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Ozet

Fiziksel, kiiltiirel ve ekonomik sinirlarin ortadan kalktig1 ve pazarin tek bir
pazara evrildigi giiniimiizde turizm endiistrisi ulusal ve bolgesel kalkinma
i¢in olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bu 6nemin farkina varan destinasyonlar
daha fazla turisti kendilerine gekmek ve gelirlerini ayni sekilde arttirmak igin
pazarlama faaliyetlerine agirlik vermektedirler. S6z konusu hedeflere ulagmak
icin destinasyonlarin  katlandiklar1 ¢abalarin artmast ile destinasyonlar
arasi rekabet artmakta ayni zamanda rekabet etme yOntemleri degisime
ugramaktadir. Bu agidan bagarili olmanin 6nemli birkag yolu miisterilere
deger sunmak, miisteriler icin deger olusturmak, miisteri memnuniyeti
saglamak ve tiiketicilerin markay: ve tirtinlerini tavsiye ederek sadik miisteriler
olusturmaktan ge¢mektedir. Biraz daha 6zelde bakilacak olursa igletmelerin
bagarili olmasi ve bu basariyr devam ettirmesi igin algilanan deger ve miisteri
memnuniyeti saglanmasma dair 6nemin farkina varmasi gerekmektedir.
Algilanan deger, miisteri memnuniyeti olusturmakta yapi tagi oldugu
bilindiginden isletmelerin miisteriler i¢in deger olusturmay:r 6grenmesi ve
uygulamasi gerekmektedir.
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Bu arastirmanin temel amaci Afyonkarahisar’da yer alan 4 ve 5 yildizh
termal konaklama isletmelerinde algilanan degerin miisteri memnuniyetine
ve ¢-WOM’a etkisini ortaya koymaktir. Caligmanin kuramsal yapisini
olusturmak adina literatiir taramasi yapilarak; sirasiyla algilanan deger,
miigteri memnuniyeti ve e-WOM kavramlar1 agiklanmigtir. Calismada nicel
aragtirma yontemi kullanilarak, veri toplama araci olarak anket tekniginden
yararlanilmugtir. Caligmanin evreni Afyonkarahisar ilindeki 4 ve 5 yildizli
termal konaklama igletmeleridir. Aragtirmaya konu olan bolgeye gelen
turist sayilarmimn bilinmemesinden dolayr ¢aligmada kolayda ornekleme
yonteminden yararlanilarak 384 6rnekleme ulagilmugtir.

Aragtirmadan elde edilen sonuglara gore algilanan deger ile miigteri
memnuniyeti ve e-WOM arasinda pozitif yonlii iliski bulunmustur. Ek olarak
algillanan deger miigteri memnuniyetinin bir belirleyicisidir. Caligmanin
sonuglart itibariyle hem literatiire katki saglayacagi hem de sektore
yoneticilerine yon gosterecegi diisiiniilmektedir.
Giris
Tiketiciler giiniimiizde satin almayi planladiklar: {irtin veya hizmetlerin,
kalitesi ve fonksiyonel faydalarinin yani sira farkl faydalara da sahip olmay1
beklemektedir. Bu sebeple igletmeler tiiketicilerin istek ve arzularina kargilik
verebilmek i¢in tiiketiciye sundugu iirtin veya hizmete gesitli faydalari
cklemeye baglamugtir. Rekabet ortaminin her gegen giin arttig1 piyasalarda
isletmeler mevcut miigterilerini kagirmamak ve yeni miigteriler elde etmek
icin tiiketicilerin isteklerini ve gereksinimlerini karsilayabilecek diizeyde
olmalidirlar. Isletmelerin rekabet edebilir olarak kalabilmeleri igin pazarlama
faaliyetlerinin merkezine miigterileri alma anlayigini benimsemelidirler (Kiipel,
2014). Ayrica isletmeler diger isletmeler ile rekabet edebilir olmak i¢in miigteri
memnuniyeti ve algilanan deger konularina 6nem vermek zorundadirlar
(Doksanoglu, 2021). Tiiketicilerin algiladiklart deger algisinin yiiksek olmasi
i¢in tiiketicilerin s6z konusu iiriin veya hizmet i¢in katlandiklar1 maliyetlere
oranla faydalarin daha yiiksek olmasi gerekmektedir (Kantaroglu, 2018). Baz1
durumlarda tiiketiciden ek bir maliyet talep edilmeden iiriin veya hizmette
ekstra fayda saglanmasinin da tiiketiciler i¢in yiiksek deger algisi olugturmada
yarar saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

Algilanan deger, misterilerin kigisel algilarina bagl olarak bir {iriin veya
hizmeti satin alma, titketme sonucunda elde edilen faydalarin s6z konusu
iiriin veya hizmeti satin almak igin katlanilan parasal veya parasal olmayan
maliyetlerin birbirleriyle kiyaslanmasiyla elde edilen olumlu yondeki sonuglardir.
Maliyetler veya diger bir ifade ile bedeller iiriin veya hizmetin fiyati gibi parasal
ya da zaman maliyeti gibi parasal olmayan maliyetleri icermektedir (Eskiler
& Altunigik, 2015).
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Miisteriler mevcut pazarda sayisiz teklifler ile karsilagmaktadirlar bu agamada
cesitli segenekler arasindan satin alma kararlarini, kendilerine sunulan faydalar
algilamalarina gore vermektedirler. Ayni zamanda igletmelerin sunduklar: deger
ile miigterilerinin algiladiklar: degerler arasinda farklilik goriilmektedir (Kiipeli,
2014). Bu sebep ile deger algis1 6znel bir kavram olarak tanimlanmakta ve
miigterinin igerisinde bulundugu durum ve zaman gibi faktorlere baglh olarak

degisim gostermektedir (Woodruff, 1997).

Algilanan degeri tek boyutlu 6lgen yaklagimlar, algilanan degeri bir dizi
oge aracihigy ile olgtilebilecegini savunmaktadir. Sanchez-Fernandez & Iniesta-
Bonillo, (2007) bu yaklagimin birden ¢ok belirleyicisi olabilecegini fakat
bilesenli bir yap1 olmadigini belirtilmektedirler. Holbrook (1990), Chang
(2008), Sheth vd. (1991), Chi & Kilduff (2011) gibi birgok arastirmaci ¢ok
boyutlu algilanan deger yaklagimini benimseyerek degerin gesitli boyutlarin
caligmalarinda ortaya koymuslardir. Bu ¢aligma ise finansal deger, epistemik
deger, duygusal deger, sosyal deger, kalite degeri ve itibar degeri boyutlarini
ele alarak algilanan degeri gok boyutlu yaklagimla 6lgmektedir.

Isletmeler igin hayati derecede 6nemli olan kavramlardan bir tanesi
miisteri memnuniyeti kavramidir. Tsletmelerin miisterilerin beklentilerine
kargilik vermesi memnuniyeti olusturmaktadir. Tersi bir durum s6z konusu
oldugunda ise miigteri memnuniyetsizligi olugmaktadir. Miisterilerin istek ve
ihtiyaglarinda meydana gelen degisim miigteri memnuniyeti olugturmay1 zor
bir hale getirmistir. Isletmeler igin sadece satig yapmak anlayist gegerliligini
yitirmis durumdadir. Nihayetinde boyle bir ortamda miisterilerin iriin
veya hizmetler ile alakali beklentileri stirekli olarak degisim gosterdiginden
isletmelerin faaliyetlerini devam ettirebilmesi igin miisteri odakli bir yaklagimi
benimsemis olmalidirlar (Ozer & Giinaydin, 2010).

Pazarda varligini devam ettirmek amaciyla sorunsuz hizmet ve miisteri
memnuniyetine bagimli olan konaklama igletmeleri miigteri memnuniyeti
arttirabilmek adina gegitli stratejiler ve profesyonel yontemleri kullanmay:
tercih etmektedir. Bir konaklama igletmesinin memnuniyet hedeflerine ulagmasi
miigteriler ile bir bag olugturmalar: ile miimkiin olmaktadir. Konaklama
isletmeleri miigterileri ve miigteri memnuniyetini kendileri i¢in 6nemli bir odak
haline getirmis ve miisteri memnuniyetini kontrol altina almak adina gesitli
faaliyetler ile desteklemektedirler. Bu tercihin tersi bir durum olugtugunda
isletmelerin gelecekteki pazarda varliklari tehdit edecektir (Demir, 2006).

Bireylerin internete erigimlerinin daha kolaylagmasi ve internet aracihgy ile
olusturulan gesitli platformlarin artist ile birlikte gok sayida bireyin ortak noktada
bulugabilecegi ¢evrim igi topluluklar olugmustur. S6z konusu topluklarda
bireyler birbiriyle iletisim kurmakta ve bilgi aligverisinde bulunmaktadirlar
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(Yiksel & Kilig, 2016). Ayrica Giimiig (2015) ¢aliymasinda tiiketicilerin,
kar amac1 glitmeyen yalnizca sahip olduklari bilgi ve deneyimlerini paylagan
bagimsiz bireylerin mesajlarina daha fazla giiven duyduklarini belirtmigtir.
Yine ayni ¢aligmada agizdan agiza pazarlamanin {riin veya hizmetlerin
degerlendirilmesinde ve bireylerin satin alma kararlar1 tizerinde 6nemli bir
etkisinin oldugunu belirtmistir.

Tiiketiciler olmast muhtemel riskleri ve belirsizlikleri azaltmak igin e- WOM’a
bagvurmaktadirlar. Ayrica Doh & Hwang (2009) e-WOM ortamlarinda
bulunan yiiksek miktarda yorum ve deneyimlerin giivenilirligi sagladigini
belirterek bir kullanicinin satin alim yapmadan 6nce ortalama 13,9 yorum
okudugu sonucuna ulagmiglardir. E-WOM ortamlarinda tiiketicilerin maruz
kaldig1 pozitif e-WOM fiiriine veya hizmete yonelik olumlu etki uyandirirken
negatit e-WOM olumsuz etki uyandirmaktadir. Bu baglamda e-WOM
tiiketicilerin tercihlerini etkilemekte biiyiik 5nem tagimaktadir. Ozellikle turizm
endiistrisinde tiiketiciler, e-WOM araciligs ile tiiketim yapmadan {iriin veya
hizmet ile alakali degerlendirme yapma firsati bulmaktadirlar (Browning,

vd., 2013).

E-WOM ile alakali bu bilgilendirmelerin 1s181nda igletmelerin pazarlama
faaliyetlerine yon verirken son derece 6nemli sanal ortamlari g6z ard1 etmemesi
ve stratejilerini, yogun bir sekilde elektronik agizdan agiza iletisimin gergeklestigi
i¢erisinde bulundugumuz déneme gore gelistirmeleri gerekmektedir.

Insanlar kaybettikleri sagliklarini geri kazanmak veya saglikli yagamlarim
devam ettirmek amaciyla gesitli ¢6ziim yollart aramaktadirlar. Termal turizm
ise bu yollarin bilinen en eski ¢6ziim yolu olarak belirtilebilir (Yildiz,
2020). Eski donemlerde insanlar, gesitli rahatsizliklarda ve yaralanmalarda
termal kaynak alanlarinin tedavi siireglerini kisalttigi, tedaviye olumlu etki
olugturdugunu 6grenmig ve yagam yeri olarak termal kaynaklarin etrafini tercih
etmiglerdir. Buralar1 birer merkez haline getirmek istedikleri de bilinmektedir
(Tengilimoglu, 2017). Termal turizm, belirli 6zelliklere sahip olan sularin
dogal bir sekilde yeryiiziine gikmasi ile olusan sifali sularin ve ¢amurlarin
kullalmast ile gergeklestirilen turizm tiirii olarak adlandiriimaktadir (Ilban,
vd., 2008). Termal turizm merkezlerindeki konaklama isletmeleri otel, apart
oteller veya tatil koyii gibi tesisler seklinde oldugu bilinmektedir. Oteller
bireylerin evi diginda konaklama ihtiyaglarini sagladigi temel yerler olarak
tanimlanabilir. Konaklama igletmelerinin temel amaci bireylerin geceleme
ihtiyaglarini kargilamak olsa da yeme-igme, eglence gibi istek ve ihtiyaca
gore farklilik gosteren tamamlayicr farkli hizmetlerde vermektedir (Martin,
2019). Ayyildiz ve Ispir (2021)’e gore termal konaklama igletmelerinde temel
amacin saglk oldugu belirtilse de sunulan diger biitiin hizmetlerinde 6nemli
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ve tamamlayici oldugunu belirtilmektedir. Bu agidan bakilacak olursa miigteri
memnuniyeti olusturmak, istek ve ihtiyaglara gore verilen hizmetlerin bir
biitiin olarak degerlendirilmesi igletmeler igin dogru olacaktir.

