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OZET

TEZIN BASLIGI: HIiZMET iSLETMELERINDE TUKETIiCi GUVENi VE MUSTERIi
BAGLILIGI: SEKTORLER ARASI KARSILASTIRMALI BiR ARASTIRMA

YAZAR ADI: FATiH KOC

Bagliligin, tiim diinyada rekabet avantaji saglamada degerli bir varlik olarak kabul
edilmesi, isletmeleri miisteri bagliligini kazanmaya yonelik firsatlar1 arastirmaya yoneltmis ve
mevcut miisterileri ile daha fazla ilgilenmeye zorlamistir. Bu sayede isletmeler, yeni miisteri
kazanmaya harcayacaklar1 kaynaklari, daha optimal kullanabileceklerdir. Miisteri bagliliginin
olusmasi, tiiketicilerin isletmeye giivenmeleri ile gerceklesebilecek bir durumdur. Ancak giinliimiiz
karmasa ortamu, tliketicilerin mal veya hizmet satin alacagi isletmelere giiven duymasini engelleyen
bir yapmnin varligina isaret etmektedir. Bu nedenle isletmeler, rekabette avantaj saglamak igin,
tiketicinin giivenini kazanmak zorundadirlar. Tiketicinin isletmeye giiven duymasi igin ise
memnuniyet, itibar ve tiiketicinin fiyat algilamasi 6nem arz etmektedir. Bu arastirma, hizmet
isletmelerinde tiiketici giiveninin hangi degiskenlerce etkilendigini ve tiiketici gliveni ile miisteri
baglilig1 arasindaki iliskinin nasil bir yapiya sahip oldugunu belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Bu
amaci gerceklestirmek icin, ii¢ hizmet sektérii (Bankacilik, GSM operatérleri ve Ozel hastane) ele
almmis ve sektorlere gore iliski ve etkilerin farklilik gosterip gostermedikleri, ayrica tespit
edilmeye calisilmistir.

Arastirmada anket uygulamalari, her sektor icin farkli ana kitleler belirlenerek
gerceklestirilmistir. Bankacilik ve GSM operatorlerine yonelik anket Balikesir, Canakkale ve
Kocaeli illerinde devlet kurumlarinda galisan personel iizerinde uygulanmustir. Ozel hastaneler igin
gelistirilen anket, Balikesir ve Kocaeli illerinde 6zel hastanelerden hizmet alan hastalar lizerinde
uygulanmustir. Ug sektore iliskin toplam 749 anket analize tabi tutulmustur. SPSS 16.0 ve AMOS
18.0 paket programlari kullanilarak analizler gergeklestirilmistir.

Caligmada miisteri memnuniyeti, firma itibar1 ve algilanan fiyat degiskenlerinin tiiketici giiveni
tizerindeki etkileri ve tiiketici giiveninin miisteri baglilig1 iizerindeki etkisi bir model araciligiyla
incelenmigtir. Hizmet ¢evresi ve reklama yonelik tutum degiskenlerinin, tiikketici gliveni ve miisteri
baglilig1 arasindaki iligki lizerinde 1limlastirici etkisi, modele dahil edilerek analiz edilmistir.
Arastirmada kullanilan tiim degiskenlerin sektorlere gore farklilik gosterip gostermedigi, ayrica
incelenmistir.

Miisteri memnuniyeti, firma itibar1 ve algilanan fiyat degiskenlerinin tiiketici giiveninin
boyutlari {izerindeki etkileri incelendiginde, baz1 sektorler ve giivenin bazi alt boyutlari harig, genel
olarak anlaml ve pozitif iliskilerin var oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiiketici gliveninin miisteri
baglilig1 iizerindeki etkisi incelendiginde, iki degisken arasinda anlamli ve pozitif etkiler tespit
edilmistir. Hizmet g¢evresinin tiiketici gliveni ve baglilik arasindaki iliski iizerinde, genel olarak,
tlimlastiric1 etkinin olmadigi, sadece GSM ve 0Ozel hastane hizmetlerinde yeterlilik boyutu ile
miigteri bagliligi arasindaki iligki tizerinde 1limlastirict etkinin var oldugu sonucuna ulasilmistir.
Aragtirmada, reklama yonelik tutum degiskeninin herhangi bir ilimlastirici etkisinin olmadig: tespit
edilmistir. Ayrica, aragtirmadaki degiskenlerin genel olarak sektorlere gore farklilik gosterdigi
(yeterlilik boyutu hari¢) ortaya ¢ikmustir.
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SUMMARY

TITLE OF THE THESIS: CONSUMER TRUST AND CUSTOMER LOYALTY IN
SERVICE ENTERPRISES: A CROSS-SECTORAL COMPARATIVE STUDY

AUTHOR: Fatih KOC

Accepting loyalty as a valuable asset to gain a competitive advantage in the whole world
has led enterprises to search for opportunities to gain customer loyalty and enforced them to pay
more attention to current customers. Thus, enterprises can use sources more optimally that will be
spent to gain new customers. Emergence of customer loyalty occurs via customers’ trust on an
enterprise. However, chaos of the present time points out the existence of a framework that
prevents customers to trust enterprises from which they buy goods or services. Therefore,
enterprises have to gain consumer trust to have competitive advantage. Satisfaction, reputation and
price perception of consumer are important to make consumers trust an enterprise. Aim of this
research is to determine which variables effect consumer trust and the framework of the
relationship between consumer trust and customer loyalty. In order to achieve this aim, three
service sectors (banking, GSM operators and private hospitals) have been examined and whether
relationships and effects differ according to sector has been tried to be determined.

In this research, surveys have been conducted by determining different populations for
each sector. Surveys of banking and GSM operators sectors have been conducted on personnel who
work in state institutions in Balikesir, Canakkale and Kocaeli. Survey developed for private
hospitals has been conducted on patients who buy service from private hospitals in Balikesir and
Kocaeli. 749 questionnaires related to three sectors have been analyzed by using SPSS 16.0 and
AMOS 18.0.

In this study, effects of customer satisfaction, firm reputation and perceived price variables
on consumer trust, and effect of consumer trust on customer loyalty have been examined through a
model. Moderator effects of service environment and attitude toward advertising variables on the
relationship between consumer trust and customer loyalty have been added to the model and
analyzed. Also, it has been analyzed whether all variables used in this research differ according to
sectors or not.

When the effects of customer satisfaction, firm reputation and perceived price variables on
dimensions of consumer trust have been analyzed, it has been found that there have been generally
significant and positive relationships except some sectors and some sub-dimensions of trust. When
the effect of consumer trust on customer loyalty has been analyzed, a significant and positive effect
has been determined. It has been found that there has not been generally any moderator effect of
service environment on the relationship between consumer trust and customer loyalty, but it has
only a moderator effect on the relationship between sufficiency dimension and customer loyalty in
GSM operators and private hospitals services. It has been found that attitude toward advertising
variable has not any moderator effect. Also, it has been found that all variables (except sufficiency
dimension) in this research generally differ according to sectors.
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1. GIRIS

“Biitiin bireylerde, iliskilerde, takimlarda, ailelerde, kurumlarda, uluslarda,
ekonomilerde, diinyanin her medeniyetinde ortak olan bir sey vardw; ortadan
kaldirilmast durumunda en giiclii hiikiimetleri, en basarili sirketleri, en gelismis
ekonomileri, en etkili liderleri, en saglam arkadagliklari, en kuvvetli karakterleri ve en
biiyiik asklari yok edecek tek bir sey. O tek sey giivendir’ (Covey, 2010). Bu noktada,
herhangi bir iligskide giivenin saglanmasi iligkiyi basariya gotiirecek dnemli bir adimdir.
Ayrica, hem ekonomik hem de sosyal acidan bakildiginda, refahin yaratilmasi agirlikli
olarak sosyal sermayeye ve bir toplumun bireyleri arasindaki gliven duygusunun
yayginligmma baglidir (Fukuyama, 2005). Ancak, modern yasamin giderek
karmagiklagsmasi, kiiresellesme ve liberallesme ile bireylerin yogun bir enformasyon
altinda kalmasi, teknolojik gelisme ve hayatin oldukga hizli yasanmasi gibi nedenler,

toplumu olusturan bireylerin giiven duygusunu olumsuz etkilemektedir.

Glinlimiiz insanimnin i¢inde oldugu karmasa ortaminin, bireyin c¢evresinde
karsilagtigr kisilere, faaliyetlere, Orgiitlere yoOnelik giiven duygusunu korelttigi bir
gercektir. Ancak giiven duygusunun ortaya c¢ikmasi ile iligkiler saglikli bir sekilde
devam edebilir. Bu noktada, higbir pazarda yalniz olmayan giinlimiiz isletmeleri,
rekabet avantaji saglamak i¢in tiiketicilerin giivenini kazanmalidir. Tiiketicilerin
giivenini kazanan her isletme, kendine bagli miisteriler olusturarak amaglarini
gergeklestirme yolunda ilerleyebilir. Giiven, baglhlikla ilgili anahtar faktordiir
(Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, 2002). Bu anahtar1 dogru kullanan isletmelerin basarisiz
olmasi beklenen bir durum degildir. Bu durumu destekler bir sekilde, Reichheld ve
Schefter (2000), miisteri bagliligin1 kazanmak isteyen bir isletmenin ilk dnce tiiketici

giivenini kazanmasi gerektigini dile getirmektedir.

Tiiketici ve igletme iliskilerinde, 6zellikle de hizmet isletmelerinde, basarili olma
noktasinda, belki de en 6nemli ve tek gii¢ giivendir (Sirdeshmukh, Singh ve Sabol,
2002). Hizmet sektoriinde, isletmelerin tiiketiciyle stireklilige dayali bir ticari iliski
kurmalari, hizmetin yapisindan (6zellikle soyutluluk ve heterojenlik boyutlar1) dolay1
olduk¢a zordur (Gounaris, ve Venetis, 2002; Dos Santos ve Fernandes, 2008).
Tiiketiciler, hizmeti satin almadan once hizmet hakkinda tam ve dogru bilgilere

ulagamayacaktir (Castaldo, 2007). Tiiketiciler, ancak, tiikketim sirasinda veya sonrasinda



bircok hizmeti degerlendirebilmektedir. Dogal olarak, hizmeti satin almadan once
tiiketici bir belirsizlikle kars1 karsiyadir. Belirsizlik arttik¢a giivene duyulan gereksinim
de artmaktadir (Ozbek, 2008). Tiiketici iiriinii satin almak istiyorsa, hizmeti sunan
isletmeye giivenmek zorundadir. Bu durum tiiketicinin belirli bir riski iistlenmesi
anlamma gelmektedir. Tiketici, bir isletmeye giivendiginde iki tiir risk ile karsi
karsiyadir. Birincisi, aliman risk sonunda basarisiz olma, yani satin aldigi mal veya
hizmetten memnun olmama durumudur. Diger risk ise, sarf edilen ¢abanin, zamanin ve
paranin bosa harcanmasidir (Kim, Ferrin ve Rao, 2007; Ozbek, 2008). Tiiketici ve
isletme arasindaki iliskilerde riskin azaltilmasinda ve baglhiligin olugmasinda giliven

hayati derecede bir 6neme sahiptir (Dos Santos ve Fernandes, 2008).

Hizmet isletmelerine yonelik tiiketici giiveni dikkate alindiginda, iki farkli yap1
ortaya c¢ikmaktadir. Bunlar isletmeye olan giiven ve hizmeti sunan ¢alisana yonelik
giivendir. (Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, 2002). Tiiketici, hizmeti almaya basladig:
andan itibaren bu iki yap1 ¢ercevesinde isletmeyi ve hizmeti degerlendirmeye bagslar.
Tiketici, isletmeyi hizmeti sunarken uyguladigi yonetim politikalar1 nezdinde,
calisanlar1 da hizmeti sunma esnasindaki davranislarina gore degerlendirir (Dos Santos
ve Fernandes, 2008). Calisanlarin davranist kendilerinden ¢ok hizmeti, hatta isletmeyi
temsil eder (Kantsperger ve Kunz, 2010) Calisanlarin yanls bir eyleminde isletmeye
olan tiiketici gliveni sarsilacaktir. Hizmet sektoriinde tiiketici giivenine yonelik
arastirmalarda, tiiketici tarafindan algilanan giiven seviyesini arttiran hizmet
saglayicilariin, devam eden satin alma olasiliini arttiracagl ve miisterinin satin alma
sirasinda algiladigi riski azaltacagi goriislerini destekleyen bulgular s6z konusudur

(Ozdogan ve Tiiziin, 2007).

Miisteri bagliligi, miisterilerin tercihlerinde bir degisiklige neden olabilecekleri
durumlarda ve tiim pazarlama cabalarina kargin, ayn1 miisterinin siirekli olarak tercih
ettigi mal veya hizmetleri tekrar satin almasi, kendini tekrar o isletmenin ya da
markanin/iiriiniin miisterisi olmaya adamasi olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 1999). Bu
tanima gore, bagli miisteriler yeniden satin alma eylemi gerceklestirmekte ve isletmeyle
uzun siire kalmaktadir. (Kantsperger ve Kunz, 2010). Shoemaker ve Lewis (1999)
tarafindan gergeklestirilen ve dokuz hizmet isletmesinin incelendigi bir arastirma

sonucunda, isletmelerin miisterilerini elde tutma oraninda %35’lik bir artisin isletmenin



karliligina %25- 125 oraninda etki ettigi ve isletmenin pazarlama maliyetlerini biiyiik

oranda azalttig1 tespit edilmistir (Atalik, 2005).

Her yil firmalar ortalama %10 ile %30 arasinda degisen oranlarda miisteri
kaybina ugramaktadir. Ancak, firmalarin bir kismi miisterilerini ni¢in ve ne zaman
kaybettiklerini, hangi miisteriden, ne kadar gelir kaybettiklerini bilmemektedir. Bazi
isletmeler, ellerindeki mevcut miisteriyi muhafaza etmek yerine yeni miisteriler
kazanma ugrasi icerisine girmektedirler (Sandik¢1, 2007). Eski miisteriyi elde tutmak,
yeni miisteri kazanmaktan daha az maliyetli oldugu i¢in, isletmeler memnun edilmis ve
kendilerine bagl miisteriler olusturmak istemektedir. Miisteri memnuniyeti, tiiketicinin
alim sonrasi elde ettikleri ile beklentilerini karsilastirdiginda ortaya ¢ikan olumlu
durumdur (Peter ve Olson, 2010). Miisteri memnuniyeti giiniimiiz firmalarinin birinci
hedefi olmaktadir. Yiiksek kar ve diisiik pazarlama harcamasi hedefleyen firmalar,
miisteri memnuniyetini saglamak ve misteriyi elde tutmak durumundadir. Bu hedeflere
ulagsmak i¢in, firma, pazarlama arastirmasi yaparak, miisteri memnuniyetini 6lcebilir
(Karaca, 2010). Memnun edilmis miisterilere sahip olan bir isletmenin rakipleri ile
rekabet edebilmesi daha kolaydir. Cilinkii bir mal ya da hizmetle ilgili beklentileri
karsilanmis bir miisterinin, isletmede tutulmasi ve tekrar mal ve hizmet satin almasinin
saglanmasi, diger kisilerin isletmeden mal ve hizmet almasindan ¢ok daha kolay
olacaktir. Isletmeye baglh miisteriler, isletmeyle biitiinlesmis ve aralarinda duygusal bag
olusmus miisterilerdir. Bu miisteriler isletmenin zor gilinlerinde yaninda olacak
miisterilerdir. Bagli miisteriler, c¢evrelerindeki insanlara isletme hakkinda olumlu
tavsiyelerde bulunarak isletmenin adinin duyulmasini ve taninmasini saglarlar (Cat1 ve

Kocoglu, 2008).

