarket modern donanm
ve demirbaslara sahiptir. Hipermarketteki tesisler gorsel olarak cekicidir. Hipermarkette kullanilan
materyaller gorsel olarak g¢ekicidir (ahsveris torbalari, faturalar, kataloglar vs.). Hipermarketin halka
acik alanlar1 temiz, cekici ve rahattr (Ornegin, ahsveris reyonlary, tuvaletleri vs.). Hipermarketteki,
magaza yerlesimi misterilerin ihtiyaglarmi kolaylkla bulabilecegi sekildedir. Hipermarket kendi

indirim kartmi sunar.

[letisim ve problem ¢dzme faktorii adi altmdaki degiskenleri ise su sekilde sralamak miimkiindiir:
Hipermarket c¢alisanlart miisterilere hizmetin tam olarak ne zaman gerceklesecegini sdylerler.
Hipermarket, miisterilerine kisisel Onem verir. Hipermarketteki c¢ahsanlar devamh naziktir.

Hipermarketteki cahganlar miisterilere telefonda nazik davranwr. Hipermarket iade ve degisimleri ele
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almada isteklidir. Hipermarket miisterinin bir problemi oldugunda ¢dziimii i¢in igtenlikle ugrasr.

Aragtrma sonuglarma dayanarak her ne kadar istatistiki degerler yiiksek ¢ikmasa da perakende hizmet
kalitesi acismdan miisterileri memnun etmek i¢in fiziksel goriiniim ve materyaller ile iletigim ve
problem c¢ozme faktorleri altmda toplanan degiskenlere daha c¢ok dikkat ediimesi gerektigi
sOylenebilir. Buna gore; miisterilerin rahat¢a dolasip, ahgveris kolayhg1 yasayacagi, ihtiyaglarm
giderebilecegi, gerektiginde c¢alisanlardan destek alabilecegi ve sorunlarma ¢dziim bulabilecegi bir
ortamda ahgveris yapmak istedigi anlasilabilir.

Uzerinde diisiiniilmesi gereken noktalardan biri kurumsal itbarm miisteri memnuniyeti iizerine
etkisinin olmadigi sonucuna ulagilmasidr. Arastrma her ne kadar AVM ozelligi tastyan
hipermarketlerde (Migros, CarrefourSA ve Kipa) yapimis olsa da miisteri géziinde diger
AVM’lerden ayrt edilemedikleri kanisma varimistr. Odak grup calismalan ile sadece perakende
sektoriine yonelik kurumsal itibar1 etkileyen degiskenler ve faktorlerin belirlenip, arastrmalarm
yapiimas1 onerilebilir. Dolayisiyla, arastrmacilara perakende sektorii icin bir kurumsal itibar Slcegi
gelistirilmeleri tavsiye edilebilir.

Arastrma perakende sektorinde ve AVM oOzelligi tastyan hipermarketlerde yapilmigtr. Farkh
ozellikler tagiyan perakende noktalarmda da arastrmanm uygulanmasi, ortaya ¢ikacak sonuglarmn

kargilagtiriimasi ve farkhliklarm olup olmadigmmn incelenmesi yararh olacaktir.

Ayrica, arastrma Istanbul’da gerceklestirimistir. Farkl bolge ve sehirlerde de uygulanmasi ve
sonuclarm incelenmesi onerilebilir. Degisik sosyo-demografik ozelliklere sahip bolge ya da sehirlerde
farkli sonuglar ¢ikabilir.
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