1. Algilanan Deger

Algilanan deger, psikoloji sosyoloji ve ekonomi gibi alanlar ile baglantili
olan disiplinler aras1 bir kavram olarak bilinmektedir. Uretici ve tiiketicinin
sahip oldugu kalite algis1 birbirlerinden farklilik gosterebilir durumdadir
(Eskiler & Altunigik, 2015).

Kalite kavrami 1990 yillarinda igletmelerin mevecut konumunu giiglendiren
ve karlilik oranlarini arttiran stratejik bir olgu olarak bilinmekteydi. Fakat
giiniimiizde tiiketicilerin eskiye gore daha fazlasini talep eder hale gelmesi,
sektorlerde rekabetin artmasi ve benzeri olgulardan dolay1 kalitenin igletmeler
igin rekabet avantaji saglama etkisinin azaldigindan yerini miisteri degeri
kavramina birakmugtir (Dortyol, 2012).

Oznel bir kavram olan algilanan deger tiiketicilerin, satin alimlarinin
oncesinde, kullanim sirasinda ve kullanim sonrasi agamada farkli 6nceliklerine
gore degerin algilanmasinda belirleyici olabilmektedir. Kavramin anlagilmasi
i¢in 6rnek verilecek olursa bir turistin satin alim anindaki degerlendirme kriteri,
tiriiniin ozellikleri ve fiyati iken {irtiniin kullanim ve kullanim sonrasi zaman
i¢in sonuglar 6n plana ¢ikmaktadir (Altunel & Giinlii, 2015).

Algilanan deger kavraminin, tiiketicilerin iiriin veya hizmeti satin alma
kararlarin1 dogrudan etkiledigi bilinmektedir. Tiketicilerin elde ettigi
algiladiklar1 deger kavramu, satin alinan iiriin veya hizmet igin 6dedigi bedel
ile bu bedel kargiliginda saglanan faydanin kiyaslanmas: sonucunda iiriin veya
hizmete yonelik degerlendirme olarak ifade edilmektedir (Akgiil, 2020).

Algilanan deger; tiiketici davraniglarinin tahmin edilmesine, sektorde
rekabet avantajlarinin olusturulmasinda, iiretilecek olan yeni iiriin ve hizmet
kararlar1 hakkinda belirleyici bir rol olugturmaktadir (Ozdemir, 2021).
Algilanan faydanin, algilanan maliyetlerden fazla olmasi algilanan degerin
yiiksek oldugu anlamini tagimaktadir (Dursun & Cergi, 2004).

Gale (1994) algilanan degeri, daha ¢ok kalite-fiyat perspektifi ile ele
almaktadir. Bu sebeple algilanan degeri, irtin veya hizmetin goreceli fiyati igin
algilanan pazar kalitesi olarak tanimladigini, pazar kalitesini ise rekabet ettigi
diger igletmelere kiyasla igletmenin {iriin veya hizmetleri ile ilgili tiiketicinin
zihninde yer alan diistince olarak belirtmistir.
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Tablo 1. Algilanan Dejerin Farkly Tanunlar:

Yazar

Tanim

Day (1994)

Algilanan miigteri degeri, miisterilerin algiladiklar1 maliyet ve
faydanin farkidir. Algilanan miigteri degeri = Algilanan Faydalar-
Algilanan Maliyetler.

Holbrook (1994)

Tiiketicinin iiriin veya hizmetten kaynaklanan deneyimi.

Cronin, Brady, &
Hult (2000)

Algilanan fiyatin algilanan kaliteye oran.

Lapierre (2000)

Beklenti, ihtiyag ve istekler dogrultusunda miisteriler tarafindan
algilanan fayda ve fedakérliklar arasindaki fark

Sweeney & Soutar
(2001)

Tiiketicinin iiriin ya da hizmete sahip olurken verdikleri ile
miisterinin beklentileri arasindaki degis tokug orani.

Eggert & Ulaga
(2002)

Saticilarin sunduklar: kargisinda miigteri tarafindan algilanan
fayda ve yapilan fedakarhklarin kargilagtirilmasi.

Khalifa (2004)

Faydanin maliyete oran

Snoj, Korda, &
Mumel (2004)

Fiyat olarak verilenin karsihginda kalite olarak alinan sey

Iglesias & Guillen
(2004)

Algilanan deger, miisteri tarafindan alinan ve verilenin
karsilagtirilmasidir.

Sancez-Fernandez
& Iniesta-Bonillo
(2000)

Algilanan deger; bir iiriin ve hizmetin satin alinmadan once,
satin almada, kullanim aninda ve kullanim sonrasindaki
deneyimlere dayanan dinamik bir stiregtir.

Kaynak: ( Ozdemin, 2021; Sarwer, 2008).

Tablo I’de goriildiigii iizere algilanan deger kavramu ile alakal ¢aligmalarda
tarkl1 yazarlarin ve aragtirmacilarin gesitli tanimlarr bulunmaktadir. Zeithaml
(1988) yapmis oldugu caligmada algilanan degeri nelerin olugturdugunu
belirlemeye ¢aligmig fakat algilanan deger ile alakali cevaplarin ¢ogunun
kigisel oldugunu ve degiskenlik gosterdigini belirtmistir. Bu sebeple Zeithaml
caliymasinda deger ile alakali tanimlar1 dort baglik altinda degerlendirmeye
almustir. Belirlenen dort baslik;

e Deger, diisiik fiyattir,

* Deger, bir iiriinde olmast istenilen durumdur,

e Deger, 6denen ticret kargiliginda elde edinilen kalitedir,

* Deger, verilenler karsihiginda alinan her seydir, seklindedir.

e Algilanan degerin tiiketici davraniglari {izerinde etkili oldugu
bilinmektedir. Tiiketiciler tarafindan gesitli deger algilar, tiiketicilerin
satin alma davranigi iizerinde farklilik olugturabilmektedir. Akgiil (2020)
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algilanan degerin tiiketici davraniglarina dort fakl sekilde yansidigini
belirterek bunlart su sekilde ifade etmistir;

¢ Uriin veya hizmetin sosyal degeri: Satin alinan {iriin veya hizmetin
titketiciye toplumda bir statii veya deger kazandiracagina yonelik bir
beklenti olugmast o unsur ile alakali algilanan degerin yiikselmesine
sebep olabilecektir.

¢ Uriin veya hizmetin parasal degeri: Tiiketiciler satin aldiklart iiriin veya
hizmet kargihginda 6dedikleri ticretin kargiigi gormek istemektedirler.
Tiiketiciler satin almay1 planladiklari iiriin veya hizmeti var olan diger
rakip unsurlar ile kiyaslayarak kendileri i¢in en ¢ok fayday1 saglayip
ticretinin makul bir diizeyde oldugu iiriine veya hizmete yonelmeyi
tercih etmektedirler.

e Uriin veya hizmetin duygusal degeri: Satin alinan iiriin veya hizmetin
titketiciye mutluluk ve huzur duygusunun olusacaginin diigiiniilmesi
titketicilerin algilanan degerlerinin artmasina yol agabilecektir.

* Uriin veya hizmetin kalitesi ve performansinin degeri: Satin alinan
riin veya hizmetin tiiketiciye faydasi ve gereksinimlerini kargilama
diizeyi olarak ifade edilmektedir. Tiiketiciye fayda saglayan iiriin veya
hizmetin algilanan degerinin yiiksek olmasi s6z konusudur. Bu durumda
titketicinin, diger tiiketicileri bu tirtine veya hizmete yonlendirmesi s6z
konusu olabilecektir.

1.1. Algilanan Deger Boyutlar1

Algilanan degerin 6lgiilmesinde pek ¢ok aragtirmaci tarafindan kabul
goren tek ve ¢ok boyutlu yaklagimlar bulunmaktadir. Tek boyutlu yaklagimlar
titketicilerin, degerin varligini algilama durumunu belirttigi igin kisith bir bilgi
sundugu bilinmektedir. Bunun yani sira ¢ok boyutlu yaklagimin, algilanan
deger boyutlarinin belirlenmesi ve ayn1 zamanda sektorde var olan igletmeler
yol gosterici stratejileri geligtirebilecek nitelikte olmast itibari ile olduk¢a 6nem
arz etmektedir (Kiipeli, 2014)

Algilanan degeri gok boyutlu yaklagim tiirtinde degerlendiren aragtirmacilarin,
algilanan degerin boyutlar1 hakkinda bir goriig birligine sahip olmadigini
belirtmek miimkiindiir. Asag: tarafta belirtilen tablo 2’de algilanan degeri
gok boyutlu bir olgu olarak degerlendiren arastirmacilarin, algilanan deger
boyutlar: yer almaktadur.
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Tablo 2. Algilanan Dejer Boyutlar:

Arastirmact Algilanan Deger Boyutlar1

Sosyal Deger
Ekonomik Deger
Sheth, Newman and Gross (1991) Fonksiyonel Deger
Epistemik Deger
Kogullu Deger

Biligsel Deger
Groth (1995) Psikolojik
Dahili ve Harici
Biligsel
Duygusal

Gronroos (1997)

Sosyal Deger
Duygusal Deger
Sweeney;Soutar, Johnson (1999) Parasal Deger
Kalite Degeri
I§levscllik

Fonksiyonel Deger
Sweeney and Soutar (2001) Sosyal Boyut
Duygusal Boyut

Kaynak: (Sanchez vd., 2000).

Finansal (Parasal) Deger: Finansal deger iiriin veya hizmeti satin alan
tiiketiciler tarafindan 6denen fiicretin kargiliginda elde ettikleri sonuglarin
kargilagtirilmasi sonucu ortaya ¢ikan faydalar ifade etmektedir (Whittaker

vd., 2007).

Ayni iirlin veya hizmetleri farkli markalarda tercih yapan bir tiiketici
finansal degere gore se¢im yapmaktadir. Ayrica finansal deger, tiiketici olan
turistlerin bir destinasyonu tekrardan tercih etmelerinde 6nemli bir etken olarak
bilinmektedir (Akgiil, 2020). Torlak ve Altunigik (2012) fiyat1 diigiik olan bir
iriinii tercih eden tiiketici ile fiyati daha yiiksek bir {irtinii tercih eden tiiketici
arasinda elde edilen degerde farkliliklar olacagini belirtmiglerdir. Odabas1 ve
Oyman (2002) igletmelerin rekabet stratajilerinin sunulan degerler-fiyat>
rakibin sundugu degerler- rakibin fiyat1 denklemine gore gelistirmelerinin
onemli oldugunu belirtmigtlerdir.

Epistemik Deger: Epistemik deger tiiketicilerin merak veya yenilik arayiglar:
sonucunda kendilerine yeni bir deger ve tecriibe edindirecegine inandigi tiriin
veya hizmeti tercih etmesiyle elde ettigi faydalar olarak tanimlanmaktadir
(Lin & Huang, 2012). Tiiketiciler hali hazirda kullandiklar: iirtinler yerine
farkl {irtin veya hizmet satin almak isteyebilir farkli bir makarna yemegini
tatmak, farkh kiiltiirleri 6grenmek ve her zaman gittigi restoran yerine farkl
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bir restorana gitmek gibi arzular tasiyabilir. Bu olaylar ¢ergevesinde yeni
deneyimlerin tamamu epistemik degeri olusturmaktadir (Sheth, vd., 1991).

Sweeney & Soutar (2001) bir mal ya da hizmetin merak uyandirma
kapasitesini epistemik deger olarak yorumlamig ve s6z konusun mal ya da
hizmetin yeni veya gagirtict olmast durumunda epistemik degerin ortaya giktigini
belirtmiglerdir. Ayrica epistemik degerin en ¢ok deneyimsel hizmet unsurlarinda
olustugunu belirtmislerdir. Epistemik deger bireylerin yeteneklerini gelistirmek
bilgi diizeylerini artirmak gibi etkenlerden dolayr miisteri odakli isletmelerde,
profesyonel hizmet vermek amaci ile oldukga sik kullanilmaktadir (Whittaker
vd., 2007).