Isletmeler rekabette basar1 saglamak i¢in miisterilerini memnun etmeli ve onlarin
istek ve ihtiyaclarin1 6nemsemelidir. Bu noktada, pazarda rakiplerine gore her yoniiyle
iistiinliik kurmay1 saglamayi diistinen isletmeler, tiiketicinin goziinde rakiplerinden daha
saygin bir yere sahip olmalidir. Fombrun’a goére firma itibar1 miisteriler, yatirnmcilar, is
gorenler ve genel g¢evrenin goéziinde isletmenin iyi ya da kotl, giiglii ya da zayif
oldugunu gostermektedir (Karakilic, 2005). Bu agidan bakildiginda, Onemi
yadsinamayacak derecede yiiksek olan firma itibari, kurumun ilgili paydaslarinin sahip
oldugu algilamalarinin 6zet gorintiisiidiir. Diger bir deyisle itibar, miisterilerin,

calisanlarin, tedarikgilerin, yoneticilerin, kredi saglayanlarin, medyanin ve topluluklarin



kurumun ne olduguna iliskin inanglar1 ve kurumla yaptiklari baglantilardir. Itibar,
kurumun ge¢mis performansina iliskin duygusal ve biligsel degerlendirmeler ve
gelecekteki davranislar ile ilgili tahminler biitiiniidiir (Giimiis ve Oksiiz, 2009). Itibar,
kendiliginden ortaya ¢ikan bir sonu¢ degil, yonetilerek gelistirilebilen bir degerdir.
Itibar1 yiiksek olan kuruluslar, pazarlama faaliyetlerini rakiplerine gére daha az
maliyetle yiirlitebilmekte; dagitim kanallar1 ile pazarliklarinda daha iyi sonuglar
alabilmekte; yeni miisteri edinme veya eski miisterilere yeni iiriinler sunmada daha
basarili olabilmekte ve rakiplerinden gelecek tehditlere karsi koyabilmek igin
miisterilerini kaybetmeksizin zaman kazanabilmektedir (Bozkurt, 2011). Yiiksek itibarh
firmalara, tiiketicinin gliven duymasi, memnun olarak ayrilmasi ve firmaya, markaya
veya Uriine baglanmasi beklenir. Bu nedenlerle, isletmelerin, tiikketicinin goziinde itibarl
olmalar1 i¢in 6zel bir gayret gostermesi gerekmektedir. Castaldo’nun (2007), giivenin
olugmasi i¢in Oncelikle gerceklesmesi gereken kosullar1 ifade ederken iizerinde 6nemle
durdugu yapilardan birisi de itibardir. Bu noktada, bir isletme, tiiketicinin goziinde itibar

saglarsa, tiiketici-igletme arasindaki iliskide giiven ortaya ¢ikar.

Tiiketiciler, satin aldiklari/alacaklar1 iirlinleri degerlendirirken, iiriinleri elde
etmek icin Odedikleri/6deyecekleri ile iiriinlerden elde ettikleri/edecekleri fayday:
karsilagtirmaktadir. Diger bir deyisle, isletmenin tiiketiciye sundugu toplam deger ile
tiikketicinin isletmeye verdigi toplam deger tiiketicinin zihninde karsilastirilmaktadir.
Aradaki fark tiiketici lehine ise satin alma eylemi gerceklesecektir. (Daly, 2002).
Buradan da anlasilacag: gibi, tiiketiciler en az maliyetle en yiiksek degeri elde etmeyi
istemektedir. Satici ile miisteri arasindaki iligkinin uzun siireli ve giivenilir olmasi i¢in
fiyatlandirma karari, pazarlama/satig, finansman, yonetim muhasebesi ve denetim
birimlerince ortaklasa alinmali ve fiyat buna gore belirlenmelidir (Giilgubuk, 2008).
Belirlenecek olan fiyatin, tiiketici nazarinda nasil bir etki yapacagi mutlaka gz oniinde
bulundurulmalidir. Ciinkii tiiketici, size neden daha fazla ddeyeyim/neden daha fazla
0dedim sorusunu gerek isletmeye, gerekse kendine soracaktir. Eger bir adaletsizlik
algilarsa satin almay1 durdurabilir. Bu nedenle, tiliketicinin algiladig: fiyat ile firmaya
duyacag1 giiven arasinda nasil bir iliskinin oldugu, incelenmesi gereken Onemli bir

konudur.

Hizmetlerin {iretildigi ve tiiketildigi ortam, temel olarak fiziki ve sosyal

yapilardan meydana gelir (Zeithaml, Bitner ve Gremler, 2009’dan aktaran Rosenbaum
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ve Massiah, 2011; Bitner, 1995). Hizmetler, mutlaka bir bina, arac-gere¢, makine gibi
fiziki araclar kullanilarak sunulur. Bunun yani sira, hizmetlerin sunuldugu bir sosyal
ortam da mevcuttur. Calisanlarin miisterilerle ve miisterilerin kendi aralarindaki
iliskileri bu sosyal ortami olusturmaktadir (Rosenbaum ve Massiah, 2011). Dogal
olarak, hizmetlerin sunuldugu bu ortamlar miisterinin hizmeti degerlendirmesinde
oldukca onemlidir. Hizmetlerin soyut olmasi nedeniyle, tiiketiciler, hizmete yonelik
degerlendirmelerini bu ortamlar1 dikkate alarak yapacaktir (Lin, 2004; Wakefield ve
Blodgett, 1994). Bu noktada, hizmet ¢evresi, satin almay1 tekrarlama ve sikligini artirma
acisindan oldukca oOnemlidir. Bu nedenle, tiiketicinin giiven ve baghlik duygulari
tizerindeki etkisini incelemek akademisyenler ve uygulayicilar i¢in 6nemli faydalar

saglayacaktir.

Tiiketiciler, izledikleri reklama ydnelik bazi duygulara ve bilgilere sahip olur.
Tiiketicinin reklamda gegen iiriiniin 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmasi, reklamda
verilen bilgileri hatirlamasi, reklamin farkinda olmasi, {iriinii veya markay1 tanimasi,
reklama yonelik tutum olugmasinda etkilidir. Bunun yam sira, iiriine/markaya yonelik
yapilan reklami begenme/begenmeme ve reklama veya markaya/iiriine yonelik
tutumlarin olugmasi, tiiketicinin reklami duygusal olarak degerlendirmesidir (Alnagik,
Yilmaz ve Almagcik, 2010). Tiiketicinin reklami begenmesi markaya/iiriine yonelik
olumlu tutum olusmasina neden olur. Bu olumlu tutum ise, satin alma davranisinin
gerceklesmesini saglar. Reklama yonelik tutum hem ulusal hem de uluslararasi
literatlirde cesitli calismalarda incelenmistir. Ancak, reklama yonelik tutumun, hizmet
sektoriinde tiiketici gliveni ve miisteri bagliligi arasindaki iligki iizerinde nasil bir etkiye
sahip oldugunun incelendigi bir arastirmaya literatiir calismasi sirasinda

rastlanmamustir.

1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, hizmet sektoriinde tiiketici giiveni ve miisteri
baglilig1 arasindaki olasi iliskinin, bir model aracilig1 ile ortaya konmasidir. Ayrica,
gelistirilen bu modeldeki iligkilerin GSM operatorii, bankacilik ve 06zel hastane
hizmetlerine gore karsilastirilmasi bu ¢alismanin baska bir amacidir. Literatiirde giiven

ve baglhilik arasindaki iligski iizerine yapilan arastirmalar isletme biliminin farkli alt



disiplinlerinde oldukca fazla incelenmis olmasina ragmen, tiliketici giiveninin alt
boyutlar1 ile miisteri baglilig1 arasindaki iliskiye yonelik arastirmalar kisith sayidadir.
Ozellikle, Tiirkiye’de, giiven ve baglilik arasindaki iliskinin bu arastirmada 6ngoriilen

sekilde incelendigi bir ¢alismaya literatiir taramasi sirasinda rastlanmamustir.

Arastirmanin temel amacinin yani sira, bu arastirmada tiiketici giiveninin
onciilleri arasinda yer alan firma itibari, miisteri memnuniyeti ve algilanan fiyat
degiskenleri ile tiiketici giiveni arasindaki olasi iliskiler de irdelenmektedir. Yapilan
literatiir ¢alismasi sonucunda, miisteri memnuniyeti, firma itibar1 ve algilanan fiyat
degiskenlerinin giivenin onciilleri olarak birlikte incelendigi ve gilivenin ii¢ boyutunun
birlikte analiz edildigi bir ¢alismaya rastlanmamustir. Ayrica, s6z konusu degiskenler
arasindaki 1iligkilerin hizmet sektoriinde ve karsilastirmali olarak incelendigi bir

arastirmayla da literatiir taramasi esnasinda karsilagilmamastir.

Calismanin bagka bir amact da, tiikketici gliveni ve miisteri baglilig1 arasindaki
iliski tizerinde, hizmet cevresi ve reklama yonelik tutum degiskenlerinin 1limlastiric
(moderatdr) etkisinin olup olmadiginin arastirilmasidir. Hizmet cevresi ve reklama
yonelik tutum degigkenlerinin gliven ve baglilik degiskenleri arasindaki iliskide
ilimlastirict degisken olarak kullanildig: bagka bir calismaya literatiir taramasi sirasinda

rastlanmamustir.

Tiiketici giiveni, miisteri bagliligi, miisteri memnuniyeti, firma itibari, algilanan
fiyat, reklama yoOnelik tutum ve hizmet gevresi degiskenlerinin GSM, bankacilik ve 6zel
hastane hizmetlerine gore farklilhik gosterip gostermediginin belirlenmesi bu

arastirmanin diger bir amacidir.

1.2. Arastirmanin Sorulari

Arastirmanm amaglarim gergeklestirmek i¢in, GSM, Bankacilik ve Ozel hastane
hizmetlerine iliskin tiiketici gliveni, miisteri bagliligi, misteri memnuniyeti, firma
itibari, algilanan fiyat, hizmet ¢evresi ve reklama yonelik tutum degiskenleri ¢alismanin

ana degiskenleri olarak incelenmistir. Ardindan, arasgtirmanin amaci, degiskenleri,



literatiir ¢calismasi1 ve degiskenler arasi iliskilerden yola ¢ikarak cevap aranan sorular

ortaya konmustur. Aragtirmanin sorular1 asagidaki gibidir:

1. GSM, bankacilik ve 6zel hastane hizmetlerinde, tiiketici gliveninin misteri

baglilig1 lizerinde bir etkisi var midir?

2. GSM, bankacilik ve 6zel hastane hizmetlerinde, miisteri memnuniyeti, firma

itibar1 ve algilanan fiyatin tiiketici giiveni lizerinde bir etkisi var midir?

3. GSM, bankacilik ve 0zel hastane hizmetlerinde, hizmet c¢evresi ve reklama
yonelik tutum degiskenlerinin tiiketici giiveni ve baglilik arasindaki iligki

iizerinde 1limlagtirici etkisi var midir?

4. Cevaplayicilarin tiiketici giiveni, miisteri baglili§i, miisteri memnuniyeti, firma
itibar1, algilanan fiyat, hizmet ¢evresi ve reklama yonelik tutumlari, GSM,

bankacilik ve 6zel hastane hizmetlerine gore farklilik gostermekte midir?

1.3. Arastirmani Onemi

Literatiirde tiiketici giiveni, misteri bagliligi, miisteri memnuniyeti, firma itibari,
algilanan fiyat, hizmet c¢evresi ve reklama yonelik tutum degiskenlerinin, ayri ayri
olarak hem hizmet sektdriinde hem de diger sektorlerde incelendigi ¢cok sayida aragtirma
bulunmaktadir. Bu calismada, tiim bu degiskenler, hizmet sektoriinde ve gelistirilen
model ¢ercevesinde ilk defa birlikte ele alinmistir. Bu agidan bakildiginda, arastirmanin

literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Ayrica, gelistirilen modeldeki iligkilerin hizmet alt sektorlerine gore (GSM,
Bankacilik, Ozel Hastane) karsilastirilmasinin yapildigi bir arastirmaya literatiir
aragtirmasi sirasinda rastlanmamustir. Bu karsilastirmanin, Ozellikle arastirmada ele
alman sektorlerde faaliyette bulunan isletmelerin paydaslar1 ve yoneticileri ile konu

lizerinde arastirma yapan akademisyenlere 6nemli bilgiler sunacagi diisiiniilmektedir.



1.4. Arastirmamn Tasarimi

Calismanin birinci boliimiinde konuya iligskin genel bir giris yapilmis ve
arastirmanin amaci, sorular1 ve dnemi ortaya konmustur. ikinci boliimde, arastirmanin
degiskenleri kavramsal acidan incelenerek literatiirdeki bu degiskenlere iliskin
calismalara yer verilmistir. Arastirmanin {igiincii boliimiinde degiskenler arasi iligkiler
irdelenmis, literatiirdeki calismalardan da yararlanilarak arastirmanin hipotezleri ve
modeli ortaya konmustur. Dordiincii bolimde, aragtirmanin evreni, Orneklem,
arastirmada kullanilan 6l¢ekler, aragtirma verisini toplama siireci, verilerin giivenilirligi
ve Olgeklerin gecerliligine iliskin sonuglar, veri iizerinde gergeklestirilen analizler ve
analizlere iliskin bulgular yer almaktadir. Calismanin son bdliimiinde, arastirma
sonuclarinin degerlendirilmesi, arastirmanin kisitlar1 ve gelecek ¢alismalar i¢in oneriler

bulunmaktadir.



2. ARASTIRMADA KULLANILAN TEMEL
KAVRAMLAR

2.1. HIZMET SEKTORU

Giliniimiizde hizmet sektorii, ekonominin gelisme siireci i¢inde giderek artan bir
onem kazanmaktadir. 1700’lii yillardan bu yana gelisen ve Onemini artiran hizmet
kavrami, insanlarin birlikte yasamalarinin dogal bir sonucu olarak yasamimizin her
asamasinda degisik bicimlerde karsimiza ¢ikmaktadir. Yirminci yiizyilin ikinci
yarisindan baslayarak, hem gelismis hem de gelismekte olan iilkelerde, hizmet sektorti,
diger iki sektoril yani tarim ve sanayiyi geride birakmaya baslamistir (Sayim ve Aydin,

2011).

Uretim, dagitim ve tiiketim faaliyetlerinin hemen her asamasinda yer alan cesitli
kategorilerdeki hizmetler, bilyiime ve istthdamin motoru olarak goriilmektedir. Avrupa
Birligi'nde (AB) hizmetler ekonomik faaliyetin ve istthdamin yilizde 70’ini;
hizmetlerdeki kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmeler (KOBI) tiim isletmelerin yiizde
99,9’unu, istihdamin yiizde 68,5’ini ve katma degerin ylizde 63’linii olusturmaktadir.
Geligmis iilkelerin Gayri safi milli hasilasinin (GSMH) % 60-70’1 hizmet sektorii
tarafindan saglanmaktadir (Kozak, 2006). Tiirkiye’de ise hizmetlerin biiylime i¢indeki
pay1 yiizde 64, istihdamdaki payr ylizde 51°dir (Siimer, 2008). Amerika Birlesik
Devletleri’'nde (ABD) toplam istithdamin icerisinde hizmet sektoriiniin payr % 80’ler
civarindadir (Kozak, 2006). Toplam diinya ticareti igerisinde hizmet ticaretinin payi
gelismis tilkelerde %72 ve gelismekte olan iilkelerde %25°dir (Cakmak vd., 2011). Bu
acidan bakildiginda, hizmet sektoriiniin bir ekonomideki payi, iilkenin gelismislik

diizeyini gosteren 6nemli bir kriterdir.

Hizmet sektorii ortaya ¢iktigi donemlerden itibaren siirekli gelismekte ve iilke
ekonomileri igindeki payr ve etki giicli siirekli artmaktadir. Hizmet sektoriiniin bu

derece hizli gelismesinin nedenleri sdyle agiklanmistir (Kozak, 2006; Yiikselen, 2007):

I- Hizmet isletmeciligi her gecen giin uzman kisilerin hizmet sektoriine

girebilmelerine ortam hazirlamaktadir. Meslek odalari, birlikler ve kamu kurumlarinin



bu alandaki kisitlamalar1 zaman igerisinde azalmaktadir. Dolayisiyla ¢esitli sekillerde
uzmanlik belgesi sahibi girisimciler, biiylik sabit yatirnm gereksinmesi duymaksizin
kolayca islerini kurabilmektedir.

2- Teknolojinin sagladig1r kolayliklar, hizmetin daha verimli yayilmasin
saglamaktadir.

3- Franchising sisteminin gelismesi ve yayginlagmasi hizmet sektdriine olumlu
yansimaktadir.

4- Ozellikle dayanikli tiiketim mallar1 basta olmak iizere satis sonrasi hizmeti
gerektiren ¢esitli mallarda isletmeler bu hizmetlere daha fazla 6nem vermeye

baslamislardir.

Ayrica, giinlimiizde degisen toplumsal yasanti nedeniyle bir¢ok alt hizmet dal
(temizlik, cocuk bakimi, yash bakimi vb.) ortaya ¢ikmaya baglamistir. Bunun yani sira,
teknolojik gelismeler de yeni hizmet dallarinin (Mobil telefon, internet iizerinden satig

vb.) ortaya ¢ikmasia neden olmustur (Islamoglu, 2006).

Hizmet sektorii, ekonomide elle tutulur maddi iriinler disinda her tiirlii yararl
calisma ve etkinligin tiretildigi sektor olarak tanimlanabilir (Baydas, Gokdeniz ve Erdal,
2008). Bankacilik, haberlesme, toptan ve perakende ticaret, miihendislik ve hekimlik
gibi mesleklerin tiimii, kar amaci giitmeyen iktisadi etkinlikler, tiiketiciye doniik
hizmetler ile savunma ve yargi gibi biitiin devlet hizmetleri hizmet sektoriiniin
kapsamina girmektedir. (Baydas, Gokdeniz ve Erdal, 2008). Bu ac¢idan bakildiginda,
sosyal ve ekonomik hayatin her asamasi bireylere sunulan hizmetlerle ¢evrelendigi
sOylenebilir. Hizmet sektoriindeki islerin bir ekonomiden g¢ikarilmasi, giliniimiizde,
hayatin durmasi anlamina gelmektedir. Bu durum, bir nevi ilkellesmeye dogru hareket

etmek demektir.

2.1.1. Hizmet Kavraminin Tanimi

Insanlar ihtiyaglarim fiziki (somut) mallarla karsilamanin yani sira, hizmetlerle
(soyut) de karsilamaktadir. Literatiirde hizmet kavramina iligkin bir¢ok tanimin
yapilmasina ragmen, hizmet faaliyetlerinde girdilerin ve ¢iktilarin genelde soyut olmasi

nedeniyle hizmetlerin yaratilma ve miisteriye sunulma bi¢imlerinin belirlenmesi zorlugu
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ve sunulan hizmetlerin ¢esitliliginin ¢cok fazla olmasi hizmetlerin taniminin yapilmasini
giiclestirmektedir (Oral ve Yiiksel, 2006). Bu nedenle, hizmet kavramin birka¢ farkl
tanimint incelemek yerinde olacaktir. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) hizmetleri;
dogrudan satisa sunulan ya da mallarin satisiyla birlikte saglanan eylemler, yararlar ya
da doygunluklar olarak tanimlamaktadir. Bu tanim bir siire en ¢ok kabul gbren tanim
olarak kullanilmistir. Ancak, bu tanimin en zayif yonii, mallar1 ve hizmetleri uygun bir
bicimde ayirmamasidir (Ekiyor, 2009). Baska bir tanimda, hizmet, diger tarafa sunulan,
herhangi bir seyin sahipligiyle sonuglanmayan ve dokunulamayan herhangi bir faaliyet
veya faydadir (Kotler ve Armstrong, 1994). Gronroos’un tanimi ise, farkli derecelerde
olmakla birlikte, az veya c¢ok dokunulmaz bir yapisi olan, miisterilerle hizmet
personelinin ve/veya sistemlerinin arasindaki etkilesim aninda olusan ve miisteri
sorunlarina ¢oziim olarak saglanan bir faaliyet veya faaliyetler dizisidir (Oral ve Yiiksel,
2006). Bu tanima gore, hizmet sektoriinde {iriin teslimi ve tiiketim ayni anda
gerceklesen (eszamanli) eylemlerdir ve hizmeti sunan ile tiiketici arasinda dogal bir

etkilesim, aligveris siirecinin bagindan sonuna kadar devam eder.

Hizmet kavramimin tamimlanmasindan sonra, bu tamimlardan hareketle,
hizmetlerin nasil bir yapist olduguna da deginmek gerekir. Mucuk (2010) hizmetlerin
ortak Ozelliklerini soyutluk, ayrilmazlik, heterojenlik ve dayaniksizlik olarak

agiklamustir. Sekil 1°de bu 6zellikler 6zetlenmektedir.

Sekil 1: Hizmetlerin Ozellikleri

1- Soyutluk 2- Ayrilmazhk

- Hizmetler goriilemez, dokunulamaz ve | - Hizmetler, hizmeti verenden ayrilmazlar
tadilamazlar

3- Heterojenlik 4- Dayamksizhk

- Hizmetin kalitesi onu kimin, nerede, ne | - Hizmetler depo edilemezler
zaman ve nasil verdigine bagl olarak

degisir.

Kaynak: Mucuk (2010)

Hizmetler soyut oldugu igin, tiiketiciler memnuniyet, giiven, kalite ve baglilik
gibi degerlendirmelerini kolayca yapamazlar. Bu nedenle, tiiketiciler, hizmetin verildigi

yer, hizmeti veren kisiler, fiziksel imkanlar ve ortam gibi somut degerlendirme kriterleri
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ararlar. Fiziksel mallar, sirasiyla iiretilir, depolanir, pazara tasinir ve satilarak el
degistirir. Ancak, hizmetler iiretildigi anda tiiketilir. Tiiketici ve hizmeti sunan aym
anda tiretim ve tiiketim siirecine tanik olurlar. Hizmetin performansi onu sunan kisinin
performansi ile esdegerdedir. Ayni hizmeti farkli kisilerin sunmasi1 farkli hizmet
performanslarinin ortaya ¢ikmasina neden olur. Hizmetler iiretildigi anda tiiketilen
tirtinlerdir. Hizmetleri tirettikten sonra depolayip baska zaman satmak miimkiin degildir.
Bir otobiis veya ugak hizmeti sunan firmalarin bos koltuklari, daha sonra satilmak {izere

depolanmazlar.

Bircok kaynak, hizmetlerin yukarida bahsedilen 06zelliklerinin yani sira,
deginilmesi gereken baska oOzelliklerinin de oldugunu sdylemektedir. Bunlar,
boliinemezlik, insan odaklilik, degisken dalgalanan talep ve miilkiyet transferinin

yapilamamasidir (Baydas ve Cati, 2008)

Neredeyse tiim mallarin satin alinmasi bir takim hizmetleri, hizmetin satin
almmas1 da bazi mallar1 beraberinde getirmektedir. Ister mal, ister hizmet olsun, her
satin alma bir “mal ve/veya hizmet paketini” icermektedir (Sayim ve Aydin, 2011).
Kisaca, tiiketiciler hizmeti tek basina degil bir biitiin halinde satin alirlar. Bu biitiin,
hizmet paketi olarak adlandirilmaktadir. Hizmet paketi, hizmetin sunuldugu ortamda
tiikketicinin satin aldig1 bir takim tirlinlerin ve hizmetlerin bir kiimesi olarak tanimlanir.

Bu kiimeyi olusturan nitelikler asagida verilmistir (Oral ve Yiiksel, 2006).

- Destekleyici olanaklar: Hizmetin sunulabilmesi i¢in gerekli olan fiziksel

kaynaklar. (Hastane, ucak)

- Kolaylastiric1 iirtinler: Misteriler tarafindan satin alinan veya tiiketilen

malzemeler. (Yiyecek maddeleri, araba pargalari, tibbi malzemeler)

- Belirgin hizmetler: Bir hizmetin 6ziinde bulunan 6zelliklerden olusan ve
duyularla kolayca ayirt edilebilen faydalardir. (Yapilan tamirden sonra

arabanin ¢alismasi, tedaviden sonra dig agrisinin gegmesi)

- Belirgin olmayan hizmetler: Bir hizmetin 6zlinde bulunan ancak kolay ayirt

edilemeyen, miisterilerin belirli 6l¢iide hissedebilecegi faydalardir.
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2.1.2. Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Hizmet kavramina iligkin literatiir incelendiginde ¢ok farkli sekilde
siniflandirmalarin yapildig1r goriilmektedir. Bu noktada, tiim smiflandirmalara burada
deginmek anlamsizdir. Ancak literatiirde 6n plana ¢ikan siniflandirmalari incelemek
yerinde olacaktir. Oncelikle, genel olarak hizmet isletmelerinin neler olduguna

deginmek gerekir. Bunlar (Sayim ve Aydin, 2011):

- Ulastirma hizmetleri (hava, kara, vb)

- Haberlesme hizmetleri(telefon, internet, vb)

- Dagitim hizmetleri (kargo, posta, vb)

- Kamu hizmetleri (savunma, belediye hizmetleri, vb)
- Finans hizmetleri (bankalar, arac1 kurumlar, vb)

- Emlak hizmetleri

- Turizm hizmetleri (oteller, restoranlar, vb)

- Medya hizmetleri (TV, radyo)

- Saglik hizmetleri (hastaneler, tibbi laboratuarlar, vb)
- Kisisel hizmetler (berberler, vb)

- Mesleki uzmanlik hizmetleri (avukatlar, mali misavirler, vb)
- Tamir ve bakim hizmetleri (araba tamircileri, vb)

- Egitim hizmetleri (okullar, kresler, vb)

Bu genel siniflandirmadan sonra, hizmetin neye/kime yoneldigini ve hizmetin
yapisini  dikkate alan siniflandirma sunulacaktir. Yiikselen (2007), hizmet
siniflandirmasinm1 farkli bir bakis acisiyla ele almistir. Bu siiflandirma Tablo 1’de

goriilmektedir.
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Tablo 1: Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Hizmet kime veya neye yonelmistir
Hizmetin Insan Fiziksel mal ve miilk
yapisi
Somut Insanin bedenine yonelik hizmetler | Fiziksel varhklara yonelik hizmetler
- Yolcu tagima - Nakliye
- Saglik koruma - Bakim/Onarim
- Giizellik salonlari/kuafor - Depolama
- Restoran/lokanta - Perakende dagitim
- Spor ve zayiflama merkezleri - Kuru temizleme
Soyut Insan zihnine yonelik hizmetler Soyut varhiklara yonelik hizmetler
- Reklam/Halkla iliskiler - Muhasebe
- Kiilttir/Sanat - Bankacilik
- Danigsmanlik - Sigorta
- Egitim/Ogretim - Yasal hizmetler
- Yayin - Arastirma
- Bilgi Hizmetleri - Yazilim danigmanligi

Kaynak: Yiikselen (2007)

Tablo 1’de belirtildigi iizere 4 temel hizmet tiirii var. Bunlar, insanin bedenine
yonelik, insan zihnine yonelik, fiziksel varliklara yonelik ve soyut varliklara yonelik

hizmetler olarak siiflandirilmustir.

Bagka bir smiflandirmada ise, hizmetler 4 temel gruba ayrilmistir. Bunlar

(Islamoglu, 2006):

- Dagitim hizmetleri: Mal ve hizmetlerin alic1 ve kullanicilara ulastirilmasi ile

ilgili hizmetler bu sinifta degerlendirilir. (Tasima, depolama, haberlesme vb.)

- Uretici hizmetleri: Uretici isletmelere sunulan hizmetleri ifade ederler. (Hukuk,

bankacilik, danismanlik hizmetleri)

- Sosyal hizmetler: Kisilere topluca sunulan hizmetler. (Saglik, egitim ve kamu

hizmetleri)
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- Kisisel hizmetler: Kisilerin 6zel ihtiyag ve isteklerini karsilamaya yonelik

hizmetlerdir. (Tamir, bakim, kuafor vb.)

2.2. TUKETICi GUVENI

2.2.1. Giiven Kavrami

Giliven kavrami, sadece ticari alanda degil tiim iligki kurmayi1 gerektiren
alanlarda g6z Oniinde bulundurulmas: gereken Onemli bir faktordiir. Bireyin
sosyallesmesi ile ortaya c¢ikan bu kavram, sosyal bilimler alaninda bir¢ok farkli
disiplinde ele alinmig ve yogun bir bicimde incelenmistir. Literatiirde giiven
konusundaki arastirmalarin ge¢misi 1950°1i yillara dayanmaktadir. Bu tarihlerden
itibaren {izerinde ¢ok sayida aragtirma gergeklestirilmesine ragmen, giiven kavraminin

tanimi, ozellikleri, dnciilleri ve sonuglar1 hakkinda fikir birligine varilamamastir.

Gilivenin farkli alanlarda incelenmesi bu kavrama iliskin farkli bakis acilari
meydana getirmistir. Bu farkliliklar giivene iligkin net bir tanimin yapilmasinda veya
gilivenin tam olarak anlagilmasinda sorun yaratmaktadir. Bu nedenle, giiven kavraminin
tarihsel siire¢ icindeki farkli tanimlarini incelemek yerinde olacaktir. Tablo 2’de ilgili

yazinda giiven kavramina i¢in yapilmis tanimlar sunulmaktadir.
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Tablo 2: Giivenin tanimlari

Yazarlar (Yil) Giivenin tanimlari

Deutsch (1960)* Bir iligkide kars1 tarafin beklenilen davranisi sergileyecegine yonelik inang
ve karsi tarafin yeteneklerine ve niyetlerine yonelik bireyin giivenme
egilimi

Giffin (1967)* Bir objenin 6zelliklerine veya ortaya ¢ikan bir olaya veya risk ortamindaki
belirsizlikleri ¢ozmeye yonelik bir kisinin davranislarina iligkin gliven
duyma egilimi

Rotter (1967)** Kisiler arasi1 giiven, bir kisinin veya grubun kars1 tarafin s6zlii veya yazili
aciklamalarina, verdigi sozlerine saygi gosterecegine yonelik beklentisi

Zand (1972)** Diger tarafin eylemleri {izerinde kisisel zayiflik ve denetim eksikligi

olusturan, bireyin belirsiz olaylarin sonucu olarak faydaci beklentiye

dayanan karar1

Schlenker, Helm ve

Tedeschi (1973)*

Risk ortaminda belirsiz ¢evresel durumlar ve bu durumlarin sonuglarina

iliskin baska bir kisiden gelen bilgilere yonelik itimat

Golembiewski ve Mc

Bireysel algilama ve tecriibelere dayanan, olaylarin istenen sonucu

Konkie (1975)** hakkinda faydaci 6znel inang

Luhmann (1979)* Bir kisinin, olaylarin karmagsikliginin azalmasina yonelik beklentilerine ve
olumlu beklentileri kazanmaya ydnelik itimat(inanis).