Duygusal Deger: Duygusal deger, tiiketim esnasinda tiiketicide psikolojik
olarak olugan duygusal bir tepkidir ve degigkenlik gostermektedir (Akkus,
2019). Uriin veya hizmetin titketim agamasinda veya tiiketim sonrasinda
meydana gelen duygusal tepkiler duygusal deger olarak adlandiriimaktadir
(Neira, vd., 2008).

Tiiketicilerin satin aldig1 mal veya hizmetlerden elde ettikleri rahatlik,
mutluluk, sevme gibi duygusal faydalar duygusal deger olarak tamimlanmaktadir
(Sunthorncheewin ve vd, 2013). Satin alinan mal veya hizmetin duygusal
degere sahip olmasi igin tiiketicilerin duygularini degistirmesi gerekmektedir.
Tiiketicilerde pozitif veya negatif duygusal tepki, iiriin veya hizmet ile alakali
deneyim ve tatmine baghdir (Chang, 2008).

Mal ya da hizmetler genellikle duygusal tepki ile kargilanmaktadir.
Duygusal deger ¢ogunlukla estetik ile iligkilidir fakat somut ve faydaci tiriin
veya hizmetlerde duygusal deger ierebilmektedir. Ornek olarak sahip olunun
bir 6geye (araba, ev,) kiginin ilgi duymas: gosterilebilir (Sheth vd. 1991).
Duygusal deger, tiiketiciler satin alma kararlarini dogrudan etkiyebilmektedir.

Duygular1 geri planda birakan turistik igletmelerin, turistlerin bireysel
beklentilerini fark edememesi olumsuz duygulara neden olarak miisteri
memnuniyetinin saglanmasint engellemektedir (Marciszewska, 2005).

Sosyal Deger: Sosyal deger tiiketicinin edindigi tirtiniiniin kullanimi
sonucu elde edilecek olan sosyal fayda olarak belirtilmistir (Wang, vd, 2004).
Tiiketici satin aldigy tiriin veya hizmetin kendi sosyal statiisiinii yiikseltmesini
beklemektedir. Bu nedenle tiiketicinin sosyal imaj veya ozgiiven ihtiyacini
tatmin eden unsur olarak sosyal deger tanimi kullanilmistir (Chang, 2008).

Diger bir tanima gore, tiiketiciler satin aldig1 tirtin veya hizmetin kendi
ihtiyaglarini kargilamaktan ¢ok statii, sayginlik ve imaj edinme gibi etkenlerden
dolayz tercih etmektedir (Ivanauskiene, vd, 2012).
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Bireylerin satin alma davraniglarini etkileyen sosyal deger, bireyleri ait
olduklari veya ait olmak istekleri sosyal sinifin tercihlerine itmektedir (Long
& Schiffman, 2000). Doyle (2003) bireylerin kiyafet veya araba tercihlerinin
s0z konusu {irtinlerin fonksiyonel degerinden ziyade {iriinlerin alict i¢in ne
alama geldigini yani sosyal degeri goz 6niinde bulundurduklarini belirtmigtir.

Kalite Degeri: Uriin veya hizmetten beklenen kalite standartlarinin
saglanmasi ile edilen fayda kalite degeri olarak tanimlanabilir. Diger bir tanima
gore kalite degeri, tiriiniin veya hizmetin is¢ilik kalitesi, dayanikliligina ve
kabul edilebilir bir kalite standardina sahip olmasina dair degerlendirmelerdir.
Tiiketiciler ile yakin temas halinde olan galisanlarin kigisel becerileri
ve yetkinliklerinin yiiksek olmasi tiiketicilerin deger algisinda olumlu
degerlendirmelere katkida bulunmaktadir (Ivanauskiene, vd, 2012).

Kalite degeri, satin alinan bir {irliniin veya hizmetin faydasi, goriintiisi,
tiyat1 ve dayaniklihig: gibi etkenleri igermektedir. Ayrica 6genin talebi kargilama
islevini yerine getirme yetenegi onem gostermektedir. Tiiketicinin {iriinii veya
hizmeti elde etmek igin katlandig1 maliyetler ile en yiiksek kaliteyi elde etmek
yine 6nemli hususlardan biridir (Solmaz, 2016).

Kotler vd, (2005) kaliteyi iiriin iizerinden degerlendirerek tirtiniin iglevleri
yerine getirme yetenegini kalite olarak tanimlamugtir. S6z konusu iglevleri ise
dayaniklilik, giivenilirlik, kullanim kolaylig1 ve tamir edilme kolaylig: olarak
agiklamustir. Ote yandan, Zeithaml (1998) kaliteyi tiiketicilerin iiriine kargt
genel istiinlitk ve mitkemmelligini kalite olarak tanimlamugtir.

Itibar Degeri: Tiiketicilerin iiriine, hizmete ve igletmeye imajina yonelik
algilar1 itibar degerini olusturmaktadir. Bireyler sahip olmay1 arzuladiklari
imaj1 saglayacak {irtin veya hizmetlerin arayigindadirlar. Bu agidan tiiketiciler
sadece ihtiyaglarini gidermek igin degil statiilerini iyilegtirme veya kazanma,
prestij ve Ozgiiven gibi nedenlerden dolay1 da tiiketimde bulunmaktadirlar
(Sitlak, 2021).

2. Miisteri Memnuniyeti Kavrami

Miisteri memnuniyeti, mal ve hizmetlerle ilgili gesitli durumlarda
tanimlanabilir. Miigteri memnuniyeti, kullanimdan sonra bir {iriin veya
hizmete karst duygu veya tutumdur. Miisteri memnuniyeti, tiiketici satin
alma davraniginin farkli agamalari arasinda bir iletigim kopriisii gorevi géren
pazarlama faaliyetleri arasindaki sonucudur (Burucuoglu, 2011).

Miisteri memnuniyeti, beklenen performansin miisteri tarafindan satin
alinmas ile gergeklesen performans ile algilanan ve 6deme masraflar arasindaki
kargilagtirmanin sonucudur (Taghizadeh, 2012). Miisteri memnuniyeti, tiriin
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performansindan elde edilen deneyim ile kigisel kargilastirmadan kaynaklanan
fiziksel bir kavramdir (Chu, 2002). Miisteri memnuniyeti ile miigteri sadakati
arasinda dogrudan bir iligki bulunmaktadir. Miigteri tatmininde isletme
calisanlar1 6nemli bir rol {istlenirler. Miigteri ile igletmenin ¢aliganlar1 arasindaki
yakin iligki tekrar eden miisteri sadakatine yol agacagi savunulmaktadir.
(Gremler & Gwinner, 2000).

Westbrook & Reilly (1983) miigteri memnuniyetini genel pazarin yani
sira satin alinan belirli tiriinler veya hizmetler, perakende satiy magazalari
ve hatta molar davranig kaliplar1 tarafindan saglanan (veya bunlarla iligkili)
deneyime verilen duygusal tepki olarak tanimlar. Tse & Wilton (1988)
miigteri memnuniyeti, tiiketicinin, nceki beklentiler ile tirtiniin tiiketildikten
sonra algilanan gergek performans: arasindaki algilanan tutarsizligin
degerlendirilmesine verdigi yanitin bir siireci olarak belirtmigtir.

Bir¢ok yazar miisteri memnuniyetini farkl gekillerde tanimlasa da, bu
caligmada ortak alintilanan Oliver (1981) tanimi kullanilmugtir. Memnuniyet,
miigterinin hizmetini yerine getirme yanitidir. Bir tirlin veya hizmet 6zelliginin
ya da tiiketimle ilgili tatmin edici bir diizeyde sagladigina dair bir yargidir
(Oliver, 1981). Gustafsson, Johnson, & Roos (2005)’a gore miigteri
memnuniyeti, bir miisterinin bir teklifin bugiine kadarki performansinin
genel degerlendirmesi olarak tanimlanir. Hayes (2008), miigteri memnuniyeti
terimlerini tanimlamigtir ve kalite algilari, {irtin veya hizmetle ilgili bir dizi
gozlemlenebilir eylemi 6zetlemek i¢in kullandigimiz etiketler olarak belirtmistir.
Hunt (1977) ise miisteri memnuniyetini, deneyimin en azindan olmasi gerektigi
kadar iyi oldugunu gosteren bir degerlendirme stireci olarak tanimlar. Daha
kesin olarak, tiiketici memnuniyeti tanimlari ya bir degerlendirme siirecini ya
da bir degerlendirme siirecine verilen bir yaniti vurgulamustir.

Kavram olarak miigteri memnuniyeti, uzun bir siiredir pazarlamanin temeli
olmugtur. Pazarlamayi tiiketicinin ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek olarak
tanimlamak dogrudur. Ayrica miigteri memnuniyeti, miigteri karlilig: saglamak,
miigteriyi elde tutmak ve miisteri sadakati saglamak igin her organizasyon igin
hayati 6neme sahiptir.

Modern igletme felsefesinde isletme miisteri odakli olmalidir ve siirekli
tyilestirmenin ana ilkelerinin uygulanmasi, miisteri memnuniyetini
degerlendirmenin ve analiz etmenin 6nemini vurgulamaktadir Kisacasi,
miigteri memnuniyeti, birgok igletme igin standartlagtirmanin ve performansin
mitkemmelliginin temeli olarak kabul edilir. Ayrica miigteri memnuniyeti
potansiyel pazar firsatlarin1 belirlemeye yardimer olur (Evangelos & Yannis,
2010).
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Is perspektifinde miisteri memnuniyetinin 6neminden bahseden Zairi
(2000), bir dergide “Yaptigimiz igin amaci miisterilerdir ve onlar bize degil, biz
onlara ok bagliy1z. Miisteri bir sorunun kaynagi degildir, belki de miisterilerin
‘gitmesin’ diye bir dilek tutmamaliyiz ¢linkii gelecegimiz ve giivenligimiz
tehlikeye atilacaktir” geklinde belirtmistir. Ancak miigteri memnuniyeti kavrami
yeni bir kavram degildir. Baz1 aragtirmacilarin miigteri memnuniyetinin
sadakate agilan en iyi pencere oldugunu diisiindiigii 1980’lerin baslarinda ig
sektorlerini vurgulamistir. Ayrica sirket karliligi, yatirim getirisi veya pazar pay1
ile dogrudan iligkisi oldugunu belirtmiglerdir. Memnun miisteriler, alternatiflere
ge¢meden diigiliniir, ¢linkii duygusal olarak baglanirlar ve alternatiflerin
kalitesine inanmakta zorlanirlar (Oliver, 1980).

Zairi (2000), miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma, sadakat ve
elde tutma etkisine dair ¢aligmalarin 6neminden daha fazla bahsetmektedir.
Memnun miigteriler deneyimlerini ortalama beg veya alt1 kisiyle paylagirken
memnun olmayan miisteriler memnuniyetsizliklerini on kisi ile paylagtiklarin
belirtmektedir. Ayrica miisteri memnuniyeti saglamanin yeni bir miigteri
kazanmak kadar maliyetli olmadigini belirtmigtir.

21. ylizyilda miigterilerin ihtiyaglarini kargilamak ve tatmin etmek igin tirtin
kalitesi, inovasyon ve aragtirma ve gelistirme (Ar-Ge) organizasyon stratejileri
memnuniyeti olusturma yollarinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir (Yilmaz,
Ari, & Giirbiiz, 2010).

Listelenen beg unsura baktigimizda, memnun miisterilerin etkisi gunlara

yol agacaktir (Aymankuy vd., 2012):
* Kurulug, miisterilerini tatmin edebilir giiven kazanur.

* Organizasyon stratejik olarak rakiplerinden daha yiiksek miisteri
memnuniyeti elde edebilir, yani buradaki rekabet miigteri oldugu igin
bir organizasyonun rakiplerine gore rekabet avantaji kazanmasi gerekir.

* Buna gore, miigteri memnuniyeti, kurulugun miisterilerini uzun vadede
tutmast i¢in 6nemlidir.

* Miisteriler pazar segmentini olugturur. Miisteri memnuniyetini kazanarak
bir igletme pazar pay: kazanabilecektir.

* Pazar paymn elde ederek, kurulug gelirini artirabilir ve dolayisiyla
hissedarlar1 igin geliri artirabilir. Miigteri memnuniyeti, her temas
noktasinda deneyime ve iliskiye yatkindr.