Cook ve Wall (1980)* | Bir kisinin diger insanlarin eylemleri ve sézlerine yonelik giivenme ve iyi
niyete yorma istekliliginin derecesi

Barber (1983)* Bireylerin yasamlarindaki temel anlayiglardan kurulu, sosyal yolla
Ogrenilmis ve dogrulanmis dogal ve ahlaki sosyal kurallar ¢ergevesinde
icinde yasadigi orgiitler, kurumlar ve diger insanlara yonelik beklentiler.

Meeker (1983)** Diger taraftan isbirlik¢i davranig beklentisi

Butler ve Cantrell

(1984)**

Diger tarafin davranisinin dogru, yeterli, tutarl, giivenilir, acik olacagina

yonelik beklenti

Lewis ve Weigert
(1985)**

Gliven, objeye kars1 ya giiclii duygusal hisler (duygusal giiven) ya mantikli

sebepler(bilissel giiven) ya da her ikisiyle giidiilenen bir kavramdir

Rempel ve Holmes

(1986)**

Tahmin edilebilirlik, itimat edilebilirlik ve kabul edilebilirlik ayni1 oranda

Onemlidir.

Zucker (1986)* Bir degisime katilan tiim bireyler tarafindan paylasilan beklentiler seti

Gambetta (1988)** Bir ekonomik aktoriin digerine yonelik fayda saglayan en azindan zarar
vermeyecek davranista bulunmaya karar verme olasiligi

Butler (1991)** Diger tarafa zarar vermeye ugrasmayacagina yonelik verilen kesin s6z

Bromiley ve

Kisinin (ya da bir grup kisinin),kars1 tarafa verdigi sdzler dogrultusunda
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Cummings (1992)**

hareket edecegine, miizakerelerde diiriistliik gosterecegine, olasilik

durumunda bile faydaci davranmayacagina yonelik inanci

Moorman, Deshpande

Bir degisim ortaminda itimat duyabilecek diger taraftaki kisiye yonelik

Ve Zaltmann (1993)* | inanma istekliligi

Sitkin ve Roth Bir kisinin belirli kosullar altinda belirli bir gérevi yerine getirecegine
(1993)* yonelik inang

Morgan ve Hunt Bir degisim ortaginin giivenilirligi ve diiriistliigline olan inang

(1994)*

Mayer, Davis ve Bir tarafin diger tarafin eylemlerine savunmasiz kalma istegi

Schoorman (1995)**

McAllister (1995)** Bireyin diger tarafin sdzlerine, eylemlerine ve kararlarinin dogru olduguna

yonelik inanct

Doney ve Cannon

(1997)*

Giiven duyulacak unsurun algilanan yardimseverligi ve inanirliligi

Rousseau, Sitkin, Burt

ve Camerer (1998)**

Kisinin,diger tarafin niyet ya da davranislartyla ilgili olumlu beklentileri

McKnight, Cummings

Bir kisinin diger tarafa inanma istekliligi ve inanmasi. Glivenme niyeti(

ve Chervary (1998)* | Belirli bir surumda bir kisinin diger kisiye inanma istekliligi). Glivenme
inanc1 (Belirli bir durumda bir kisinin, diger kisinin yardimseverligine,
yeterliligine, diiriistliigiine ve 6ngoriilebilir davranacagina yonelik inanci.

Zaheer, McEvily ve Diger tarafin, zorunluluklarini yerine getirecegine, sdyledigi sekilde

Perrone (1998)** davranacagina, faydaci durumlarda adil miizakere edecegine yonelik

beklenti

Burke ve Stets
(1999)*

Digerlerinin bize kars1 iyi niyetli ve temiz kalpli davranmasina yonelik

inang

Shockley-Zalabak,

Diger tarafin yeterli, acik, ilgili, itimat edilir olmas1 ve diger tarafin

Ellis ve Winograd hedefleri, degerleri, normlar1 ve inanglariyla 6zdeslesmis olmasi

(2000)**

Gefen (2000)* Bir kisinin, diger kisilerin bir¢ok durumda yapacaklarina yonelik sahip
oldugu olumlu beklentilerdir.

Tiirk Dil Kurumu Given; korku, ¢gekinme ve kusku duymadan inanma ve baglanma duygusu,

(2011) itimat

Kaynak: *(Kim, 2003) , **(Tiiziin, 2007)
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Giivenin farkli alanlarda incelenmesinin yam sira, bu kavramin genel yapisi
hakkinda ortak tanimlarin gelistirilememesinin diger nedenleri sunlardir (Mayer, Davis

ve Schoorman, 1995):

1- Giliven taniminin kendisi ile ilgili sorunlar

2- Giiven ile risk arasindaki iligkinin net bir sekilde anlagilamamasi

3- Giivenin onciilleri ve sonuglarinin karigmast

4- Giivenilecek seylerin kendine 6zgli yapisinin farkliligindan dolay1 net bir analiz
yapilamamasi

5- Hem giivenen taraf hem de giivenilen taraf olma konusundaki karsilastirmada

problem yasanmasi.

Giiven kavraminin ¢ok yonlii incelenmesi ve farkli tanimlarin yapilmasi: bu
kavramin net bir sekilde anlasilmasi konusunda sorun yaratmaktadir (Arslan, 2009). Bu
nedenle, Tablo 1°deki farkli tanimlar1 birka¢ grup altinda toplamak gerekmektedir.
Worchel (1979), bu tanimlar ii¢ kategori altinda toplamistir (akt. Tiiziin, 2007) :

1. Kisilik kuramcilarinin goriistine gore giiven, gelisimsel ve sosyal faktorlerin
sekillendirdigi bireysel kisilik farkliliklarina gore bireyin psikososyal gelisiminden
kaynaklandig1 yoniindedir. Kisilik psikolojisine gore en genel anlamda giiven, bir
bireyin veya bireylerin olusturdugu bir grubun 6zelligi olarak kabul edilir.(Deutsch,
1960; Rotter, 1980). Bu asama, giivenin bir inan¢ ve beklenti olarak kavramsallastigi

durumdur.

2. Ekonomistler ve sosyologlar, giiveni kurumsal bir olgu olarak gérmektedir.
Giiven, bireylerin kurumlara yerlestirdigi hem kurum ig¢inde hem de kurumlar arasinda
gergeklesen giiven olarak kavramsallastirildigi asamadir. Klasik ekonomik teori, giiveni
bir bireydeki duygusal ve psikolojik yapinin bir karigimi olarak kabul eder. Ayni
zamanda, ekonomik rasyonel davranis ve deger maksimizasyonunun klasik
varsayimlarinin varligini kabul etmez. Giivenme davranisi, ilk islemler sonucu elde
edilen bilgiler, etkili pratik bilgiler ve rasyonel hesaplamalardan meydana gelir. Giiven,
karar verme, rasyonellik ve bireysel davranigin bir pargasi olarak gelisir. (Williamson,

1993)
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3. Sosyal psikolojide giiven, giivene iliskin kavramsal faktorlerin 6nemli oldugu
bir islemde, kars1 tarafin davraniglarina yonelik bir beklenti olarak tanimlanir. Sosyal
psikologlar, kisiler aras1 ya da grup diizeyinde giiven duygusunu yaratan ya da ona zarar
veren, bireyler arasindaki hareketler {izerinde yogunlasmis; bireylerin kisiler arasi

giiveni olusturduklar1 ya da yok ettikleri goriisiinii savunmuslardir.

Bu asamada giiven kavraminin farkli disiplinlerde nasil ele alindig1 incelenmis
ve Tablo 1’deki tanimlar 3 farkli grup halinde kategorik bir forma sokulmustur. Tablo
1’deki tanimlardan hareketle, giiven kavraminin —farkli disiplinlerde incelenmesine
ragmen- ortak yoOnlerini ortaya koymak gerekmektedir. Boylece, net bir tanim {izerinde
uzlagilamasa da ortak noktalarin tespit edilmesiyle gliven kavraminin daha iyi
taninmasina yardimci olunacaktir. Buradan hareketle bu ortak noktalar su sekilde

siralanabilir (Halis ve Senkal, 2009, s.48-49):

1- Giivene iligkin ilk ileri siiriilebilecek husus, giivenin ortaklik ve miitekabiliyet
prensibine sahip bir kavram olmasidir. Bu durum da giiven olgusunun tartigilmasi i¢in
en azindan iki taraf gerektirir. Bu taraflar1 glivenen ve gilivenilen olmak iizere ikiye

ayirarak adlandirmak miimkiindiir.

2- Giliven risk baglaminda var olmalidir; "giiven, yanlis yapma ihtimali olmadan
var olamaz". Giiven, kisi karsisindakinin niyetleri ve eylemleri hakkinda kesin bilgi
sahibi olmanin rahathigini yasiyorsa, degersizdir. Benzer bi¢imde, tiim taraflar karsi
tarafin eylemlerine karsi hassas olmalidir. Tim taraflar digerinin ¢ikarlarina zarar
verebilecek, giiveni zorlayacak mekanizmalara bagvuracak ve gerektigi takdirde iliskiyi
bitirme Ozgiirliigli de dahil olmak {izere, her tiirli olumsuzlukla bas edebilecek
pozisyonda olmalidir. Bu "miisterek bagimlilik ve hassasiyet", giiveni isbirligini garanti

altina almaya yarayan diger yontemlerden (6rnegin, zor kullanma gibi) ayirir.

3- Giiven ister istemez artar; "taraflar arasinda tekrar eden fayda degis tokuslar

araciligiyla" somut bicimde ortaya ¢ikabilir.

4- Giiven arzu edilen bir durumdur. Tiim taraflar birbirine giiven duydugunda,

iliski her bir taraf i¢in "6nemli" olmalidir. Bu durumda giivene konu olan husus i¢in
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muhtemel sonu¢ da olumludur. Varilan bu sonuglarin, etik olarak dogrulanabilir olmas1

gerekmez.

5- Son olarak, kanitlarin degerlendirilmesi "bdliimlendirilebilir ve bir araya
toplanabilir", bunun gibi taraflar, eger isterlerse, celigkileri ve hatalar1 uzlastirabilir.

Giiven buna karsilik esneklige izin verir.

Giliven kavramina iliskin yukarida bahsedilen tiim benzer noktalara ek olarak,
giiveni inceleyen farkli disiplinlerin uzlastig1 birka¢ 6nemli nokta daha bulunmaktadir.
Bunlardan bir tanesi, literatlirde giivenin 6znesinin bireyler, insan, grup ve topluluklar
veya kurumlar olabilecegi ifade edilse de, kavramsallastirma g¢aligmalarinin 6znesi
genellikle insandir. Baska bir ortak nokta, tiim iliskilerde glivenin son derece 6nemli
olmasidir. Bir digeri ise, giivenin islevsel olmasidir. Ayrica, giiven ve risk algisi
arasindaki iligki giiven kavraminin incelenmesinde géz oniinde bulundurulan bir baska

ortak noktadir.

Davranislart ve secimleri etkilemesi bakimindan giiven ve risk son derece
onemli kavramlardir. (Doney ve Cannon, 1997; Lewis ve Weigert, 1985). Risk ve
giiven birbirinin zittt gibi dursa da, aslinda bunlar biri olmadan digeri olmayan iki
onemli faktordiir. Riskin yiiksek oldugu ortamlarda giiven seviyesi diismekte, giivenin
yiiksek oldugu ortamlarda ise risk seviyesi azalmaktadir. Dogal olarak, giivenin
artirllmast ile riskin azalacagi ve daha basarili iliskilerin kurulacagi sdylenebilir. Giiven,
giivenilecek kisinin gelecek davraniglart ve onu harekete gegiren diirtiiler hakkinda
glivenen kisinin sahip oldugu beklentiler ve inanglar1 yansitir. (Rotter, 1967)
Giivenilecek kisi hakkindaki inanglar ve risk durumu, gilivenin tanimlanmasi sirasinda

dikkate alinmalidir.

2.2.2. Giivenin Siiflandirilmasi

Giiven kavraminin siniflandirilmasinda ortak bir yapr ortaya ¢ikmis degildir.
Giliven {izerinde yapilan caligmalarin farkli alanlardan olmasi, ayni alandaki
aragtirmacilarin ilgilendikleri spesifik konular, ortaya ¢ikan iliski yapisi/diizeyi, giiven

duygusu incelenen birey gibi nedenlerden dolay1 glivene yonelik farkli siniflandirmalar
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ortaya ¢cikmistir. Bu noktada, literatiirde 6ne ¢ikan birka¢ siniflandirmaya yer vermek

yerinde olacaktir.

Sosyoloji alaninda Lewis ve Wiegert’in 1985 yilinda yapmis olduklar
calismada, giiven bilissel (cognitive), duygusal (affective) ve davranigsal (behavioural)
olarak ii¢ farkli tipe ayrilmistir. Giliven Oncelikle biligsel bir siirece dayanir. Bu siirecte
insanlar ve kurumlar giivenilir, giivenilmez ve bilinmeyen olarak smniflandirilir. Ikinci
olarak giiven, iliskiye katilanlar arasindaki duygusal bir bagi igeren etkili bir unsura
dayanir. Bu unsur sosyal eylemler tarafindan belirlenir. Davranigsal anlamda ise giiven,
riskli bir hareket tarzini listlenmeyi iceren bir kavramsallastirma c¢abasindan olusur

(Polat, 2009).

McAllister 1995°deki orgiitsel yonetim alaninda yapmis oldugu c¢alismasinda
giivenin iki farkli temele oturdugunu 6ne siirmiistiir. Bunlar duygusal temel ve biligsel
temeldir. Orgiit iginde bireyler arasindaki bu iki farkli temele dayali giiven, orgiitiin
basarilarinda 6nemli rol oynamaktadir. Biligsel temelli giiven yapis1 kars1 tarafa yonelik
anlamli bir bilgiye sahip olmaya, ayrica giivenmek icin iyi (rasyonel) bir neden
arayisina dayanir (Reyhanoglu, 2006). Bu tip gilivende, gilivenmek i¢in makul
gerekeelerin  olmasi gerekmektedir. Yani bireyler giivenebilecekleri kisiyi/kurumu
secerken, 1yl nedenler ararlar ve bunu yaparken belli bir bilgiye ihtiya¢ duyarlar; bu
dolay1 segim rasyonel bir nedene dayanir (Ozbek, 2006). Giivenin duygusal temeli,
kisiler arasindaki duygusal iligkiden meydana gelir. Duygusal anlamda birbirine baglh
olan bireylerde giiven duygusu kendiliginden ortaya c¢ikar (McAllister, 1995). Uzun
donemli iliskilerde, kisiler arasinda, karsilikli ilgi ve birbirleri i¢in endiselenme
duygusuyla, yani empati ile agiklanabilecek bir baglilik olustugundan duygusal temelli

giiven, -karsi tarafla- 6zdeslesmeye doniisebilir (Yilmaz, 2007).

Lewicki ve Bunker’in 1996 yilinda yatirnmci iligkilerine yonelik yapmis
olduklar1 caligmada giiven, 3 farkli yapida incelenmistir. Bunlar hesap temelli, bilgi
temelli ve kimlik temelli giiven seklindedir. Hesap temelli giliven, birbirine bagiml
taraflar arasindaki kisisel ¢ikarlarin rasyonel ve pragmatik degerlendirilmesi ile ilgilidir.
Taraflar arasindaki isgbirligi ve uyum cezalar ve ddiillerle saglanir (Lewicki ve Bunker,
1996). Taraflar kisisel c¢ikara dayali bu iliskide karsi tarafin zarar gérmesi sonucu

kendisinin de zarar gorecegini diislinerek hareket eder. Bilgi temelli giiven, taraflarin
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daha onceki etkilesimlerinden elde edilen bilgiler lizerine kurulmustur. Bu bilgiler
zamanla ortaya ¢ikar ve taraflarin davraniglarinin 6nceden 6ngoriilebilir olmasina neden
olur. Iletisim ve etkilesim arttikca kars: tarafin istekleri, tercihleri ve problemlere
yaklagimlar1 daha kolay anlasilabilir hale gelir (Lewicki ve Bunker, 1996; Saparito ve
Chen, 2001). Kimlik temelli giiven, taraflarin birbirlerinin ihtiya¢ ve isteklerini
karsilikli olarak 6nemsemeleri lizerine kurulmustur. Her iki tarafta, digerinin ¢ikari igin
etkili bir sekilde ¢aligir. Taraflar arasindaki iliski diizeyi olduk¢a yogun bir agamaya
gecmistir. Kimlik temelli giivende, ortak isim ve lakap kullanma gibi kolektif bir kimlik
gelistirme, ortak mekanlarda bir arada olma, ortak bir amag ve ortak degerlere baglilik
s6z konusudur (Yilmaz, 2007). Taraflar kendilerini ortak bir kimlikle (aidiyet) ifade

ederler.

McKnight, Cummning ve Chervany 1998’deki c¢aligmalarinda 5 farkli giiven
tiiriinden bahsetmislerdir. Giiven iizerine yapilan arastirmalarda en kapsayici ayrim bu
calismada yer almaktadir. Calismada yazarlar, temelde iki farkli gliven ayrimi iizerinde
durmuslardir. Ik ayrim hesap temelli ve bilgi temelli giiven seklindedir. Daha sonraki
ayrim ise, kisilik temelli, kurum temelli ve biligsel temele dayali gliven seklinde
yapilmistir. Bu iki ayrima gore yazarlar, iki farkli model gelistirmistir. Ilk ayrimdaki
hesap temelli giiven, taraflarin katlandiklar1 maliyet ve elde ettikleri faydaya yonelik
rasyonel degerlendirmelerine dayanir. Bilgi temelli giiven, bireyin digerlerine yonelik
deneyimleri sonucu biriken bilgiler neticesinde ortaya cikar. Zamanla bilgi temelli
giiven artabilir veya negatif durumlarda azalabilir. Kisilik temelli giiven anlayisina gore
giiven, bireyin ¢ocukluk donemlerinde gelisen bir duygudur. Ciinkii insanlar
hayatlarinin ilk dénemlerinde kendilerine bakan anne-babaya ve bakicilarina ellerinde
olmadan gilivenmek durumundadirlar. Bu tip giiven, bireyin ¢evresindekilere yonelik
genel bir glivenme egilimi ig¢inde oldugu bir kisilik o6zelligini igerir (McKnight,
Cummning ve Chervany, 1998; Paravastu, 2007). Kuruma dayali giiven, bir kiginin
hissettigi giivende olma duygusudur. Kisinin giivende olma duygusu, iliskinin gergeklestigi
cevre (Orgiitler) tarafindan saglanan garantiler, giivenlik aglari, normallik durumu ve diger
yapisal giivenceler sayesinde ortaya ¢ikar (Paravastu, 2007). Kurumsal giiven legal sistemler,
sosyal baglam, catisma yonetimi ve igbirligi ile ilgili sosyal normlar gibi kurumsal faktorlere
dayanarak ortaya ¢ikan giivendir (Tiiziin, 2007). Bireyin iliskide bulundugu kurumun yapisina
yonelik hissedilen giiven olarak da degerlendirilebilir. Biligsel agidan giiven hiza, biligsel

ipuglarma veya ilk intibaya dayanir (McKnight, Cummning ve Chervany, 1998; Lewis ve

22



Wiegert, 1985). Iliskide kars: tarafa giivenmek igin makul gerekceler gerekir. Bilissel
giiven rasyonel kararlar almayi gerektirir (Ari, 2003). Biligsel giiven, bir kisinin
giivenilirligi, dogrulugu, diristligii ve baghiligina iliskin diger kisilerin diisiinsel

modellerini ifade eder (McAllister, 1995; Arslantas ve Dursun, 2008)

Literatiirdeki bir bagka siniflandirmada giiven, kisisel giiven ve kisisel olmayan
giiven seklinde ikiye ayrilmistir (Bachmann, 2003). Bachmann kisisel giiveni, iki kisi
arasinda ortaya cikan, samimi bir iligkiden dogan ve giinliik hayatta karsilastigimiz bir
fenomen olarak tanimlamustir. Kisisel gliven, bireyin ¢evresindeki diger kisilerle olan
uzun siireli iligkileri neticesinde gelisir ve c¢evresel faktdrlerden etkilenir. Bachmann,
kisisel olmayan giivenin oOrgiitler diizeyinde ortaya ¢iktigini ifade etmistir. Ayrica,
Bachmann kisisel olmayan gilivene farkli bir boyut daha eklemistir. Bu boyutu sisteme
dayali giiven seklinde isimlendirmistir. Bu giiven tiiriinde bireyin sahip oldugu giiven
duygusunun ge¢mis donemlerden giinliimiize gelen ve sistemi olusturan kurallar
biitiiniine yonelik oldugu ifade edilmistir. Bireyler i¢inde dogduklar1 bu kurallar
biitlinline  giivenmek  zorundadir  (Luhmann, 1988).  Kiiltiirel  degerler,
gelenek/gorenekler, orf/adetler gibi gegmisten gelen faktorler ve giliniimiiz sartlarinca
ortaya cikan sistem, bireylerin giivendigi yapiy1 olusturmaktadir. Bachmann’in giliven
ayrimina paralel olarak, giiven kisileraras1 ve orgiitsel (kurumsal) giliven seklinde ikiye
ayrilmaktadir (Luhmann, 1988; Doney ve Cannon, 1997; Zaheer, McEvily ve Perrone,
1998; McKnight, Cummning ve Chervany, 1998). Giiven bireysel ve orgiitsel diizeyde
olusur. Kisileraras1 ve orgiitlerarasi giiven birbirleriyle ilgili fakat birbirlerinden farkl
kavramlardir. Kisiye yonelik giliven, kisiler arasi farklara dayalidir ve kisiye 6zeldir.
Orgiitsel giiven ise kisilerden ¢ok kurumlara odaklidir (Biite, 2011). Kisileraras: giiven,
gliven konusunun mikro seviyede ele alimig bicimidir. Konuyla ilgili yapilan
calismalarda, oncelikle bireylerin kendilerine ve baskalarina giiven duyma egilimi ve bu
egilimin kokenlerine iliskin psikolojik yaklagimlar ele alinmaktadir (Degirmenci, 2009).
Orgiitsel (kurumsal) giiven kavrami orgiitler arasi iliskileri ele alirken, aym1 zamanda
orgiitiin i¢indeki yoneticiye giliven, c¢alisilan orgilite giiven ve c¢alisma arkadaslarina
giiven gibi kisileraras1 giiveni de kapsamaktadir. Genel anlamda kurumsal giiven

kavramu, bireylerin kurumlara ydnelik giivenlerini ifade etmektedir (Oksiizler, 2006).
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2.2.3. Pazarlama Alaninda Giiven ve Tiketici Giiveni

Ozellikle 1980°1i yillarmn ikinci yaris1 ve 1990’11 yillar ile birlikte giiven kavrami
pazarlama arastirmacilarinin ilgi alanina girmeye baslamis ve giderek yogun bir sekilde
de incelenmistir. iliski temeli pazarlama paradigmasimnin ortaya c¢ikmasi ile birlikte
bir¢ok pazarlama arastirmacisi ¢alismalarinin merkezine giiven degiskenini koymustur
(Kanstperger ve Kunz, 2010). Pazarlama alaninda giiven kavrami alict satici
iliskilerindeki taraflarin, pazarin ve f{irtiniin farkliligindan dolay1 cesitli sekillerde
tanimlanmistir. Bunlardan bir tanesi, “Bir degisim ortaminda itimat duyabilecek diger
taraftaki kisiye yonelik inanma istekliligi” seklinde Moorman, Deshpande ve Zaltmann
(1993) tarafindan yapilmistir. Bagka bir tanimda giiven kavrami, “Bir degisim ortaginin
giivenilirligi ve diiriistliigline olan inang olarak agiklanmaya calisilmistir (Morgan ve
Hunt, 1994). Benzer sekilde, Gefen (2000) “bir kisinin, diger kisi/kisilerin bircok
durumda yapacaklarina yonelik sahip oldugu olumlu beklentilerdir” seklinde giiveni
tanimlamigtir. Bu tanimlara paralel olarak, Doney ve Cannon (1997) giiven duyulacak
unsurun algilanan yardimseverligi ve inanirliligi seklinde giliveni tanimlamaya
calismistir. Pazarlama ve diger alanlardaki bir¢cok arastirmaci giivenin tanimlanmasi
asamasinda, Rotter’in 1967°deki ¢alismasinda bulunan giiven tanimina atif yapar. Rotter
giiveni “giliven, bir kiginin veya grubun kars: tarafin sozIlii veya yazili agiklamalarina, verdigi
sozlerine saygi gosterecegine yonelik beklentisi” olarak tanimlamigtir. Sonug olarak, bu
tanimlarda bahsedilen degisim ifadesi ticaretin temelini olusturan aligverisi, degisim
ortag1 veya diger taraf olarak ta miisteri ya da isletme ifade edilmektedir. Tiiketici
giiveni kavrami incelendiginde, bir tiiketicinin isletmeye veya bir isletmenin ticari
iligkiler i¢inde oldugu diger bir isletmeye olan giiven duygusu goéz Oniinde
bulundurulmaktadir (Kanstperger ve Kunz, 2010). Ayrica, tiiketici giiveni bir iiriine

veya markaya yonelik olarak ta gerceklesebilir (Komiak ve Benbasat, 2004).

Giiven kavraminin pazarlama alaninda nasil degerlendirildigi ve hangi konular
tizerinde inceleme yapildigini gérmek agisindan Tablo 3’1 incelemek yerinde olacaktir.
Tablo 3’te pazarlama literatiiriinde giliven {lizerine yapilan yol gdsterici ve 6n plana

¢ikan arastirmalar sunulmustur.
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Tablo 3: Pazarlama Alaninda Giiven Uzerine Yapilan Bashca Arastirmalar

Yazar/Yazarlar

Arastirmanin 6rneklemi

Giivene yiiklenen anlam

Giiven ve pazarlama iliskisi

Schurr ve Ozanne
(1985)

103 endiistriyel bilgisayar
miisterisi

Kars1 tarafin isi
tamamlayacagina ve giivenilir
olduguna yonelik itimat

Endiistriyel satin alma

Anderson ve Weitz
(1989)

95 firmanin yoneticileri
veya sahipleri

Karsi tarafin isi
tamamlayacagina yonelik itimat

Dagitim kanalinda giiven

Crosby, Evans ve
Cowles (1990)

151 hayat sigortasi
miisterisi

Kars1 tarafin uzun dénem
iligkide diiriist, yardimsever ve
giivenilir olacagina yonelik
itimat

Firma ve satig gorevlisine
yonelik giiven

Moorman, Deshpande
Ve Zaltmann (1993)

779 pazarlama yoneticisi
(kullanici) ve arastirmacist

(saglayict)

Kars1 tarafa yonelik inang ve
niyet

Pazarlama arastirmast
yapanlar ve bu aragtirma
sonuglarini kullananlar
arasinda giiven

Morgan ve Hunt 204 otomobil lastik Kars1 tarafin diiriist ve giivenilir | Uretici firma ve bayii (satici)
(1994) saticilar olacagina yonelik itimat firma arasindaki iligki
Ganesan (1994) 125 perakendeci ve Yardimsever ve giivenilir Perakendeci ve satict firma
bunlarin iiriin aldiklar1 52 olmada ortaya ¢ikan farklilasma | arasindaki iligki
satic1 firma yoneticisi
Andaleeb (1996) 72 satis yoneticisi Iliskinin sonuglar1 hakkinda Is yapilan diger firmalara

endiselenmeme

yonelik giiven

Doney ve Cannon
(1997)

200 satin alma yoneticisi

Kars1 tarafin giivenilir ve
yardimsever olduguna dair
itimat

Endiistriyel alic1 satic
iliskisine yonelik giiven

Garbarino ve Johnson
(1999)

401 tiyatro miisterisi

Kars1 tarafin giivenilir ve
kaliteli iiriin tirettigine/sattigina
yonelik itimat

Firmaya yonelik tiiketici
giiveni

Sirdeshmukh, Singh ve
Sabol (2002)

264 perakendeci miisterisi
ve 113 havayolu miisterisi

Calisana (hizmeti sunana) ve
yonetim uygulamalarina yonelik
itimat

Firmaya yonelik tiiketici
giiveni

Delgado-Ballester ve
Munuera-Aleman

173 ¢ocuk bakim evi
(kres) miisterisi ve 272

Firmanin niyeti ve
giivenilirligine yonelik itimat

Markaya yonelik giiven

(2001) kisisel bakim evi miisterisi

Delgado-Ballester

(2004)

Kumra ve Mittal 192 banka miisterisi Firmanin giivenilir ve diiriist Firmaya yonelik giiven
(2004) olduguna dair itimat

Grayson, Johnson ve Ingilterede 586 finansal Dar ve genis kapsamli giiven Finansal danigmanlik
Chen 82008) miisteri, Tayvanda 750 firmasina yonelik tiiketici

finansal miisteri

giiveni

Brodie, Whittome ve
Brush (2009)

464 havayolu miisterisi

Calisana (hizmeti sunana) ve
firmaya yonelik itimat

Firmaya yonelik tiiketici
giiveni

Kaynak: Kanstperger ve Kunz (2010)

Gliven kavraminin pazarlama baglaminda ele alinmasi temel olarak iki farkli

yap1 lizerine oturmustur. Bunlar, tiiketicilerin iiriin satin aldiklar1 firmaya yonelik

duyduklar1 giiven ve firmalar aras1 (endiistriyel pazarlama) iligskilerde ortaya c¢ikan

giivendir. Tablo 3’ten de anlasilacag: gibi, tliketicilerin firma odakli giiven duygularini

degerlendirmeleri firmanin {iriinlerine,
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yoneliktir. Endiistriyel alanda giiven kavrami ise, genel olarak alici-satici firmalar

arasindaki iliski iizerine kuruludur.

Tablo 3’te bahsedilen alanlar disinda, e-ticaretin gelismesiyle birlikte ortaya
cikan ticari faaliyetlere/firmalara yonelik giliven, pazarlama arastirmacilarinin ilgi
alanimna girmistir. Bu alanda yapilan caligmalar e-ticaretin gelismesiyle birlikte giin

gectikce artmaktadir.

Giiven, giiniimiizde stratejik ortaklik ve alici satici iligkilerinde onemli bir rol
oynamaktadir. Giiven iligkisel yaklagimlarda 6nemli bir doniim noktasi haline gelmistir
ve alict - satici iligkilerinde baglhiligin olusmasinda anahtar bir faktdr durumundadir
(Graf ve Perrien, 2005). Giiven i¢inde olma, diger tarafin kendi bagliligin1 kotiiye
kullanmamas1 (Hart ve Johnson, 1999), satis siirecinde saticinin sozlii veya yazili
ifadelerinin dogruluguna inanmaktir (Doney ve Cannon, 1997). Satici ve tiiketici
arasinda giiven olusmasi geleneksel olarak basarili bir satig iligkisinin olusmasinda ve
devam etmesinde kritik oneme sahiptir (Tagraf, 2007). Bir firmanin pazar payimni
korumasinda ve gelistirmesinde miisteri ile yakin iliski kurmasi ve bu iliskiyi devam
ettirmesi gerekmektedir. Bu noktada, giiven en 6nemli sorun ¢oziicli konumundadir

(Urban, Sultan ve Qualls, 2000).