Gegmisteki aragtirmacilar tarafindan yapilan birkag incelemede, miigteri
memnuniyetinin, tiiketicileri daha fazla satin almaya ittigi gibi igletmeyi
etkiledigini de ortaya koymaktadir (Fettahlioglu, 2014). Memnun olan
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miigterin; bir mal veya hizmetin miisteriler tarafindan tekrar satin alinmasina,
igletmeye kars1 olugan giivenden dolay1 sadik olma halinin olugmasina, memnun
kaldikga daha fazla 6demeye veya prim 6demeye istekli olmalarina, igletmenin
tirtin ve hizmetlerini ailelerine ve arkadaslarina tavsiye ederek daha fazla miigteri
kazanmasi konusunda yardimcr olmaktadirlar (Tsaur, vd., 2002).

Memnuniyet, isletmenin hayatta kalmasi ve stirdiiriilebilirligi igin ¢ok
onemlidir. Kurulug, mevcut pazar payin korumak igin miisteri sayisim korumak
zorundadir. Pazarin biiyiimesi ve sektorde baskin bir oyuncu olarak ilerlemek
icin yeni miisteriye ihtiyag vardur. Isletmeler igin Miisteriyi elde tutmak, iligki
kurmak ve sadakat agamasini gelistirmek igin {iriin bazl veya hizmet bazli
olsun organizasyon igin hayati 6nem tagimaktadir (Ozilhan, 2010).

Organizasyonda miigteri memnuniyetini anlamak 6nemli bir konu olarak
diistiniilmelidir. Bu stratejinin bir pargas: olarak, {iriin tanimi ve hizmet
ile miigteri ve miisteri ihtiyaglarinin ve miisteri sikayetlerinin bir listesinin
hazirlanmasi ve siire¢ segimi 6nemlidir. Temel sorular sunlari igerir: Ne
tiriin veya hizmet sagliyoruz? Miisterilerimiz kimlerdir? Ne istiyorlar ve
neye ihtiyaglari var? Olgiilebilir mi? Siireci iyilestirmek icin ne gerekiyor? Bu
sorularin cevaplari ile miigteri siirekli olarak daha iyi anlagilacak ve {irtin ve
hizmetlerin pazar ihtiyaglarina uyum saglamasi daha iyi olacaktir. Miisteri
memnuniyeti, herhangi bir i§ organizasyonu ve hangi organizasyonda daha
memnun miigterilere sahip olursa olsun, standart performansin temeli haline
gelir ve satin alma oranini arttirir ve degisim arzusunu azaltir (Jamali, 2007).

Miigteri memnuniyeti, organizasyonda yapilan ¢abalar tizerinde olumlu bir
etkinin otesinde bir seydir. Bu sadece faaliyet kadrosunu yapmakla kalmaz, ayni
zamanda sirket igin bir kazang kaynagi olarak kabul edilir. Miisteri memnuniyeti,
sirketler i¢in bir¢ok fayda saglar ve daha yiiksek diizeyde miigteri memnuniyeti,
sadakate yol agar. Konuyla ilgili literatiir taranarak, memnuniyeti tamimlamaya
yonelik iki yaklagimla kargilagilmigtir: Birinci yaklagimda memnuniyet, miisteri
igin iiriin veya hizmetin kullanimindan sonra elde edilen durumdur. Tkinci
yaklagimda memnuniyet, misterinin hizmeti kullanarak {iriin tiitketimini
deneyimleme siirecini anlamasi ve degerlendirmesidir. Literatiir taramasi,
Memnuniyetin, duygusal siire¢ ve normatif stireg olmak tizere iki paralel siireg
sonucunda elde edildigini ileri siirmektedir (Robinot & Giannelloni, 2010).

Memnuniyet ve hizmet kalitesi ortak 6zelliklere sahip olmakla birlikte,
hizmet boyutlarina odaklanildigindan memnuniyet genel olarak kaliteden daha
genis bir kavrama sahiptir. Hizmet kalitesi, memnuniyetin bir pargasi olarak
kabul edilir. Hizmet kalitesi, bir miisterinin hizmetin bes boyutundan algisini
temsil ederken, memnuniyet daha yaygindir. Hizmet kalitesi, {irtin kalitesi,
fiyat, durumsal faktorler ve kisisel faktorleri igerir (Seyed Javadin, 2009).
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2.1. Miisteri Memnuniyetinin Olgiilmesi

Giiniimiizde igletmelerin mevcut miisterilerinin memnuniyet diizeylerini
Ol¢mesi veya bilmesinin 6nemli bir konu olmasinin yani sira bir mecburiyet
haline gelmistir. Son yillarda miigteri memnuniyetinin 6nemi artmug, bu nedenle
miigteri memnuniyetini 6l¢gmeyi diisiinen bir¢ok kurulug bir parametre olarak
belirlenmelidir. Memnuniyet diizeyleri, giivenilir bir geri bildirim olarak da
kabul edilmesinin yani1 sira miisterilerin tercih ve beklentilerini etkili, dogrudan,
anlamli ve objektif bir gekilde bilinmesini saglamaktadir. Miisteri memnuniyeti
Olgiimiiniin, miisteri hizmetleri siirecinin herhangi bir asamasinda yer alan
tiim galiganlar igin bir bagar1 duygusu sagladigini ve galiganlardan daha yiiksek
verimlilik seviyelerinin elde edilmesinin yani sira yiiksek performans gosterme
konusunda motive etmektedir (Eroglu, 2005).

Evangelos & Yannis (2010) miisteri memnuniyetini 6l¢menin baglica
avantajlarindan bahsetmiglerdir,

¢ Olgiim miigteri memnuniyetini rakiplerine karst isletmenin mevcut
durumunu degerlendirmeye ve buna gore gelecek planlarini tasarlamaya
yardimei olur.

 Potansiyel pazar firsatlarini belirleyeme,

* Miisteri davranmigini anlamaya ve Ozellikle miigteri beklentilerini,
ihtiyaglarini ve arzusunu belirlemeye ayni zamanda analiz etmeye
yardimci olur.

* Toplam miisteri iletigimini gelitirir.

* Yeni eylemlerin, gabalarin ve programlarin kuruluglarin miisterileri
tizerinde herhangi bir etkisinin olup olmadigini incelemek de
miimkiindiir.

* Organizasyonlarin rekabete karg1 zayifliklar1 ve giigleri, miisterilerin
algilarina ve yargilarina dayal olarak belirlenir.

¢ Personel verimliligini artirmak igin motive edilir.

3. EEWOM (Elektronik Agizdan Agiza Iletisim) Kavrami

Geligen teknoloji ile daha 6nce var olan ogeler yeni¢aga ayak uydurarak
degisim gostermistir. SOz konusu agizdan agiza iletisim de, internet,
teknolojik gelismeler ve daha birgok nedenden dolay1 elektronik agizdan
agiza iletigim geklinde degisim gostermistir. Klasik agizdan agiza iletisimde
tiiketiciler almig olduklar1 ve deneyimledikleri {irtin veya hizmetler hakkinda
yakin ¢evresine agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi aktarirken giintimiizde
elektronik agizdan agiza iletigim sayesinde hi¢ tanimadig: bireylere bilgi ve
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tecriibesini aktarabilmektedir. Bu sonugta tiiketicilerin paylagtiklari tecriibeler
klasik agizdan agiza iletisime gore ¢ok daha biiyiik kitlelere ulagabilmektedir.

We are social, (2021) raporuna gore, 4,66 milyar insanin internet
kullaniminin oldugunu ve bu kullanimin 2020 ye gore yiizde 7 arttigini
belirtilmigtir. Yine ayni raporda mevcut internet kullanict sayisinin diinya
niifusunsun %59’a denk geldigi belirtilmistir. Tiirkiye Istatistik Kurumu
(2021)’nun raporunda ise iilkemizde bireylerin internet kullanim orani ytizde
82,6 olarak belirtilmistir. Ayrica iilkemizde %92 oraninda evden internet
erigimi imkanina sahip oldugunu belirtilmistir.

Raporlardan elde edinilen bilgiler 151¢1nda, internet ve sosyal medya
kullanimin diinyada ve iilkemizde yiiksek oldugu ve bu sayilarin her gegen
giin arttig1 gortilmektedir. Bu sonucuna gére e-WOM uygulamalarinin 6nemli
oldugunu ve bu 6nemin giderek artacagini gostermektedir.

Yagal, (2020) ¢aligmasinda elektronik agizdan agiza iletigimin gegitli
ozelliklerinden bazilarini su sekilde ifade etmigtir:

¢ Kalicilik: Internet ortamimndan silinmedigi siirece yazili veya gorsel sekilde
paylagilan elektronik agizda agiza iletisimin varlig1 ve bulunabilmesi.

* Yon: Paylagilan iletilerin tek bir kigi tarafindan degil ¢ok daha fazla
birey tarafindan goriintiilenebilir olmasi.

* Secqilebilirlik: Elektronik agizdan agiza iletisimin gesitliligi ve iletiyi
goriintiileyen bireylerin istedikleri bilgiyi goriintiileyebilmesi.

* Bi¢im: Elektronik agizdan agiza iletigimin birden fazla bigimde ve halde
internet ortaminda goriintiilenebilir olmasi.

Internet erigigimi bulunan her tiiketici e WOM’a ulagabilir veya iiretebilir
durumdadir. Elektronik ortamda bulunan e-WOM WOM’a gore daha hizl
yayilirken kayit altina alinan bilgilendirmelerin silinmesi kolay degildir (Kim &
Song, 2010). Tiiketiciler, gesitli internet platformlari, yorum siteleri sayesinde
olusan e-WOMu alternatif bilgi kaynagi olarak gormiis ve gesitli {iritin ya da
hizmet hakkinda diger tiim tiiketicilerden bilgi aligverigi saglamaktadirlar (Lee,
Cheung, Lim, & Sie, 2006).

Ayrica tiiketiciler satin almay1 planladiklari {irtin veya hizmetten olugabilecek
riskleri azaltmak maksadi ile bahsi gegen 6geyi daha 6nce satin alan tiiketicilerin
tecriibelerini paylastig1 elektronik agizdan agiza iletisimi giivenli bulmaktadirlar
(Kim & Song, 2010). Lopez & Sicilia (2013) kigisel bilgilerini aktaran
tiiketicilerin igletmelerin veya firmalarin paylastig: bilgilere gore daha giivenilir
ve etkili oldugunu ortaya koymusglardir.
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Yan, Zhou, & Wu ¢aligmasinda (2018) turizm sektoriinde de e-WOM
araglarinin yaygin olarak kullamldig ve referans kabul edildigi ayrica tiiketicilerin
e-WOM'u tatil planlanma siirecinde birincil kaynak olarak kullanildigini
belirtmigtir. Fakat Doh ve Hwang (2009) tiiketicilerin s6z konusu igletme
hakkinda devamli olarak olumlu pozitif e-WOM’a maruz kalmalar1 sonucunda
uzun vadede giiven sorunu duygusuna kapilacaklarini belirtmistir. (Lee, Jung
ve Park (2017) yine bu sonucu destekler nitelikte olarak tiiketicilerin ok
fazla pozitif e-Wom ile karsilastiklarinda s6z konusu iletisim metinlerinin
giivenilirliklerinin giiphe olusturacagindan bahsetmiglerdir.

Harris & Ogbonna (2013) tiiketiciler ile yakin temas halinde olan gahsanlarin
titketicilerin olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim olugmasinda biiyiik rol
oynadigini belirtmiglerdir.

Klasik agizdan agiza iletigime kiyasla elektronik agizdan agiza iletigim sabit
bir mekan veya zaman s6z konusu degildir. Elektronik agizdan agiza iletigimi
onemli kilan 6nemli hususlardan biride bu 6zelligi oldugu soylenebilir.

Tiiketiciler internet sayesinde deneyimledikleri tiriin veya hizmet ile alakal
olumlu veya olumsuz mesajlar paylasabilir durumdadirlar. Tiiketiciler bu
paylagimlar gesitli platformlar aracihig ile yapmaktadir ve potansiyel tiiketiciler
ise s0z konusu {iriin veya hizmeti satin almadan 6nce paylagilan mesajlardan
bilgi edinmektedirler. Bu platformlar, bloglar, sosyal medya uygulamalari,
internet siteleri gibi gesitlilik gostermektedir (Fogel, 2010).

Bunun yani sira s6z konusun platformlardaki profiller gergek kisiler
olmasinin yan sira tiizel kisilikler ile de profil olusturabilmektedirler. Isletmeler
tanitim reklam gibi gesitli unsurlar1 ve mesaj igeriklerini bu profiller aracilig
ile paylagabilmektedirler.