Iliski temelli pazarlama yaklagimlarinin rekabette oOnemli bir avantaj
saglamasindan bu yana giiven firmalarin temel kaynagi haline gelmistir. Bu kaynagi
gerektigi yerde verimli kullanmak firmalara ekonomik anlamda katki saglar. Giivenin
firmalara ekonomik anlamda katkisin1 gérmek i¢in, maliyetlere ve gelir akisina etkisini
anlamak gerekir. Bunun i¢inde, ticari hayatta karsilasilan iliski tiirlerinde, giivenin nasil

bir etkisi oldugunun agiklanmasi olduk¢a 6nemlidir (Castaldo, 2007).

a) Orgiit ici iliskiler (firmanin farkli birimleri arasinda koordinasyonun
olusumuna yardimci olmasi, orgiit ikliminin gelistirilmesi, oOrgiit ici g¢atigmalarin
azaltilmasi, daha etkili ve verimli takim calismasinin saglanmasi, planlarin ve
stratejilerin etkili bir sekilde hayata gegirilmesine katki saglamasi, orgiitsel vatandaglik

hissinin gelismesi, ¢aliganlarin gerektiginde extra gorev tistlenmesi)
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Glivenin orgiit i¢i iligkilerde etkili olmasi o6rgiitiin her asamasinda sorunlari
azaltir. Calisanlarin orgiite bagliligini arttirir. Gorevlerin yapilis esnasindaki problemleri

ortadan kaldirir. Dogal olarak ortaya ¢ikabilecek sorunlardan dogan maliyetler azalir.

b) Orgiitler aras1 iliskiler (6zellikle belirsizligin yiiksek oldugu &rgiitsel
iligkilerde islem maliyetini azaltir, uzun donemli iligkilerin kurulmasini saglar, kurulan
is ortakligint hedefine tagimayan gereksiz catigmalar1 azaltir, firmalar arasinda
isbirliginin (stratejik isbirlikleri) gelismesine katkida bulunur, firmalar arasinda saglikli
bilgi aligverisinin gerceklesmesine yardim eder, firmalara siirdiiriilebilir rekabet avantaji

saglar.)

Orgiitler arasi iliskiler daha etkili hale gelir ve daha ucuza mal olur. Olasi
problemlerden kaynaklanacak maliyetler ortadan kalkar. Firmalarin maliyetini artirmasi

yerine, onlara ekonomik katki saglar.

c) Firma tiiketici iligkisi (miisteri baghligimmi arttirir, tiiketicinin fiyat
hassasiyetini azaltir, tiiketici i¢in daha fazla tilketme arzusu ortaya ¢ikarir, firma
hakkinda olumlu bilginin yayilmasina neden olur (agizdan agza pazarlama), rekabette
avantaj saglar, firmanin sundugu diger mal/hizmetlere tliketicileri yonlendirir, satig
cabalar1 ve miisteriyi elde tutma maliyetleri azalir, firmanin iiriinlerine yonelik arz ve
talep arasindaki dengenin saglanmasinda tliketicinin bilgi paylagsma arzusu artar,

firmaya geri doniis saglanmasina yardime1 olur)

Giivenin tliketici ve isletme arasindaki iliskide yol gdsterici ve belirleyici bir
rolii bulunmaktadir (Graf ve Perrien 2005; Davis, Sajtos ve Chaudhri, 2011). Giivenin
bu derece Onemli olmasi, degisim ortaklar1 ile giivenilir iligkisel yatirimlar
saglamasindan, mevcut ortaklarla uzun siireli ve kalict iliskiler ig¢in temel
olusturmasinda, ortaklarin firsatg1 davranmayacaklari imajini olusturmasindan ve
boylece yiiksek riskli eylemlerin daha diisiik riskli algilanmasini saglamasindan
kaynaklanmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994). Giiven ayrica, yapilan islem sonucunda
olumsuz girdi olasiligina karsin olumlu girdi elde etme beklentisini igerir (Cabuk ve

Orel, 2008)
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Yukarida sayilan etkilerden dolay1 giiven firmalarin, tiiketicinin zihninde yer
eden, sahip olmas1 gerektigi dnemli bir kaynaktir. Firmalarin hem orgiit i¢inde, hem de
tiikketici pazar1 ve endiistriyel pazarda kendilerine rekabet avantaji saglamalar1 agisindan
bu kaynagi etkin kullanmalar1 gerekmektedir. Bu agidan bakildiginda, giivenin
ekonomik faaliyetler icinde nasil bir yeri oldugunu gérmek giivenin énemini anlama

acisindan 6nemli bir eylem olacaktir.

Sekil 2: Ekonomik Faaliyetler A¢isindan Giivenin Yeri

Ekonomi acisindan giiven

v
Makro ekonomik perspektif Mikro ekonomik perspektif
v
Gelir Verimlilik Biiyiime
Sosyal sermaye kavrami
Teknoloji iizerine odaklanma Orgiitsel alana odaklanma Bireysel alana odaklanma
v v v i¢sel giiven
Online Giiven Orgiit i¢i giiven (")_rgiitler arasli giiven Kisilerarasi giiven -Ifendine
-Giivenin orgiitlenmesi - Iligskiye dayali giiven -Tiiketici Giiveni guven
- Tedarikgiye giiven - Calisan (satisc1)

5 giiveni
PAZARLAMANIN iLGILENDIiGI ALAN

Kaynak: Kenning, (2007)

Sekil 2°de ekonomik agidan giiven ilk 6nce makro ve mikro perspektif olarak iki
alt boyuta boliinmiistir. Makro ekonomik acidan bakildiginda, giivenin ekonomik
biiyiime gibi 6nemli gostergeler iizerinde pozitif etkisi vardir (Fukuyama, 2005).
Ayrica, bireysel gelir, demokratik istikrar, hiikiimet performansi, firmalar arasi isbirligi
ve sug oranlar1 gibi alanlarda da giivenin pozitif etkisinin oldugu sdylenebilir (Kenning,
2007). Bunlarin yani sira, sosyal sermaye kavrami {izerinde de giivenin etkisinin varligi
s6z konusudur. Fukuyama, giiveni firmalar da dahil olmak iizere tiim sosyal kurumlari

ve dolayisiyla bir iilkenin ekonomik performansini etkileyen, baskalarinin igbirlik¢i
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davraniglar1 ve giivenilirlik bekleyisi olarak tanimlamaktadir (Aksoy, 2006).
Fukuyamanin bu tanimi ile giivenin ekonominin i¢indeki roliiniin makro diizeyde ne

kadar 6nemli oldugunu gérmek miimkiindiir.

Mikro diizeyde ise, ilk etapta, bireysel, orgiitsel ve teknolojik agidan 3’lii bir
simiflandirma yapilmigtir. Daha sonra, ig¢sel giliven, kisilerarasi giiven, oOrgiitler arasi
giiven, Orgiit i¢i gliven ve online giiven seklinde 5°li bir siniflandirma yapilmistir.
Bunlarin i¢inden kisilerarasi giiven, Orgiitler arasi giliven, Orgiit i¢i giiven ve online
giiven yapilar1 pazarlamanin ilgilendigi alan i¢inde yer almaktadir. Kisilerarasi gliven
tiiketici ve satis eleman1 gibi iki oyuncu iizerine odaklanmustir. Orgiitler aras1 giiven,
iligki i¢indeki firmalarin arasinda ortaya c¢ikan giiven olarak ifade edilebilir. Bu
baglamda, iiretici bir firmanin tedarikcileri ve dagitim kanalindaki kanal {iyeleri
arasinda ortaya ¢ikan giiven orgiitler aras1 giivene ornek verilebilir (Doney ve Cannon,
1997; Rocks vd., 2005). Orgiit i¢inde giivenin olusturulmas: yoneticiler, calisanlar ve is
ortaminin uyumu ile miimkiin olabilir (Atuahene-Gima ve Li, 2002). Online giiven, e-
ticaretin gelismesi ile birlikte bir¢ok kisinin ihtiya¢larini internet lizerinden gidermesi

(aligveris yapmasi) sonucu ortaya ¢ikan bir kavramdir (Kramer, 1999).

2.2.4. Tiiketici Giiveninin Onciilleri Ve Sonuclar

Tiiketici giiveninin 6nciilleri ve sonuglar1 hakkinda pazarlama ve diger alanlarda
yapilan arastirmalarda oldukga fazla faktore rastlanmistir. Sekil 3’te tiiketici gliveninin
onciilleri ve sonuclart hakkinda pazarlama literatiiriinde en ¢ok kullanilan faktorler
listelenmektedir. Sekildeki onciiller ve sonuglarin olduk¢a genis kapsamli olmasina
ragmen, literatiirde farkli 6nciil ve sonuglara da rastlamak miimkiindiir. Ancak, burada

ele alinan faktorler giivenin yapisini bize anlatmaya yardime1 olacak niteliktedir.

Birgok arastirmada, giiven tek bagina ele alinmamus, diger degiskenlerle ifade
edilmeye ve tanimlanmaya c¢alisilmistir. Baz1 yazarlar sadece Onciilleri ile bazilar ise
hem oOnciilleri hem de sonuclar1 ile birlikte giiveni agiklamaya calismislardir. Genel
anlamda, onciil ve sonu¢ degiskenleri, iletisim ve etkilesim siireci, iliskinin yapisal
elementleri ve degisim iligkisindeki taraflarin kisisel 6zellikleri ile iligskilendirilebilir

(Raimondo, 2000).
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Sekil 3: Pazarlama Cahsmalarinda Giivenin Onciilleri Ve Sonuclar:

Onciiller

- Yetenek/Yeterlilik

- Gudiiler

- Kisilerarasi Faktorler

- Memnuniyet

- Tletisim

- Isbirligi

- Taraflar arasindaki benzer
noktalar

- Paylasilan hedefler,
degerler, kiiltiir

- {tibar

- Orgiitsel yapi ve taraflarin
kiiltiiri

- Isleme tabi olan konunun
ozellikleri

- Kalite

- Deger

Kaynak: (Castaldo, 2007)

Sonuclar

- Karar vermede belirsizligi
azaltilmasi

- Miisteri baglilig1 ve baglilik
diizeyinin artmasi

- Catisma seviyesinin azalmasi
- Zorlayici olmayan giiclin
kullanilmas1

- Memnuniyetin artmasi

- Daha etkili iletigim

- Isbirligine dayal ticari
faaliyetlerin daha kolay hale
gelmesi

- Kurulacak iligkiye ayrilan
kaynaklarin daha verimli
kullanilmasi

- Karg1 tarafi ikna etme ve
etkileme daha kolay hale gelmesi
- Islem maliyetlerinin azalmasi
- Iligkinin devamlihig

Giivenin onciilleri ve sonuclar1 hakkinda tartismali bazi konular vardir. Ornek
olarak, baz1 yazarlar (Swan ve Nolan, 1985; Crosby, Evans ve Cowles, 1990; Moorman,
Deshpande ve Zaltman, 1993; Morgan ve Hunt, 1994; Selnes, 1998) yetenek/yeterlilik
ve glidiileri giivenin onciilleri olarak dikkate alirken bazi yazarlar (Andaleeb, 1992;
Ganesan, 1994; Doney and Cannon, 1997) bu degiskenleri giivenin boyutlar1 olarak
dikkate almislardir (Raimondo, 2000). Bu problemin nedeni, giivenin bilesenlerinin
siiflandirilmasinin zorlugu ve bilesenlerin etkilerinin ve nedenlerinin belirsizligidir.
Yapilan arastirmalarda farkli siniflandirmalarin yapilmasi ve degiskenlerin giiven
tizerindeki etkisinin ¢esitli nedenlerle farklilik gostermesi net bir degerlendirme

yapmay1 engellemektedir.

Literatiir incelendiginde, tliketici giliveninin oOnciilleri olarak yeterlilik,
memnuniyet, itibar, kalite ve deger degiskenlerinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.
Giivenin sonuglar ele alindiginda, baglilik ve iliskinin devamlilig1 gibi degiskenlerin en

cok tlizerinde durulan degiskenler oldugu yapilan aragtirmalardan anlagilmaktadir.
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2.2.5. Tiiketici Giiveninin Boyutlar:

Her tiirlii iligskide igbirliginin ortaya ¢ikmasi ve gelistirilmesi i¢in, taraflarda bazi
unsurlarin olmas1 gerekmektedir. Baskalarina glivenmek bireyi zarara ugramaya agik
biraktig1 icin bireyler, karsi tarafin giivenilirligini ya da gilivenilirliginin sinirlarmi
bilmek isterler (Degirmenci, 2009). Kars1 tarafa ne kadar giivenilebilecegini belirleyen
siirlar, kisinin/firmanin karakteristik ozellikleri ve eylemleri ile iliskilidir (Mayer,

Davis ve Schoorman, 1995).

Bir tiiketicinin {irlin satin aldigi/alacagi firmaya giliven duymasini saglayacak
(gliveni olusturan) ozellikler giiven literatiiriinde olduk¢a fazla incelenmistir. Ancak
arastirmacilarin bakis agilarina gore, cesitli ¢alismalarda farkli 6zellikler ele alinmistir.
McKnight ve Chervany (2002) giiven literatiirlinde hangi o6zelligin hangi siklikla
kullanildigin1 sekil 4’te gostermislerdir. Yazarlar, taraflar arasinda giivenin ortaya
cikmasi i¢in, giivenilecek tarafta olmasi gereken 16 farkl kisilik 6zelliginin varligindan
s0z etmiglerdir. Bu 16 6zelligin ortak yanlarin1 géz oniinde bulundurarak tekrar ikinci
diizey bir simiflandirma yapmislar ve giiveni olusturan unsurlari/boyutlar1 5 bashk
altinda  toplamislardir.  Bunlar  yeterlilik, Ongoriilebilirlik,  yardimseverlik,
dogruluk/diirtistlik ve diger basliklaridir. Tablo 4 incelendiginde, 6zellikle pazarlama
alaninda calisan aragtirmacilarin en c¢ok iizerinde durdugu unsurlarin/boyutlarin
yardimseverlik, dogruluk/diiriistliik ve yeterlilik oldugu goziikmektedir. Bundan sonraki

stiregte bu li¢ boyuta deginilecek ve tanimlari verilecektir.
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Tablo 4: Giivenin boyutlarina iliskin siniflandirma

1 Yetkili 14
Uzman 3

3 Enerjik 3
YETERLILIK 20

4 Ongoriilebilir ONGORULEBILIRLIK 6
5  lyi Ahlak 6
6  lyi Niyet 10
7 lyiliksever, yardimsever 18
8  Duyarl 4
YARDIMSEVERLIK 38

9  Diriist 11
10 Itimat edilebilir 1
11 Givenilir 8
12 Gilivenilebilir 6
DOGRULUK/DURUSTLUK 26

13 Acik olma 3
14 Dikkatli 3
15 Anlayish 1
16 Kisisel etkileyicilik 1
DiGER 8

Kaynak: ( McKnight, D. H. ve Chervany,L. N. 2002)

2.2.5.1. Yeterlilik

En onemli giivenilirlik faktorlerinden biri olan yeterliligin, temelde anlatilmak
istenilen sey ayni olmakla birlikte; uzmanlik, beceri, yetenek ve yetkinlik gibi farkh
kavramlarla da ifade edildigi goriilmektedir (Degirmenci, 2009). Benzer sekilde
yeterlilik, giivenilecek tarafin gorevini yerine getirebilme giicli ve becerisi olarak
tanimlanmistir (Blomqvist, 1997). Tiiketici giiveni acisindan bu kavram ele alindiginda,
isletmenin etkili ve basarili bir sekilde sorumluluklarini yerine getirebilecegine yonelik
tilkketici inancidir (Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, 2002; Kantsperger ve Kunz, 2010).
Yeterlilik teknik, biligsel ve iletisimsel acidan isletmenin sahip oldugu yetenekleri igerir

(Sengiin, 2010). Bu tanimlardan hareketle, tiiketici lirlin satin aldigi/alacagi firmay1
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ihtiyaglarini istedigi gibi karsilayabilecek yeterlilikte ve yetenekte goriiyorsa, tiiketici ve

firma arasinda gliven duygusunun olugmasi muhtemeldir.

2.2.5.2. Yardimseverlik

Yardimseverlik, iyi niyet, iyi ahlak, yardimsever olma ve duyarli davranma gibi
onemli degerleri bilinyesinde barindirir. Yardimseverlik boyutu, igtenlikle karsi tarafin
iyiligini istemek olarak tanimlanabilir (Ozbek, 2006). Yardimseverlik, basit bir sekilde,
karin1 maksimize etmek icin degil karsilikl1 tatmine dayali iliski kurma istegidir (Ozbek,
2008). Tiiketici agisindan dikkate alindiginda, firmanin tiiketicinin ilgisini ¢ekmek igin
eylemde bulunmasimi ve tliketicinin isteklerini umursamasini ifade eden tiiketici
inancidir (McKnight ve Chervany, 2001). Bagka bir tanimda yardimseverlik, tiiketici
icin igletmenin iyi niyetli davranacagi ve faydali eylemlerde bulunacagina yonelik
tiketici inancidir (Ganesan, 1994). Bu boyut firmanin tiiketiciye doniik tutum
sergilemesi ile ilgilidir. Firmalar tiiketici isteklerini ne kadar ¢ok Onemserse ve

tilkketiciyi dinlerse, tiiketicinin firmaya yonelik giiven duygusu o kadar ¢ok gelisir.

2.2.5.3. Dogruluk/Diiriistliik

Dogruluk/Dirtistliik, kars1 tarafa diiriistge davranma, dogru bilgi verme, giivenilir
oldugunu gosterme gibi Ozellikleri kapsar. Dogruluk/Diiriistliik boyutu, giivenilecek
kisinin verdigi sozleri tutmasi, gergekleri sdylemesi gibi eylemleri kapsayan iki taraf
arasindaki iyi niyet anlagmasidir ((McKnight ve Chervany, 2001). Baska bir tanimda bu
boyut, giivenen tarafin kabul edebilecegi prensiplere, gilivenilecek tarafin bagh
kalacagina yonelik gilivenen algist seklinde tanimlanmistir (Mayer, Davis ve
Schoorman, 1995). Tiiketici agisindan ise, tiiketicinin sahip oldugu isletmenin her
zaman acik ve dogru beyanlarda bulunacagina yonelik inancidir (Kantsperger ve Kunz,
2010). Bu tanimlardan sonra su sonuca varabiliriz: Diiriistliik ve giliven birbirini

giiclendirir (Nooteboom, 2002°den aktaran Ozbek, 2006).

Bu {i¢ boyutun disinda sekil 3’te verilen 6ngoriilebilirlik boyutu ve bir kag 6zelligi
kapsayan diger boyutuna kisaca deginmekte fayda vardir. Ongériilebilirlik, kars: tarafin
davraniglarinin 6nceden bilinmesidir. Giivenin bu boyutu digerinin tahmin edilebilirligi

tizerine inga edilmistir. Bagka bir deyisle “digerini yeterince bilme ve davranigini kestirebilme”
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demektir (Tiiziin, 2007). Taraflarin davraniglarinin 6ngoriilebilirlik seviyesinin artmasi
iligkideki belirsizligi azaltir (Leisen ve Hymann, 2004). Giivenin olusumunu etkileyen
acik, dikkatli, anlayishh olma ve etkileyicilik Ozelliklerine literatirde cok fazla
rastlanilmamistir. Ancak, her biri taraflar arasindaki gilivenin olusumunda etkili
olabilecek kisilik 6zellikleridir. Kabul edilmelidir ki karsi tarafa acik, dikkatli ve

anlayisl davranan ve karsidakini etkileyebilecek yapiya sahip olan bireyler giivenilirdir.

2.3. MUSTERI BAGLILIGI

Misteri bagliligi, tim diinyada rekabet avantaji saglamada degerli bir varlik
olarak kabul edilmektedir (Srivastava, Sherwani ve Fahey, 2000). Bagliligin rekabetteki
bu Onemi, igletmeleri miisteri baglhligim1 kazanmaya yonelik firsatlar1 arastirmaya
yoneltmis ve mevcut miisterileri ile daha fazla ilgilenmeye zorlamistir. Buna gore
isletmeler, mevcut misterileri isletmeye ve/veya isletmenin sundugu {iriinlere,
markalara veya magazalara baglilik duyan birer miisteri haline getirme yonlii pazarlama
stratejileri hazirlamaya yonelmislerdir (Barutgu, 2007). Bu sayede isletmeler, yeni
miisterilere yapilacak olan pazarlama masraflar1 yerine, sadik miisterilerin pozitif
diisiince ve tavsiyeleri yoluyla yeni miisteri kazanmayr ve mevcut miisterileri elde

tutmay1 ummaktadirlar (Bowen ve Shoemaker, 1998).

Bir miisterinin bir {irlinii veya hizmeti tekrardan satin almas i¢in iki giidii vardir.
Birinci gilidii, miisterinin belli bir indirim veya tekliften elde ettigi fayda, ikinci giidii
ise, bir miisterinin belli bir iiriine veya hizmete yonelik duygusal bagliligi veya yakinligi
olarak tanimlanabilir. Birinci gilidiinlin tatmini belli bir zaman igerisinde meydana
gelmekte ve indirim veya teklif gecersiz oldugunda bitmektedir. Baglilikla ilgili olan
ikinci giidii, misterilerin kendileri i¢in 6zel saydiklar: {iriin veya hizmetlerle iliskisini

etkilemektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008).

Her miisteri mal/hizmet satin aldig1 igletme icin elde ettigi faydaya goére bir
degerlendirme yapar. Bu degerlendirme, miisteri mali/hizmeti alirken harcamis oldugu
her tiirlii kaynak ile elde ettigi her tiirli fayday: karsilastirmaya dayalidir. Eger miisteri

bu karsilastirmada pozitif bir deger elde ediyorsa, mal/hizmet satin aldig1 isletmeyle
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tekrar aligveris yapmak ister (Chu, 2009). En genel anlamda bu yeniden satin alma

istegi, baglilik olarak tanimlanir (Ramzi ve Mohammed, 2010).

Baglilik, pazarlama literatiiriinde olduk¢a fazla tlizerinde durulmus ve 6nemi
tizerinde fikir birligine varilmis bir degiskendir. Bu noktada, bagliligi farkh
arastirmacilarin bakis acgilarini dikkate alarak daha detayli aciklamakta fayda vardir.
Miisteri baglilig1, miisterilerin ihtiyaclarini karsilamada, belli {irtinleri diizenli, tutarli ve
siirekli olarak ayni isletmeden satin alma egilimi, arzusu ve davranigi gostermesi ve
isletmeye kars1 olumlu bir tutum i¢ginde bulunmasi olarak aciklanabilir (Barutgu, 2007).
Baglilik, bireyin gegmis donemlerdeki deneyimlerini géz dniinde bulundurarak, hi¢ bir
giiciin  etkisinde olmaksizin karsisindakine yonelik sahip oldugu sadakattir
(Fatkhurrohman, 2011). Sirdeshmukh, Singh ve Sabol (2002) ise, bagliligi, miisterinin
hizmet saglayicisi ile uzun siireli iliskiyi devam ettirmek i¢in bir takim seyleri yapmaya
yonelik miisteri niyeti olarak tanimlamiglardir. Miisterilerin tercihlerinde bir degisiklige
neden olabilecek durumlara ve pazarlama ¢abalarina ragmen, miisterinin siirekli tercih
ettigi mallari/hizmetleri sahiplenmeye veya yeniden satin almaya yonelik icten bir
miisteri taahhiidli olarak tanimlanir (Oliver, 1999). Miisteri baglhilig: ile ilgili yapilan
tanimlarda belli bir mal ve hizmeti tekrar satin alma ve belirli davraniglari, goniillii ve
istekli bir sekilde tekrarlama egilimi vurgulanmaktadir (Barutcu, 2007). Baz1 yazarlar
ise, baglilig1 kars1 tarafla iligkisini davam ettirme istegi (Cyr, Hassanein, Head, Ivanov,
2007), miisterinin firmaya yonelik taahhiidii (Evanschitzky ve Wunderlich, 2006),
firmaya, markaya, tiirline yonelik tutumu (Kim, Park ve Jeong, 2004) olarak
tanimlamiglardir (Cat1 ve Kogoglu, 2008). Bu tanimlar incelendiginde, baglilik sadece
belirli bir markayi/iiriinii satin almak degildir. Baglilik, rakiplerin daha cazip teklifler
sunmast halinde bile, miisterilerin bunlara diren¢ gdsterip ayni1 markay1/iiriinii tercih
etmeye devam etmesini igerir (Almacik, 2011). Buna paralel olarak, baglhlik,
miisterinin se¢im hakki oldugunda, ayni markayi/liriinii satin alma veya benzer
ihtiyaclarina ¢6ziim bulmak i¢in her zamanki siklikla ayn1 magazayi tercih etme egilimi,

arzusu ve eylemi olarak tanimlanir (Odabasi, 2000).

Jacoby ve Kyner (1973) baghiligi tanimlarken, tanimda bulunmasi gereken 6
0genin varligina dikkat ¢ekmisleridir. Bunlar; baglilik bir 6nyargiy1 igerir (1) (miisteri
firma i¢in her zaman olumlu yargilara sahiptir), davranigsal bir cevap vardir (2) (miisteri

firmanin {riintinii/markasin1 satin alir), karar verme birimi (3) (miisteri) tarafindan
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zamanla ortaya cikarilir (4), bir veya daha fazla alternatif markayla/iiriinle ilgilidir (5),
karar verme/degerlendirme siirecinin bir fonksiyonudur (6) (Caceres ve Paparoidamis,

2007; Alhabeeb, 2005).

Markaya veya mallara yonelik baglilik ile hizmetlere yonelik baglilik arasinda
baz1 farkliliklar vardir. Malin nitelikleri ve kalitesi, marka/firma baglilig1 iizerinde
biiylik bir etkiye sahipken, hizmetlerin 6zellikle soyut ve heterojen olmalart hizmet
baghlig1 tizerinde biliyiikk bir etkiye sahiptir. Hizmet baghiliginin marka/mal
bagliligindan ayirt eden ozellikler sunlardir: (Gremler ve Brown, 1996’dan aktaran

Giiven, 2007)

1- Hizmet saglayicilarinin mal saglayicilarina gore miisterileriyle daha giiclii baglilik

baglar1 yaratma yetenekleri vardir.

2- Baglilik, hizmet tiiketicilerinin arasinda mal tiiketicilerine gore daha biiyiikk veya

daha yaygindir.

3- Hizmetlerde kisiden kisiye etkilesim firsati daha fazladir ve bunun bir sonucu olarak

da genellikle baglilik gelistirmesi i¢in daha ¢ok firsatlar saglar.

4- Satin alian hizmetlerde algilanan risk genellikle mallara gore daha fazladir

Yapilan aragtirmalar neticesinde, (Zeithaml, 2000; Reinartz ve Kumar, 2002;
Valenzuela ve Vasquez-Parraga, 2006; Yenidogan, 2009; Liao ve Wu, 2009; Ramzi ve
Mohammed, 2010) sadik miisterilerin, isletmeyle uzun siire kaldiklari, yiiksek kéar
biraktiklari, daha fazla {iriin (eger sunuluyorsa farkli ¢esitleri) satin aldiklari, agizdan
agiza pozitif reklam yaptiklari, isletmenin rekabetten etkilenmemesini sagladiklari, fiyat
hassasiyetlerinin diisiik oldugu saptanmistir. Ayrica, sadik miisterilerin olumsuz
durumlarda bile isletmeyi terk etmedikleri goriilmiistiir (Cat1 ve Kogoglu, 2008). Baska
bir arastirmada, baghligin sagladig1 faydalar; satis islemlerini kolaylastirmasi, pazar
istikrar1 saglamasi, fiyatlar {izerinde kontrol olanagi saglamasi, miisterilerin ilgili isletmeyi
daha sik ziyaret etmeleri ve isletmeye dagitim kanallar1 konusunda yardim etmeleri seklinde
siralanabilir (Marangoz ve Biber, 2007). Baska bir ¢alismada baghiligin faydalar1 sdyle

aciklanmistir (Saydan, 2008) : Bagli miisteriler firmanin varliklaridir. Bagli bir miisteri
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firmaya ilk y1l sagladigi nakit akisini eger 10 y1l devam ettirirse, onuncu yilin sonunda
50 kat artirir. Bunun yaninda, baglh miisteriler ¢calisan motivasyonunu da olumlu etkiler.
Boyle bir ortamda miisteri ve c¢alisanlar arasinda sosyal baglar gelisir ve calisan

memnuiyeti ile birlikte verimlilik artig1 saglanir.

Yeni miisteri kazanmanin mevcut miisteriyi elde tutmaktan ¢ok daha maliyetli
oldugu bir gercektir (Haciefendioglu ve Kog, 2009). Bu nedenle, mevcut miisterilerin
elde tutulmasimnin veya miisteri kaybi oraninin disiiriilmesinin isletmelerin karliligi
acisindan olduk¢a Onemli oldugu Reichheld ve Sasser tarafindan yapilan bir kag
arastirmayla ortaya konulmustur. Bu arastirmalar sonucunda, miisterilerin isletmede ne
kadar uzun siire kalirsa isletmenin karliliginin da o derece artacagi sonucuna varilmistir.
Ayrica, miisterileri elde tutma oranimnin % 5 arttirllmasinin veya miisteri kaybinin % 5
azaltilmasinin isletme karliligin1 ortalama olarak sube bankacilifinda % 85, otomobil
tamir hizmetlerinde % 30 ve endiistriyel dagitimda % 45 arttirabilecegi sonucu ortaya

cikmigtir (Reichheld ve Sasser, 1990’dan aktaran Barutcu, 2007).

2.3.1. Baghhgin Boyutlar:

Sadik miisteri, ayni irlinii/markay1 tekrar satin alan, ayni magazadan tekrar
tekrar aligveris yapan miisteri olarak tanimlansa da, miisteri baglilig1 sadece tekrar satin
alma davranisi ile Olglilemez (Almacgik, 2011). Bunun yam sira, firmaya yonelik
miisteri niyetleri ve tutumlar1 gibi davranisa donlismemis baglilik hislerini de dikkate
almak gerekir. Bu cergevede, baglilik konusunda iki farkli yapinin ortaya ¢iktiginmi
sOyleyebiliriz. Bunlar miisterinin sadece agiklamalarini (tutumlarini) igeren tutumsal
baghlik ve miisterinin diisiincelerini davraniglarina yansittig1 davranigsal bagliliktir
(Baldinger ve Rubinson, 1996; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Bandyopadhyay ve
Martell, 2007). Bu noktadan sonra bu iki baglhlik tipi irdelenecektir.