3.1. Elektronik Agizdan Agiza Iletigim(e-WOM) Tiirleri

Elektronik agizdan agiza iletigim, agizdan agiza iletigim gibi tiiketicilerin
deneyimledikleri iyi veya kotii tecriibeleri diger bireyler ile elektronik ortamda
paylagmasi ile olugmaktadir. Tiiketiciler deneyimledigi iiriin, hizmet veya
isletmeye ait goriigleri ve yorumlari olumlu veya olumsuz igerikle paylasmaktadir.
Literatiirde en ¢ok yer alan pozitif elektronik agizdan agiza iletisim ve negatif
elektronik agizdan agiza iletisimin yani sira notr elektronik agizdan agiza
iletigim galigmalar1 da bulunmaktadir (Nguyen, 2019).

Olumlu Elektronik Agizdan Agiza Iletigim: Tiiketiciler satin aldiklari
iiriin veya hizmetten elde ettikleri faydalar1 ve memnuniyet diizeylerini klasik
yliz yiize iletigim yerine internet aracihigi ile gesitli platformlarda paylagmasi ile
olumlu elektronik agizdan agiza iletisimi baglatmig olmaktadirlar. S6z konusu
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platformlar diger bireyler tarafindan bilgi kaynag: olarak kullanildigindan
titketicinin paylastig: tecriibe platformu kullanan herhangi bir kisi tarafindan
ulagilabilir bir durumdadir. Elektronik agizdan agiza iletigimi klasik agizdan
agiza iletisimden ayiran en 6nemli 6zelliklerden biriside elektronik agizdan
ag1za iletisimin kitlelere ulagabilme potansiyelidir.

Olumlu elektronik agizdan agiza iletisim iiriin veya hizmet ile alakal iyi
tecriibeleri ve tavsiyeleri igerdiginden s6z konusu iirtin veya hizmet ile alakall
algty1 iyilestirmekle birlikte diger bireyler tarafindan satin alim kararlarini
dogrudan etkileyebilmektedir (Sarugik & Ozbay, 2012).

Olumsuz Elektronik Agizdan Agiza Iletigim: Tiiketicilerin satin aldiklari
iiriin veya hizmetten memnun kalmamasi sonucu elde ettikleri olumsuz
deneyimi ve memnuniyetsizliklerini gesitli platformlarda paylasmast ile olugan
iletisim tiiriine olarak olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim denilmektedir
(Ozaslan & Uygur, 2014).

Olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim olumlu iletigim tiirline gore
tiiketiciler tarafindan daha 6nem verildigi ve etkilenme diizeylerinin daha yiiksek
oldugu bilinmektedir (Avcilar, 2005). Ayrica olumsuz elektronik agizdan agiza
iletisimin diger tiirlere gore hizh bir gekilde yayilma gostermektedir (Stokes
& Lomax, 2022).

5. Yontem

Nicel aragtirma yontemi, teoriyi test etmeye yonelik degiskenler arasindaki
iligkiyi inceleyeme yarayan bir yaklagim olarak bilinmektedir. Nicel aragtirma
yaklagimu, biiylik 6rneklem kitlesi ve istatistiksel analize uygun bir aragtirma
yontemidir. Ayrica nicel aragtirmalar sayisal verilerin kullanilmasiyla kesin ve
genellenebilir sonuglara ulagmay1 hedeflemektedir (Durmusg, vd., 2022). Bu
bilgiler 11ginda ¢aligmada nicel aragtirma yaklagiminin kullanilmasi uygun
goriilmiigtiir ve de hipotez testleri gergeklestirilmigtir

5.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Termal saglik turizmi; termal sular yoresindeki gevre ve iklim faktorleri
ile birlikte insan sagligina olumlu katki saglamak {izere hekim denetimi,
gozetimi ve programinda; fizik tedavi, rehabilitasyon, egzersiz, psikoterapi,
diyet gibi uygulamalar ile birlikte sunulan ve ¢ogu kez rehabilite edici olan
saghk hizmetleridir. Termal sularin tedavi ve rehabilitasyon amagh modern
tesisler araciligy ile kullanimu ise tilkemiz de déhil olmak tizere, tiim diinya da
son yillarda kanita dayal aragtirmalarin da destegiyle bilimsel olarak giderek
daha fazla 6nem verilen ve yayginlasan bir tedavi yaklagimi olmugtur. Bu durum
termal saglik turizminin bir sektor olarak geligmesini saglamgtir (Kasal, 2019).
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Bu ¢aligmanin temel amaci, termal konaklama igletmelerinde algilanan
degerin, miisteri memnuniyeti ve E-wom tizerindeki etkisini tespit etmektir.
Turizm sektortinde biiyiik global rakiplerin ve rekabetlerin oldugu bilinmektedir.
Bu sebeple sektorde bagarili olmak ve elde ettikleri gelirleri arttirmayi hedefleyen
isletmelerin rakip isletmelerden kendilerini ayristiracak ¢6ziim yollar1 bulmasi
sarttir. Cesitli faydalarin sunuldugu tiiketicilerin elde ettigi memnuniyet ile
isletmeye olumlu tutumlar gelistirecek ve kendisine sunulan degerin farkina
varacaktir. Bu sebeple algilanan deger, isletmelere ait rekabet stratejilerinin en
onemli 6gesi olarak kabul edilmektedir. Miisteri igin deger olugturmay1 hedef
olarak alan igletmeler siirdiiriilebilir rekabet ve bagariy1 elde etmig olacaklardir.

Ticari igletmeler igin gelir elde etmek ve stireklilik olugturulmas: 6nem arz
etmektedir. Yogun rekabet i¢erisinde bulunan isletmeler bulunduklar: donemin
sartlarina uygun gesitli yontem ve teknikler izlemektedir. zledikleri yontem ve
teknikler ile beraber igletmelerin sunduklar1 mal veya hizmetlerin tiiketiciler
tarafindan beklentilerinin kargilanmasi igletmelerin faaliyetlerini stirdiirmesi
agisindan 6nemli gorilmektedir. Sunulan mal veya hizmetin beklentileri
kargilama ve karsilamama durumunda tiiketicilerin igletme ile olan bagini
olumlu veya olumsuz olarak etkiledigi bilinmektedir. Bu kapsamda sektor fark
etmeksizin igletmelerin miigteri memnuniyetini goz ard1 etmemesi ve gerekli
eylemleri gostermesi mecburidir (Emir, vd. 2010).

Geligen teknoloji ile agizdan agiza iletisimde farkliliklar olugmustur.
Bu farkliliklar bireylerin agizdan agiza iletisimi sadece yiiz yiizeyken
degil gesitli internet ortamlarinda, bloglarda, uygulamalarda veya sosyal
paylagim sitelerinde gergeklestirildigi bilinmektedir. Miisterilerin satin alma
kararlar1 6ncesi olugabilecek riskleri ve belirsizlikleri azaltmak igin deneyim
sahiplerinin paylagimlarini okumakta ve elektronik agizdan agiza iletigimi
gergeklegtirmektedirler (Kutlu & Ayyildiz, 2017). Uriin veya hizmeti daha
once deneyimleyen miigterilerin sozii gegen platformlarda elde ettikleri olumlu
veya olumsuz deneyimleri diger potansiyel miigterilerin satin alma kararlarini
etkiledigi bilinmektedir (Lee, Park, & Han, 2008). Ozellikle otel isletmeleri
agisindan elektronik agizdan agiza iletigim giin gegtik¢e daha etkili olmaktadir.
Tatil plan1 yapan birgok insan internette tatil esnasinda konaklayacag: otel
hakkinda paylagilan bilgileri okumakta ve bu bilgiler dogrultusunda satin
alma kararlart etkilenmektedir (Goral, 2015). Internette yer alan bilgilerde
termal konaklama tesislerinin mevcut durumu, personel iliskileri, bina ve
oda yapisi, termal kaynagin faydasi ve igerigi gibi igletmeler agisindan birgok
degerli bilgilerde yer almaktadir.

Tim bu bilgiler 1181nda turistlerin satin aldiklar: iiriin veya hizmet ile
alakali deneyimleri algiladiklart degeri ve memnuniyet diizeylerini e- WOM
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ile aktardig1 ve potansiyel tiiketicilerin s6z konusu mesajlar ile satin alim
kararlarindan etkilendigi bilinmektedir. Isletmeler agisindan hangi durumlarin
tiiketicilerin algiladiklari degere etki ettigi, tiiketicilerin memnuniyet diizeylerini
etkileyen unsurlarin neler oldugunu ve elektronik ortamda paylasgilan olumlu
olumsuz deneyimlere nasil ulagabilecegini ayrica bu bilgileri kendileri agisindan
nasil kullanabilecegini bilmeleri aragtirmaya konu olan tiim 6geleri igletmeler
agisindan olumlu birer etkene doniigtiirmek ve bilgi kaynagi olmast itibari ile
aragtirmanin mevcut durumu son derece Onemlidir.

5.2. Aragtirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu galigmada nicel aragtirma yaklagimlarindan iligkisel tarama modeli
kullanilmistir.

Algilanan Deger

~

Miisteri Memnuniyeti E-Wom

A\ 4

Sekil 1. Avastwma models.

Aragtirma modelinde;

H1: Konaklama igletmelerinde miisterilerin algiladiklar: deger ile miisteri
memnuniyeti ve e-Wom arasinda bir iliski vardur.

H2 Konaklama igletmelerinde algilanan degerin miigteri memnuniyeti
tizerine etkisi vardir.

H3: Konaklama igletmelerinde algilanan degerin E-wom tizerine etkisi
vardir.

H4: Konaklama igletmelerinde miigteri memnuniyetinin E-wom {izerine
etkisi vardir.

5.3. Evren Orneklem

Evren, aragtirmalardan elde edilen sonuglarin genelleme ile ifade edildigi
bir biitiindiir. Aragtirmada 6rneklem, aragtirma igin segilen evreni temsil etme

giicline sahip bir alt grup olarak ifade edilmektedir (Akgtil, 2020).
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Afyonkarahisar ilinde yer alan termal kaynaklar ilk ¢aglardan giiniimiize
kadar aktif olarak kullanilmaktadir. Jeopolitik konum itibari ile iilkemizin
bagkentine oldukga yakin ve Anadolu cografyasinin kavsak noktas: olarak
onemli bir konuma sahiptir. Ayrica termal kaynaklarin niteligi agisindan oldukga
zengin olan Afyonkarahisar ait oldugu bolgede ve tilkede 6nde gelen termal
destinasyonlardan biri olarak bilinmektedir (Sandik¢i & Ozgen, 2013).

Afyonkarahisar ilindeki 4 ve 5 yildizli termal konaklama tesislerine gelen
miisteri sayilar1 tam olarak belirlenmedigi i¢in bu ¢aligmada en yiiksek
evren goz Oniine alinarak %95 giiven araligr %5 hata pay1 olarak en az
384 ornekleme ulagilmasi hedeflenmistir. Caligmada kolayda 6rnekleme
yonteminden yararlanilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi, aragtirmacilarin
ornekleme ulagimini kolaylagtirmaktadir. Nicel ve nitel ¢aligmalarin her ikisinde
de kullanilan kolayda 6rnekleme yontemi kullanimi en yaygin 6rnekleme
stratejilerinden biridir (Yagar & Dokme, 2018).

Anket uygulamast 30.01.2022 ile 06.02.2022 tarihleri arasinda
gerceklestirilmigtir. Aragtirma igin 410 adet anket basimi yapilmistir. Dagitilan
anketlerin doldurulmasi sirasinda yirtilmasi ve katilimcilarin anketi teslim
etmeyi unutmast gibi gesitli nedenlerden dolay1 400 adeti toplanmuistir. 6 adet
anket ise eksik bilgilerin olmasi sebebi ile gikartilarak toplamda 396 anket ile
analiz siireci yurtitilmiigtiir.

5.4. Aragtirmanin Kapsamu ve Sinurliliklar:

Arastirmanin evrenini Afyonkarahisar ilinde yer alan 4 ve 5 yildizli termal
otelleri 30.01.2022 ile 06.02.2022 tarihleri arasinda ziyaret eden miisteriler
olugturmaktadir. Aragtirmanin amacina uygun olmasi amaciyla evren bu
sekilde segilmistir. Dolayisiyla arastirma 30.01.2022 ile 06.02.2022 tarihleri
arasinda Afyonkarahisar ilinde yer alan 4 ve 5 yildizli termal otellerden hizmet
alan miisteriler ile sinirhidir.

5.5. Veri Toplam Yontemi

Aragtirmanin amacina uygun ve hipotezlerin test edilmesi igin birincil veri
toplama yontemlerinden anket yontemi ile veriler toplanmistir. Uygulamaya
gegilmeden énce Aydin Adnan Menderes Universitesi Etik Kurulu’na gerekli
izinlerin alinmasina iliskin etik kurul bagvurusu yapilmigtir. Etik kurul
bagvurusunun olumlu sonuglanmast ile aragtirmaya baglanilmig ve veri toplama
stirecine gegilmistir. Pandemi kosullarindan dolay anket kagidin da aragtirmaya
goniillii olarak katilmayi kabul etmig bireylere bire bir gortisme ve dagit -topla
anket yontemi kullanilmugtir.
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Caligmada kullanilan anket 4 boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde
katilimcilarin yag, cinsiyet, medeni durum, gelir, egitim durumu ve meslek
bilgisi gibi demografik 6zeliklerini belirlemeye yonelik 6 soru bulunmaktadir.
Ikinci boliimde katilimcilarin algiladiklart degeri tespit etmek iizere algilan
deger 6lgegi yer almaktadir. Algilanan degeri 6lgmek tizere, Sweenet ve Soutar
(2001) taratindan gelistirilen Perval 6lgegi kullanilmugtir. S6z konusu 6lgekte
algilanan degeri, kalite, parasal, duygusal ve sosyal deger olmak tizere dort boyut
ile 6lciilmektedir. Literatiir incelendiginde turistlerin daha 6nce yagamadiklar:
yeni deneyim yagamay1 miimkiin kilan iiriin veya hizmetler igin epistemik deger
boyutuna rastlanmigtir. Dolayisiyla, epistemik deger boyutunu Williams ve
Soutar (2009)’un ¢alismasindaki ifadeler ile 6l¢tilmiigtiir. Bu boyutlara ilaveten
otel itibarin1 da algilanan miisteri degerinin diger bir boyutu olarak alinmistir
ve Petrick (2004)’in galismasindan yararlanilarak ol¢lilmiistiir. Algilanan
deger olgeginde yer alan ifadelerin Tiirkge hallerini Kiipeli (2014 )’ye ait
algilanan risk ve algilanan deger arasindaki iligkilerin otel miisterileri tizerinde
incelenmesini yaptig yiiksek lisans tezinden faydalanilmigtir. Anketin iigtincii
boliimiinde katilimcilarin memnuniyet diizeylerini belirlemek tizere Ali ve
Omar (2014)in gahymasindan yararlanilarak 4 ifade ve 1 boyuttan olugan
memnuniyet Olgegi yer almaktadir. Anketin dérdiincii boliimiinde ise e-WOM
olgegi yer almaktadir. E-WOM ise Serra-Cantallops, Ramon-Cardona ve Salvi
(2018)’nin galigmasindan yararlamilarak 6lgiilmiistiir. Olgek 5 ifade ve tek
boyuttan olugmaktadir. Ankette yer alan tiim 6l¢ekler igin besli likert 6lgegi
kullanidmagtir. 1. Kesinlikle katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne katiliyorum
ne katilmiyorum, 4. Katiliyorum ve 5. Kesinlikle katiiyorumu ifade etmektedir.

5.6. Veri Analizleri ve Istatistiki Yontemler

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin veriler
frekans analizi, degigkenler arasinda iliskinin olup olmadigini test etmek igin
korelasyon analizi, degiskenler arasinda etkinin olup olmadigini belirlemek igin
regresyon analizi SPSS 27 paket programu ile gergeklestirilmistir. Caligmada
gergeklestirilecek analizlere karar verme agamasinda 6ncelikle verilere normallik
testi uygulanmugtir. Anket ifadelerine verilen yanitlarin garpiklik ve basiklik
degerlerine gore ve kolmogorov smirnov testine gore normal analizleri
yapimigtir. Normallik testi sonucunda verilerin normal dagihm -1 ile +1
arahiginda kiimelendigi gortilmiistiir. Dolayst ile galigmada parametrik testler
kullanilmistir (Durmus, vd., 2022).
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6. Bulgular

6.1. Algilanan Deger Olcegi Faktor Analizi

Algilanan deger olgegine faktor analizi uygulamadan 6nce degigkenlere
giivenilirlik analizi gergeklestirilmistir. Yapilan ilk giivenilirlik analizinde 6lgegin
genel giivenilirligi ,914 olarak belirlenmig ve bu deger yiiksek diizeyde bir
giivenilirligi gostermektedir (Ozdamar, 1999). Daha sonra 6lgege faktor
analizi uygulanmustir. Olgege yapilan faktor analizi ile elde edilen Keyser-
Meyer-Olkin testi sonucu 6rneklem yeterlilik degeri 0,846 oldugu igin bu
deger faktor analizi igin uygun bir deger olarak goriilmiistiir (Can, 2014).
Korelasyon matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi igin Bartlett’s Sphericity
testi kullanilmigtir. Korelasyon matrisinin yeterliligi ve onem diizeyi ,000 ve
8772,229 gikmugtir ve faktor analizi yapmak igin bu deger kabul edilebilir bir
deger olarak alinmugtir. Yapilan faktor analizi sonucu 6 boyut bulunmug ve bu
boyutlar orijinal 6lgege sadik kalinarak kalite degeri, parasal deger, duygusal
deger, sosyal deger epistemik deger, itibar degeri olarak isimlendirilmistir.

Tablo 3: Algilanan Dejer Olgeginin Agtklayicr Faktor Analizi

Agiklanan Crombach
KD DD PD SD ED ID Varyans alfa
Otel galisanlar1 taahhiit edilen 776 33,45 0,817
hizmetleri s6z verdigi zamanda ve
dogru sekilde yerine getirmez.

Genel olarak otel ¢alisanlarinin ,710
sundugu hizmet kalitesi diigiiktiir.

Bu otel istikrarli bir gekilde hizmet  ,696
sunar.

Bu otelde sunulan hizmetin kalitesi ,693
tutarhdir.

Bu otel kabul edilebilir kalite ,661
standartlarina sahiptir.

Bu otelin hizmetleri iyi ,623
planlanmugtir.

Bu otel hizmetleri kullanma
konusunda rahat hissettirir.

818 14,35 0,892

Bu otel bende kalma istegi yaratir. ,802

Bu otelin hizmetlerinden keyif ,769
alirm.

Bu otel beni memnun eder. ,750
Bu otelde kalmak iyi hissettirir. 732

Bu otelin degeri 6denen paraya ,798 7.44 0,825
goredir.

Bu otel 6dedigim paraya gore iyi ,756
oteldi.

Bu otelde hizmetler uygun ,735
fiyatlandirilmugtir.

Bu otel ckonomiktir. 452
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Bu otel bagkalar1 tarafindan olumlu 901 7.24 0.933
algilanmamui destekler.

Bu otel bagkalar1 {izerinde iyi bir ,880

izlenim olugturmamu saglar.

Bu otel bagkalar1 tarafindan kabul ,860

goriildiigiimii hissetmemi saglar.

Bu otelden hizmet almak ¢evremden ,793

onay almamu saglar.

Bu otel merak duygumu tatmin 813 5,72 0,783
eder.

Bu otelde kalmak macera yagadigimi 776
hissettirir.

Bu otel bana otantik bir deneyim 746

yagatir.

Bu otelde yapabilecegim ¢ok sey var. ,548

Bu otelin itibarr yiiksektir. 851 497 0.902
Bu otel saygin bir oteldir. ,844

Bu otel itibarhdur. ,671

Bu otelin statiisii vardir. ,653

Bu otelin hizmetleri iyi diisiiniilerek ,648
tasarlanmistir.

Toplam Agiklanan Varyans 73,19
Giivenirlik 0,914
KMO ,846

KD: kalite, PD: pavasal, DD: duygusal SD: sosyal dejer ED: epistemik deger; ID:
itibar Degeri

Algilanan deger 6lgegine uygulanan agiklayici faktor analizi sonuglar: Tablo
3‘de gosterilmektedir. Faktor yiik degerlerinin tamami 0,452 ve iizerindedir.
Verilerin analizinde varimax rotasyonu kullanilmistir. Faktor analizinde, 6z
degerleri I’in tizerinde olan veriler degerlendirmeye alinmistir. Sonuglara
gore; Algilanan Deger Olgcgi ile ilgili ifadelerin toplam varyansin %73,19’ini
agiklayan alti boyutta kiimelendigi (KD: kalite, PD: parasal, DD: duygusal SD:
sosyal deger ED: epistemik deger, ID: itibar Degeri) goriilmektedir. Miisteri
Alg1 Degeri 6lgeginin birinci faktorii, varyansin %33,45s1ni; ikinci faktorti,
varyansin %14,35’ 1 ve tigiincii faktor, varyansin %7,44’tinti, dordiincii
faktor, varyansin %7,24”inii, besinci faktor, varyansin %5,72’sini, altinci
faktor, varyansin %4,97’sini agiklamaktadir. Faktorlerin giivenilirlik katsayilar
Cronbach alpha ile belirlenmigstir. Bu katsayilar 0,817 ile 0,933 arasinda
giivenilirliklerinin yiiksek oldugu sonucuna ulagilmigtir.

6.2. Memnuniyet Ol¢egi Aciklayici Faktor Analizi

Memnuniyet 6lgegine faktor analizi uygulamadan once degiskenlere
glivenilirlik analizi gergeklestirilmistir. Yapilan ilk giivenilirlik analizinde dlgegin
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genel giivenilirligi ,903 olarak belirlenmis ve bu deger yiiksek diizeyde bir
giivenilirligi gostermektedir (Ozdamar, 1999). Daha sonra 6lgege faktor
analizi uygulanmustir. Olgege yapilan faktor analizi ile elde edilen Keyser-
Meyer-Olkin testi sonucu orneklem yeterlilik degeri 0,836 oldugu i¢in bu
deger faktor analizi igin uygun bir deger olarak goriilmiistiir (Can, 2014).
Korelasyon matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi igin Bartlett’s Sphericity
testi kullanilmigtir. Korelasyon matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi ,000 ve
1089,190 gikmustir ve faktor analizi yapmak igin bu deger kabul edilebilir bir

deger olarak alinmustir.

Tablo 4: Miisteri Memnuniyeti Agiklayicr Faktor Analizi

Component | Aciklanan | Crombach
Memnuniyet Varyans alfa
Bu oteli ziyaret etme kararimdan memnunum ,873 78,22 0,903
Bu oteli se¢mem akallica bir se¢cimdi 912
Bu oteli ziyaret ederek dogru olani yaptigimi ,928
diigiiniiyorum
Bu oteldeki deneyimimin keyifli oldugunu 821
hissediyorum
KMO 0,836
Approx. Chi- | 1089,190
Square
Bartlett’s Test of Sphericity df 6
Sig. ,000

Memnuniyet Olgegine uygulanan agiklayici faktér analizi sonuglart Tablo
4°de gosterilmektedir. Sonuglara gore; Memnuniyet Olgegi ile ilgili ifadelerin
toplam varyansin %78,22’ini agiklayan tek boyutta kiimelendigi tespit edilmistir

6.3. e-WOM Olgegi Aciklayict Faktor Analizi

E-WOM olgegine faktor analizi uygulamadan 6nce degiskenlere giivenilirlik
analizi gergeklestirilmistir. Yapilan ilk giivenilirlik analizinde Ol¢egin genel
giivenilirligi ,864 olarak belirlenmis ve bu deger yiiksek diizeyde bir
giivenilirligi gostermektedir (Ozdamar, 1999). Daha sonra 6lgege faktor
analizi uygulanmustir. Olgege yapilan faktor analizi ile elde edilen Keyser-
Meyer-Olkin testi sonucu 6rneklem yeterlilik degeri 0,821 oldugu igin bu
deger faktor analizi igin uygun bir deger olarak goriilmiistiir (Can, 2014).
Korelasyon matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi igin Bartlett’s Sphericity
testi kullanilmugtir. Korelasyon matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi ,000 ve
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1068,036 ¢ikmistir ve faktor analizi yapmak i¢in bu deger kabul edilebilir bir
deger olarak alinmugtir.

Tablo 5: e-WOM Olgesji Agiklmyict Faktor Analizi

Component | Agiklanan | Crombach
e WOM Varyans alfa

Bu otelde oldugumla ilgili sosyal aglarda ,791 65,75 0,864
yorum yapmaktan heyecan duyuyorum.

Bu otel hakkinda sosyal aglarda olumlu ,882

yorumlar yazdim.

Bu otel hakkinda web siteleri veya seyahat ,901

sitelerinde olumlu yorumlar yayinladim.

Bu otelde kaldigima dair sosyal medyada ,650

fotograf veya video yaymladim.

Bu otelin sosyal medya profilinin hayrani ,806

oldum

KMO ,821

Approx. Chi- | 1068,036
Square

Bartlett’s Test of Sphericity df 10

Sig. ,000

E-WOM Olgegi uygulanan agiklayicr faktor analizi sonuglart Tablo 5°de
gosterilmektedir. Sonuglara gore; e WOM Olgegi ile ilgili ifadelerin toplam
varyansin %65,75’ini agiklayan tek boyutta kiimelendigi tespit edilmistir.

6.4. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin cinsiyet, yasg, medeni durum ve egitim durumu gibi
demografik 6zelliklerine ait bulgular tablo 6’da gosterilerek agiklanmustir.

Tablo 6. Katduncilarm tanunlayict ozellikleri.

Frequency Percent
Cinsiyet Erkek 204 51,5
Kadin 192 48,5
Toplam 396 100,0
Yas 18-29 Yag 98 24,7
30-39 yag 146 36,9
40-49 yag 94 23,7
50-59 yag 28 7,1
60 yas ve {stii 30 7,6

Toplam 396 100,0
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Medeni Durum Evli 256 64,6
Bekar 140 354
Toplam 396 100,0
Gelir 2500TL az 43 10,9
2501-3500 TL 28 7,1
3501-4500 TL 70 17,7
4501-5500 TL 78 19,7
5501ve tizeri TL 177 447
Toplam 396 100,0
Egitim durumu ilkégretim 32 8,1
Lise 120 30,3
On lisans 54 13,6
Lisans 160 40,4
Lisanstistii 30 7.6
Toplam 396 100,0
Meslek Kategori Kamu Sektorii 156 394
Ozel Sektor 74 18,7
Isletme Sahibi 92 232
Ogrenci 14 3,5
Ev Hanimi 43 10,9
Emekli 17 4,3
Toplam 396 100,0

Aragtirmaya katilan termal konaklama igletmelerinden hizmet alan 396
miigterinin 204(%51,5)1 erkek, 192(%48.5)’1 kadinlardan olugmustur. Bu
miigterilerin 98(%24,7)’s1 18-29 yas, 146(%36,9)’i 30-39 yas, 94(%23,7)’s1
40-49 yag, 28(%7,1)’1 50-59 yas, 30(%7,6)’si 60 yas ve listii grubuna
aittir. Katihmer misterilerin 256(%64.6)’si Evli, 140(%35,4)’i bekardir.
Miisterilerin 32(%8,1)’i ilkogretim, 120(%30,3)%i Lise, 54(%13,6)’si On
lisans, 160(%40,4)’ti Lisans, 30(%7,6)si lisansiistii egitim diizeyine sahiptir.

6.5. Algilanan Deger ile Miisteri Memnuniyeti ve E-Wom
Arasindaki Tligki

Algilanan degerin miigteri memnuniyeti ve E-WOM iizerine etkisini ortaya
koymadan bu degigkenler arasindaki iligkinin ortaya konmasi gerekir. Tablo
7’de algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve E-WOM arasindaki iliskiye
yonelik uygulanan Pearson korelasyon analizi sonuglari yer almaktadir.
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Tablo 7. Katdwmcilarm algdadiklar: deger; miistevi memnuniyeti, e-WOM algisina
iliskin kovelasyon analizi sonuclar.

Miigteri Deger algist Memnuniyet Ewom

Algilanan R 1
Deger p

N 396
Memnuniyet R ,601™ 1

p ,000

N 396 396
eWOM R 567" 4247 1

p ,000 ,000

N 396 396 396

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda bir deger almaktadir. “0” a yakin
degerler diisiik korelasyon anlami tagirken “1” e yakin degerler yiiksek
korelasyonun varligini gostermektedir (Muca, 2019). Korelasyon katsayisinin
pozitif olmasi, degiskenler arasinda dogru yonlii iliski oldugu yani biri artarken
digerinin de artmast durumudur. Korelasyon katsayisinin negatif oldugu
durumlarda ise degiskenlerden biri artarken digerinin azalmasi veya birinin
azalirken digerinin artmasi durumunu agiklamaktadir. Diger bir deyigle
korelasyon katsayisinin negatif olmas degiskenler arasinda ters yonlii iliskinin
varligini ortaya koymaktadir (Durmug vd., 2022).

Tablo 7 incelendiginde miisterilerinin algiladiklar1 deger, miisteri
memnuniyeti ve e-WOM arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyli bir iligki
bulunmaktadir. (p<0.01)

Tablo 8. Katduncilarm miisteri memnuniyeti, miistevi e-WOM algise ile algilanan
degerin alt boyutlar: kovelasyon analizi.

Kalite_ Duygusal_ Parasal_ Sosyal_  Epistemik_  Itibar_

Degeri  Deger Deger  Deger deger Degeri
Memnuniyet R ,235™ 5917 ,303" 2227 ,3247 ,819™
p 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 396 396 396 396 396 396
E-wom R 152" ,149" 430" 486" ,357" ,502™
p 002 ,003 ,000 ,000 ,000 ,000
N 396 396 396 396 396 396

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Tablo 8 incelendiginde miigteri memnuniyeti ve E-WOM ile kalite degeri,
duygusal deger, sosyal deger, epistemik deger ve itibar degeri arasinda pozitif
yonlii bir iliski bulunmaktadir (p<0.01). Sonuglara gore miisteri memnuniyeti
ile kalite degeri ve sosyal deger arasinda diisiik diizeyli bir iliski, duygusal deger,
parasal deger, epistemik deger arasinda orta diizeyli bir iliski ve itibar degeri
ile yiiksek diizeyli bir iligki bulunmaktadir. E-WOM ile kalite degeri, duygusal
deger arasinda diigiik diizeyli bir iligki varken, parasal deger, sosyal deger,
epistemik deger ve itibar degeri arasinda orta diizeyli bir iliski bulunmaktadr.

6.6. Algilan Degerin Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkisi

Katilimcilarin algiladiklart degerin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini
belirlemek amaci ile regresyon analizi uygulanmugtir.

Tiblo 9. Algilanan Degjer ile Miisteri Memmnuniyeti Regrasyon Analizi

Degisken B Standart Hata B B t P
Sabit 1,009 ,198 5103  ,000
X(Algtlanan — ¢ ,058 601 14923 000

Model Deger)

R = 0,601 R> = 0,361 F = 222,695 p = 0,000

(1,394)

Y (miisteri memnuniyet) = 4,108 - 0,860*X

Tablo 9°da goriilen regresyon modeline gore, algilanan degerin miigteri
memnuniyetini yaklagik %60 oraninda pozitif yonlii bir etkilemektedir (R=
0,601). Ayrica algilanan degerin, miisteri memnuniyetini %36 oraninda
arttirdig gortilmektedir (R?= 0,361).
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Tablol0. Algdanan Degerin Alt Boyutlar: ile Miisteri Memnuniyeti Regresyon Analizi

Stand. Collinearity
. tandart ..
g Statisti
Degisken B Hata B B t r atistics
Tolerance VIF
Sabit ,025 ,203 ,123 ,902
X, (Kalite_ ,065 066,032,999 ,318 ,708 1,412
Degeri)
X, (Duygusal . ,244 ,041 ,216 5,924 ,000 ,547 1,828
Deger)
X, (Parasal_ ,031 027,037 1,152,250 ,706 1,417
Deger)
X, (Sosyal_ ,043 ,021 -,067 2,086 ,038 ,706 1,417
Model Deger)
X, (Epistemik_ ,049 ,026  -,058 1,852  ,065 ,738 1,355
deger)
X, (Itibar_ ,760 ,036 ,740 21,158 ,000 ,593 1,687
Degeri)
R =0847R*= 0,718 F ; ., =165,1777 p = 0,000 Durbin

Watson:1,410

T (miistevi memnuniyeti) = -0,025 - 0,065*X, -0244*X,-0,031*X,-(-
043)*X ,-(-0,049) *X - 0,760%*X

Verilerin regresyon analizi yapmaya uygun olup olmadigini tespit etmek
amaci ile Durbin Watson, tolerans ve VIF degerleri incelenmistir. Durbin
Watson degerinin 1-3 arasinda olmasi, VIF degerlerinin 10°dan kiigiik tolerans
degerlerinin ise 0,20°dan biiyiik olmasi gerekmektedir. Durbin-Watson: 1,410
degeri (2’ye yaklagmasi) “otokorelasyon vardir” sonucu ¢ikarmaktadir. VIF
1 ile 5 arasindaki bir deger, degiskenler arasinda orta diizeyde bir korelasyon
oldugunu gosterir (Can, 2014; Akbulut ,2010).

Tablo 10°da goriilen ¢oklu regresyon modeline gore, algilanan degerin
alt boyutlari ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski s6z
konusudur (R= 0,847). Algilanan degerin alt boyutlarindan olugan bu ¢oklu
modelde miisteri memnuniyetini %71 oraninda agikladig1 goriilmektedir
(R2=0,718). Bagimsiz degisken olan algilanan deger boyutlarinin, bagimli
degisken olan miisteri memnuniyeti iizerindeki etki siralamas: fazladan aza
dogru sirasiyla X6 (itibar deger) X2 (duygusal deger), X4 (sosyal deger),
boyutlarinin miigteri memnuniyeti tizerindeki etkisi anlamhidir (p<0,05).
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6.7. Algilanan Degerin e-WOM Uzerine Etkisi

Katilmcilarin algiladiklart degerin e-WOM algis1 tizerindeki etkisini
belirlemek amaci ile regresyon analizi uygulanmugtir.

Tablo 11. Algilanan deger ile e-WOM algis1 regresyon analizi.

Degisken B  Standart Hata B B t P
(Constant) 2,604 ,061 42,491  ,000
e-WOM ,268 ,020 ,567 13,652,000
Model
R =0,567R*=0321F ., = 186,389 p = 0,000

Y (algidanan dejer) = 4,108 - 0,808*X

Tablo 11°de goriilen regresyon modeline gore, algilanan deger e-WOM
algisini yaklagik %56 oranminda pozitif yonde etkilemektedir (R= 0,567). Ayrica
algilanan degerin e-WOM algisin1 %32 oraninda agikladigi goriilmektedir
(R2=0,321). Durbin-Watson: 1,413 degeri (2’ye yaklagmasi) “otokorelasyon
vardir” sonucu gikarmaktadir.

Tablo 12. Algilanan degerin alt boyutlar: ile E-Wom algist vegresyon analizi.

Stand Collinearity
tandart Co
5 Statistics
Degisken B Hata B B t P
Tolerance VIF
Sabit -,464 431 -1,078 282
X, (Kalite_ ,163 139,054 1,174 241 ,708 1,412
Degeri)
X, (Duygusal_ -,336 ,087 -,201 -3,851 ,000 ,547 1,828
Deger)
X, (Parasal_ ,257 ,058 204 4,440  ,000 ,706 1,417
Deger)
Model X, SSosyal_ ,228 ,044 ,238 5,185 ,000 , 706 1,417
Deger)
X, (Epistemik_  ,113 ,056  ,091 2,017  ,044 ,738 1,355
deger)
X, (Itibar_ ,618 ,076 ,407 8,118 ,000 ,593 1,687
Degeri)
R = 0,647 R* = 0,419 F . .., = 46776 p = 0,000 Durbin Watson:1,667

Y (e-Wom) = -0,464 - 0,163%X, -0,336*X,,0,257*X,,0,228*X, ,0,113*X,,
0,618*X,
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Verilerin regresyon analizi yapmaya uygun olup olmadigini tespit etmek
amaci ile Durbin Watson, tolerans ve VIF degerleri incelenmistir. Durbin-
Watson: 1,667 degeri (2’ye yaklagmasi) “otokorelasyon vardir” sonucu
cikarmaktadir. VIF 1 ile 5 arasindaki bir deger, degiskenler arasinda orta
diizeyde bir korelasyon oldugunu gosterir. VIF degerlerinin 10°dan kiigtik
tolerans degerlerinin ise 0,20°dan biiyiik olmasi gerekmektedir(Can, 2014).

Tablo 12°de goriilen goklu regresyon modeline gore, algilanan degerin alt
boyutlar1 ile e-wom arasinda pozitif yonlii bir iligki s6z konusudur (R= 0,647).
Algilanan degerin alt boyutlarindan olugan bu ¢oklu modelde algilanan degerin
alt boyutlarinin e-Wom algisin1 %41,9 oraninda agikladig: gortilmektedir (R2=
0,419). Bagimsiz degigken olan algilanan deger boyutlarinin, bagimli degisken
olan e-wom algsi tizerindeki etki siralamasi fazladan aza dogru sirasiyla X6
(itibar deger) X3 (parasal deger), X4 (sosyal deger), X5 (epistemik deger),
ve X1 (duygusal deger) boyutlarinin e-Wom tizerindeki etkisi anlamlidir
(p<0,05). Duygusal deger e-Wom algisint tizerinde negatif yonlii bir iliski
tespit edilmigtir. Kalite degeri ile e-Wom algisin tizerinde anlamli bir iligki
goriilmemistir.

6.8. Miisteri memnuniyetinin e-WOM iizerine etkisi

Katilimcilarin miigteri memnuniyetinin e-WOM algisi tizerindeki etkisini
belirlemek amaci ile regresyon analizi uygulanmustir.

Tablo 13. Miisteri memnuniyeti ile e-WOM algise vegresyon analizi.

Degisken B Standart Hata B B t r
Sabit 3,081 ,096 31,956 ,000
¢-WOM ,287 ,031 424 9,300 ,000
Model
R =0,424R?>= 0,180 F (L3on = 86,481 p = 0,000 Durbin Watson: 1,425

Y (miisteri memnuniyeti) = 4,108 - 0,808*X

Tablo 13’de goriilen regresyon modeline gore, e-WOM algsi ile miigteri
memnuniyeti arasinda yaklagik %42 oraninda pozitif yonlii bir etki s6z
konusudur (R= 0,424). Ayrica miisteri e-WOM algis1, miigteri memnuniyetini
%18 oraninda arttirdig1 goriilmektedir (R2= 0,180). Durbin-Watson: 1,425
degeri (2’ye yaklagmasi) “otokorelasyon vardir” sonucu ¢ikarmaktadir

Sonug ve Tartisma

Algilanan deger ile miigteri memnuniyeti arasinda pozitif yonlii bir iligki
vardir. Bu yonde yapilan ¢aligmalar incelendiginde; Destinasyon imajt,
algilanan deger, turist tatmini ve davranigsal niyet arasindaki iliskiyi 410 kigilik
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orneklem ile inceledigi caliymasinda Ates (2022) algilanan degerin, miisteri
memnuniyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmistir. Yine benzer bir
caliymada Karadag (2021) algilanan degerin, miisteri memnuniyetini iizerinde
pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Murray & Howat (2002), Lee,
Yoon, & Lee (2007), Wang & Lo (2002), Lam, vd (2004), Doksanoglu
(2021) 6rnek olarak verilen ¢alisma sonuglart mevcut ¢aligmanin sonuglarini
destekler ve dogrular niteliktedir.

Algilanan deger ile e-WOM algis1 arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir. Bu
sonug algilanan miisteri degerinin elektronik agizdan agiza iletisim tizerindeki
etkisini inceleyen Yagal'in (2020) galigmast ile benzerlik gostermektedir.

Miisterilerinin memnuniyet algisi ile Algilanan Deger ve e-WOM algisi
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir. Miigterilerinin memnuniyeti algis ile
kalite degeri, duygusal, parasal, sosyal degeri, epistemik degeri ve itibar degeri
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir. Bu sonug Yagal, (2020) galigmasi yer
alan parasal, duygusal ve sosyal degerler ile alakali sonuglarla 6rtiigmektedir.
Miisterilerinin e-WOM algzst ile kalite degeri, duygusal degeri, parasal degeri,
sosyal degeri, epistemik degeri ve itibar degeri arasinda pozitif yonlii bir iligki
vardir. Algilanan degerin, miisteri memnuniyetine yaklagik %60 oraninda
pozitif yonlii bir etki s6z konusudur (R= 0,601). Ayrica algilanan degerin,
miisteri memnuniyetini %36 oraninda arttirdig1 gortilmektedir (R2= 0,361).

Coklu regresyon modeline gore, algilanan degerin alt boyutlari ile miisteri
memnuniyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski s6z konusudur (R= 0,847).
Algilanan deger boyutlarindan olugan bu ¢oklu modelde alt boyutlarin miisteri
memnuniyetini %71 oraninda artirdig goriilmektedir (R2= 0,718). Bagimsiz
degisken olan algilanan deger boyutlarinin, bagimli degisken olan miisteri
memnuniyeti lizerindeki etki siralamasi fazladan aza dogru sirasiyla X6
(itibar deger) X2 (duygusal deger), X4 (sosyal deger), boyutlarinin miigteri
memnuniyeti tizerindeki etkisi anlamhdir (p<0,05).

Algilanan degerin e-WOM algisina yaklagik %56 oraninda pozitif yonli
bir etki s6z konusudur (R= 0,567). Ayrica algilanan deger, e-WOM algisin
%32 oraninda arttirdig gortilmektedir (R2= 0,321). E-WOM algs1, miigteri
memnuniyetine yaklagik %42 oraninda pozitif yonlii bir etki s6z konusudur
(R= 0,424). Ayrica e-WOM algis1, miisteri memnuniyetini %18 oraninda
arttirdig gortilmektedir (R2= 0,180).

Memnuniyet kavrami, turizm ve pazarlama alanlarinda 6nemli bir husus
olarak yer almaktadir. Miigteri memnuniyeti arttikga miigterilerin sadik olma
hallerinde artig goriilmiig, sektorde bulunan diger rakip isletmelere kiyasla
isletmenin pazar paymnin ve bilinirliginin de arttig1 ayrica yeni miisteri gekmek
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i¢in ayrilan harcama kalemlerinin azaldig1 bilinmektedir. Miigteri memnuniyeti
olusturmaktaki 6nemi kavrayan igletmeler miigteri ile 1y1 bir diyalog kurmak
ve sunulan iirlin veya hizmetten duyulan memnuniyet diizeyini arttirmak
i¢in galigmaktadirlar. Bu sebep ile isletmeler, rekabet saglamak, pazardaki
yasamlarini siirdiirebilmek ve geliserek bliylimek igin ¢esitli memnuniyet
cahigmalar gergeklestirmektedirler. Memnuniyet kavrami gok genig bir kavram
olmasina ragmen miisterilerin konaklama tesislerinden beklentileri benzerdir.
Miisterilerin biiyiik kismi konaklama igletmelerinden, uygun fiyat, sosyal
tesis, 1yl miigteri iligkileri, kaliteli oda ve mutfak hizmeti beklentileri benzer
olarak goriilmiigtiir. Sandiker (2007) miigteri memnuniyetinin bir davranig
olmadigini algilama ve beklentilerden ortaya ¢ikan bir hissetme hali oldugunu
belirtmigtir. Bulut (2011) miisteri memnuniyetinin, miigteri beklentileri ile
algilanan degerin toplamindan olustugunu vurgulamaktadir. $ahin &$en
(2017) miisteri memnuniyetini, miigterinin satin aldig iriin veya hizmetler
hakkinda olumlu diigtinmesi olarak tanimlamuistir.

Agizdan agiza iletigsim, bilgi arama, bilgi edinme, bilgi paylagimi, edinilen
tecriibe ve deneyimleri paylagma, tavsiye almak veya tavsiye vermek gibi
insanhgin ihtiyaglarini giderme siireci olarak tanimlanmaktadir. Elektronik
agizdan agiza iletigim, agizdan agiza iletisim gibi tiiketicilerin deneyimledikleri
iyi veya kotii tecriibeleri diger bireyler ile elektronik ortamda paylagmasi
ile olugmaktadir. Tiketiciler deneyimledigi tiritin, hizmet veya igletmeye
ait goriigleri ve yorumlar1 olumlu veya olumsuz igerikle paylagmaktadir.
Tiiketiciler satin aldiklar: {iriin veya hizmetten elde ettikleri faydalar1 ve
memnuniyet diizeylerini klasik yiiz yiize iletisim yerine internet aracihigy ile
gesitli platformlarda paylagmasi ile olumlu elektronik agizdan agiza iletigimi
baglatmis olmaktadirlar. Miisterilerin konaklama hizmetlerinde beklentileri
kargilanma orani o igletmeye olan memnuniyet belirler. Bu memnuniyeti
paylagim istegi genellikle internet ve sosyal medya araciligs ile olugmaktadr.
Miisterilerin konaklama tesislerinde yagadiklar1 deneyimleri paylagma istegi
ozellikle sosyal medyanin geligmesi ve hayatimizda 6nemli bir olgu haline
gelmesiyle nem kazanmugtir. Miisteriler artik bir konaklama tesisi segiminde
geemis deneyimleri ve ne ile kargilagacaklarini bilmek istemektedirler. Bu duygu
durumu konaklama igletmelerine olan algiyr degistirmektedir.

Caligmamizda e-WOM konaklama tesislerinde memnuniyet algisini olumlu
yonde etkilemektedir. Caligma sonuglarina gore; konaklama tesisine gelen
miigterilerin algiladiklar1 deger miisterilerin memnuniyetini olumlu yénde
etkilemektedir. Calismada sektorde yer alan termal konaklama igletmelerine bazi
oneriler sunulmaktadir. Termal konaklama tesislerinin sundugu temel hizmet
termal sular ve spa gibi bireylerin sagliklarina yonelik hizmetler olarak goze
carpmaktadir. Fakat s6z konusu hizmetler belirli saatler arasinda kullanilmakta
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ayni zamanda tiim giin kullanimi s6z konusu degildir. Bu agidan miisterilerin
termal havuz ve diger saglik amagh hizmetleri kullaniminin sonrasinda geri
kalan zaman igin tiiketicilere gesitli hizmetler sunulabilecek oldukga bog zaman
bulunmaktadir. Olugan bu bog zaman igin miigterilere doniik rekreasyon
hizmetlerinin sunulmasi miisterilerin algiladiklar1 degere pozitif bir yansima
olugturmas1 muhtemeldir. Ayni1 zamanda tiiketicilerin kendileri igin yapilan
hizmetlerden algiladiklar1 degerin artmasi miisteri memnuniyetine de olumlu bir
etki olusturacag diigtintilmektedir. Tiim bu bilgiler 151¢1nda sektorde bulunan
termal konaklama igletmelerinin miisteriler igin deger olugturabilmeleri igin
onemli faktorler ortaya konmugtur. Konaklama igletmeleri merak uyandiracak,
otantik bir tecriibe edindirecek ve miigterilerin isteklerine cevap verecek iiriin
veya hizmetleri tiiketicilere sunmast gerekmektedir. Isletmelerin saygin, itibarh
ve statii sahibi olmasi ve hizmetlerin iyi planlanarak tasarlanmasi gerekmektedir.
Ek olarak paylagilan analiz sonuglarina gore igletmelerin mevcut miisterilerine
gore hangi boyutlarin daha dikkate alinmasi ve buna gore stratejilerin
gelistirilmesi sektore olan 6nemli katkilarin bir digeridir.

Caligma sektore katkisinin yani sira literatiire de gesitli katkilar
saglamaktadir. Algilanan deger boyutlarinin ol¢iimiinde Sweeney ve Soutar
(2001)’1n gelistirdikleri Perval 6lgegine ek olarak Williams ve Soutar (2009)’1n
caligmasindaki epistemik deger ve Petrick (2004)’in ¢alismasindaki itibar degeri
eklenerek algilanan degerin kalite, sosyal, parasal, duygusal, epistemik ve
itibar degeri boyutlar ile 6lgtilmesi galigmanin literatiire 5nemli bir katkisidir.
Ayrica uygulama sonuglarinin detaylt bir gekilde paylagildigi aragtirmada bu
konuda ¢aligma yiirtitmeyi planlayan aragtirmacilara hangi yaklagimlara agirlik
verilmesi gerektigi hakkinda bilgi vermesi agisindan 6nem arz etmektedir.
Caligmada algilanan degerin miisteri tatmini ve E-wom’a etkisi belirlenmistir.
Bundan sonra yapilacak ¢aligmalarda algilanan degerin miisteri gliveni, tekrar
ziyaret etme niyeti gibi farkli kavramlar tizerindeki etkisi aragtirilabilir. Ayrica
aragtirmacilar algilanan degerin miisteri sadakati iizerinde etkisinde miisteri
tatmini ve E-wom’un aracilik etkisini inceleyebilirler.
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