2.3.1.1. Tutumsal Baghhk

Tutum, bir kisinin belirli bir olaya/eyleme/kisiye/gruba/kuruma doniik begenme
veya begenmeme diizeylerini gosteren psikolojik egilimdir (Eagly ve Chaiken,

1993°den aktaran Kumar ve Shah, 2004). Tutumsal baglilik ise, miisterinin isletmeye
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yonelik hissettigi duygulari, bilissel yaklagimini ve bilgi diizeyini igerir. Bu perspektif
miisterinin isletmeye yonelik niyetlerini ele alir (Zins, 2001). Kandampully ve
Suhartanto (2000) tutumsal bagliligi, miisterinin tekrar satin alma niyeti ve tavsiyeleri
seklinde tanimlamislardir. Sadece miisterinin niyeti, tutumu ve istekliligi tutumsal
bagliligin gostergesi degildir. Ayn1 zamanda, tiiketicilerin ¢evrelerine firma/iirtin/marka
hakkinda olumlu diisiincelerini aktarmasidir. Tiiketiciler bir iirline dogru devamli ve
tutarl pozitif tutum sergilediklerinde, eger onlar1 o iiriinden caydirabilen énemli bir
nitelikle karsilamazlarsa, o iirlinii satin almaya devam edeceklerdir (Giiven, 2007).
Tutumsal boyut, kisinin s6z konusu markaya, magazaya veya firmaya kars1 iyi hisler
beslemesini, olumlu bir tutum i¢inde olmasini1 ve o firmaya ait {iriin/ markalar1 satin

alma niyetini kapsamaktadir (Alniagik, 2011).

Bagliligin sadece tutumlara dayali olarak gerceklestigini One slirmek yetersiz bir
aciklamadir. Bunun nedeni, bir firmaya, markaya veya iiriine kars1 olumlu diislince
icinde olan bir birey, bu diigiincesini her zaman satin alma davranigina (gesitli
nedenlerle) doniistiirmeyebilir (Dick ve Basu, 1994; Barnes, 1997). Bagliligin,
psikolojik yap1 ve davranigsal yap1 seklinde bir biitiin oldugu, baglilik literatiiriinde
genel kabul goren bir durumdur. Bu baglamda, tutumsal baglilik satin alma davranigina

doniistirse firma i¢in karli ve degerli bir sonug ortaya cikar.

2.3.1.2. Davramssal Baghhk

Baglilik iizerine yapilan ilk aragtirmalar genelde bu boyut iizerine odaklanmistir.
Miisteri bagliligini, bir davranis sekli olarak tanimlayan arastirmacilara gore; ayni markanin
tekrar satin alinmasi veya alinmamasi, bu olguyu agiklamak icin yeterli goriilmektedir. Bu
yaklagim ile yapilan c¢aligmalarin odak noktasinda, geg¢mis davranmiglar bulunmaktadir.
Gegmis davranis Oriintiilerinin, gelecek ile ilgili dngoriilerin yapilabilmesi i¢in kullanildigi

goriilmektedir (Keser, 2008).

Davranigsal baglilik miisterinin bir deger oldugu anlayisi iizerine kurulmustur
(Kumar ve Shah, 2004). Cinkii miisteri firmanin yasamsal faaliyetlerini
siirdiirmesindeki tek onemli varliktir. Miisteri satin alma davramis1 gercgeklestirdikce

firma kazang saglamaktadir.
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Davranigsal baglilik, miisterinin iiriinii satin alma davranis: ile ilgilidir. Uriinii
satin alma sikligi, satin alma olasiligi ve satin alma miktar1 (orani) miisterinin
davranigsal bagliligint olusturur (Zins, 2001). Bagka bir ¢alismada, Kumar ve Shah
(2004)’de miisteri bagliligin1 davranigsal bir 6l¢ii olarak tanimlamistir. Bu 6l¢ti araglari;
satin alma orani, satin alma ihtimali ve satin alma siklig1 gibi, satin alma davraniglarinin

bir¢ok yoniinii igerir (Cat1 ve Kogoglu, 2008).

2.3.2. Miisteri Baghlik Diizeyi

Dick ve Basu (1994) her miisterinin firmaya olan baglilik derecesinin ayni
olmadigini ifade etmis ve miisterilerin baglilik seviyelerini gdsteren bir model

kurmustur. Sekil 4’te Dick ve Basu’nun gelistirdigi model sunulmaktadir.

Sekil 4: Miisteri Baghhk Diizeyleri

Tekrar Satin Alma
Yiiksek Diisiik
Yﬁksek ~ .. . . . ~ .. .
Géreceli Tutum Bagli Miisteri Gizli Bagh Miisteri
Diisiik _ '
Sahte Bagli Miisteri | Bagli Olmayan Miisteri

Kaynak: Dick ve Basu, 1994

Modelde, bir miisterinin sahip olacagi 4 farkli baglilik yapisindan s6z edilmistir.
Bunlarin ilki, bagli olmayan miisteriyi isaret etmektedir. Bagli olmayan miisteriler,
isletmenin  irlinlinli/markasin1  tekrar satin alma egiliminde olmayan ve
firmaya/iiriine/markaya yonelik tutumu diisiik diizeyde olan miisterilerdir. isletmelerin
iletisim veya pazara giris stratejilerinin yetersiz olmasi goreceli tutumun eksikliginin
nedeni olabilir (Nakiboglu, 2008). Ikincisi davranislarina yon verecek kadar isletmeye
yonelik etkili bir tutuma sahip olmayan ve yiiksek satin alma sikligina sahip olan
miisterilerdir. Bu miisteriler isletme hakkinda duygusal olarak pozitif bir tutuma sahip
degildirler. Ancak, satin alma sikliklar1 yiiksektir. Bu tip baglilikta miisterinin satin

alma sikligmin yiiksek olmasinin nedeni miisterinin pozitif tutumu degildir. Ugiincii
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baglilik tipi, isletmeden iirlin/hizmet satin alma siklig1 diisiik, ancak isletmeye yonelik
tutumu pozitif olan davranigsal baglhiligi gelismemis miisterilerden olusur. Bu baglilik
diizeyinin ortaya ¢ikmasinda tekrar satin almay1 azaltan pazar ¢evresi, ekonomik durum
veya Oznel faktorler gibi nedenlerin etkili oldugu sdylenebilir (Nakiboglu, 2008). Bu tip
miisterileri igletmeler yakindan incelemeli ve satin alma sikligini arttirarak baglh
miisteriler haline getirmelidir (Cat1 ve Kogoglu, 2008). Dordiincii baglilik tipi olan bagh
miisteriler, isletmeye yonelik tutumlari ve satin alma sikliklart yiiksek seviyede olan
kisilerdir. Isletmeler iliski i¢inde oldugu tiim miisteri tiplerini bagli miisteri yapmaya

calisarak uzun donemde kazanglarini arttirmak istemektedirler.

2.4. MUSTERI MEMNUNIYETI

Rekabetin ¢ok yogun yasandigi giiniimiizde isletmeler rekabet avantaji saglamak
icin miisterilerini memnun etmek durumundadirlar. Bunu yapabilmek i¢in de
miisterilerin istek ve ihtiyaglarini g6z oniinde bulundurmak zorundadirlar. Bunun yani
sira, memnuniyeti saglamak i¢in, isletmeler miisteriyi tanimak, miisteriye yakin olmak,
miisteriyi dinlemek, miisteriden gelen geri bildirimlerden (elestiri, sikayet ve dneri) yeni
politikalar gelistirmek, istek ve beklentilerine uygun mal ve hizmet tasarimlarina
gitmek, satis ve satig sonrast hizmetlere 6nem vermek gibi temel esaslar1 uygulamaya

sokmalidirlar (Saydan, 2008).

Miisteri memnuniyeti, firmalarin varliklarini siirdiirebilmeleri ve kar elde
edebilmelerinin temel araglarindan biri olmustur. Memnun edilmis miisterilere sahip
olan bir isletmenin rakipleri ile rekabet edebilmesi daha kolaydir. Miisteri memnuniyeti,
firmalarin uzun donem rekabet avantaji saglamalarinda ve amaclarina ulagmalarinda
onemli bir rol {stlenmistir (Henning-Thurau ve Klee, 1997; Oliver, 1980). Bu
baglamda, firmalarin gelecegini belirleyen en 6nemli unsur, elde ettikleri karliliklar
degil, miisterilerini ne Olclide tatmin ettigi ve miisterilerinin goziinde ne derece
vazgecilmez olduklaridir (Saydan, 2008). Bu nedenle, bugiinkii bir¢ok firmanin ilk

hedefi miisteri memnuniyetini saglamaktir (Jones ve Sasser, 1995).

Miisteri memnuniyeti, miibadeleyi izleyen siirecte tiiketicinin satin aldig1 iirliniin

tiiketici istek ve ihtiyaclarina uygunlugu ve ihtiyaclar1 karsilama derecesinin bir 6l¢iisii
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olarak tanimlanabilir. Memnuniyet tiiketicinin subjektif degerlendirmesi sonucu olusur
ve tliketim spesifiktir. Dolayisiyla her miisterinin belirli bir iirlin veya markaya ait
miisteri memnuniyet seviyesi degisebilmektedir (Cengiz, 2010). Bir mal ya da hizmetle
ilgili beklentileri karsilanmis bir miisterinin, isletmede tutulmasi ve tekrar mal ve
hizmet satin almasinin saglanmasi diger kisilerin isletmeden mal ve hizmet almasindan
cok daha kolay olacaktir (Cati ve Kocoglu, 2008). Memnun miisteri yaptigi
aligverislerle firmaya kazang saglarken, ¢evresine yaptigi etkiyle firmaya yeni
miisteriler kazandirmakta ve tanitim maliyetlerini de diisiirmektedir (Tiirkyilmaz ve

Ozkan, 2008).

Schiffman ve Kanuk tiikketici memnuniyetini, bireylerin mal ve hizmetten
algiladiklar1 performans ile kendi beklentileri arasindaki iliski olarak tanimlamaktadir.
Yazarlara gore tiikketici memnuniyeti kavramu tiiketici beklentilerinin bir fonksiyonudur.
Tiiketicinin trlinle ilgili tecriibeleri beklentilerinden yiiksek ise o tiiketici memnun
olmakta, diisiik ise memnun olamamaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2004'dan aktaran
Tolon, 2007). Baska bir c¢alismada, beklentiler ile mal veya hizmetin sagladigi
performans arasinda kabul edilebilir bir uyum varsa, memnuniyet s6z konusu iken; elde
edilen performans beklentilerin altinda kalirsa tiiketici hayal kirikligima ugrar ve
memnun olmaz (Usta ve Memis, 2009). Benzer bir tanimda memnuniyet, bir kisinin bir
trliniin algiladigr performansini kendi beklentileriyle karsilagtirmasi sonucu sahip
oldugu hoslanma veya diis kiriklig1 duygulan seklinde tanimlanmistir (Yiikselen, 2007,
Oliver, 1980). Miisteri memnuniyeti, miisterinin ihtiyaglar1 ve beklentilerinin satin
aldig1 mal ve hizmetlerce karsilanip karsilanmadiginin degerlendirilmesidir (Zeithaml
ve Bitner, 2000). Mal ve hizmetten elde edilen fayda beklentilerin iistiindeyse veya
aradaki fark olumlu olarak artiyorsa yiiksek memnuniyetin varligindan s6z edebiliriz.
Yiiksek memnuniyet ise, daha fazla yeniden satin almayi dogurur (Oliver, 1997).
Buraya kadar anlatilanlar1 destekler sekilde, Sekil 5’de Peter ve Olson (2010)

memnuniyet ve beklentinler arasindaki iligkiyi agiklamaya calismistir.
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Sekil 5: Memnuniyete iliskin Beklentilerin Degerlendirilmesi Yaklasim

Satin Alma Oncesi Beklentiler | .| Satin Alma Sonras1 Performans
hl g Algis
»  Degerlendirme  [¢
»  Memnun olma veya olmama —

Kaynak: Peter ve Olson, 2010

Sekil 5'e gore miisteriler mal veya hizmeti satin almadan once elde edecegi
faydalar1 diisiinerek bazi beklentilere girer. Mal ve hizmeti satin aldiktan sonra
beklentilerle mal ve hizmetten elde ettigi performansi karsilastirarak bir degerlendirme
yapar. Peter ve Olson (2010) bu degerlendirmenin {i¢ farkli sekilde sonuglanacagini 6ne
siirer. Ilk sonu¢ mal ve hizmetin performansimin beklentilerden daha fazla olmasi
durumudur. Bu durum pozitif degerlendirme olarak adlandirilir. Ikinci sonug ise negatif
degerlendirmedir. Bu agamada mal ve hizmet performansinin beklentileri karsilamadig:
goriiliir ve memnuniyetsizlik ortaya ¢ikar. Ugiincii asamada mal ve hizmet performansi
ile beklentiler ayn1 diizeydedir. Boyle bir sonug, miisteri degerlendirmesinin nétr olmast
demektir. Gili¢li memnuniyet oOzellikle gercek performansin umulan performansin
oldukea iistiinde oldugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir (Yeygel, 2008). Bu durumda,
miisteri memnuniyetinin pozitife donmesi i¢in mal ve hizmet performansinin disindaki

faktorlerin etkili olmas1 gerekir.

Pazarlama anlayisla birlikte isletmeler, siirekli olarak tiiketici ihtiyac ve
isteklerini  0grenmeye c¢aligmaktadirlar. Bu noktada, tiiketicilerin beklentileri
isletmelerin rekabet avantaji saglamak i¢in pesine diistiikkleri 6nemli bir konudur.
Miisteri beklentilerini 6grenmek isteyen isletmelerin oncelikle bu beklentilerin nasil
ortaya ¢iktigim1  bilmeleri gerekmektedir. Yiikselen (2007)’deki caligmasinda
beklentilerin {i¢ farkli sekilde ortaya ¢iktigini iddia etmistir:

1- Beklentiler miisterilerin daha dnceki satin almalarinda elde ettigi deneyimleri

ile sekillenir.
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2- Miisterinin yakin ¢evresinin vermis oldugu bilgiler beklentilerin olugmasinda
etkili olabilir. Miisterinin g¢evresindeki arkadaslari, akrabalar1 vb. kisilerin uyarilari,
deneyimleri, Onerileri, onlarin aymi riinii kullanmalarinda sahip olduklar1 tatmin

diizeyleri miisteri beklentilerini sekillendirebilir.

3- Reklamlar ile yapilan tanitim faaliyetleri, satis elemanlarinin sozleri

beklentilerin olusmasinda etkili olabilir.

Isletmeler, kuracaklari pazarlama bilgi sistemi ile miisteri beklentilerini,
beklentilerdeki degisimleri, olas1 gelismeleri tahmin etmeli, saptamali ve pazarlama
karmasimni bu beklentileri karsilayacak sekilde tasarlayip sunmalidirlar (Yikselen,

2007).

Miisteri memnuniyetini saglamak icin yapilan yatirimlar, onceleri bir maliyet
olarak goziikse de, kazanilan sadik miisteriler sayesinde, isletmenin reklam-tanitim
giderlerinde bir azalma meydana getirdigi goriilmistiir. Ve aym1 zamanda sadik
miisterinin artmasi firmanin iirlinlerinin fiyat ayarlamasinda daha rahat hareket etmesini
saglayacaktir. Memnun miisterinin konusmalar1 ve tavsiyeleri sayesinde yeni
miisterilerin kazanilmasi siireci baslayacaktir (Tiirky1lmaz ve Ozkan, 2005). Anderson,
Fornell ve Rust (1997)’deki ¢aligmasinda, memnuniyetin firmanin karliligimi ve
verimliligini artirdigini, firmanmn biiyiimesine ve olumlu imaj gelistirmesine katki

sagladigini iddia etmislerdir.
Bir firma i¢in miisteri memnuniyetinin nasil geceklestigi ve sonug¢larinin neler

oldugu Sekil 6’da sunulmustur. Ayrica, bir firmanin miisteri memnuniyetini saglamasi

ile neler kazanabilecegi asagidaki sekilde gosterilmektedir.
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Sekil 6: Miisteri Memnuniyeti Sonuclari Kullanmin
artmasi
Firmanin
tim Tekrarlanan
irtinleri Tiiketici Satin Satis Satin Miisteri satin alma
karar alma alma memnuniyeti
verme  |p| b61r<11(:esi > > Torllras1 Uriin/marka
siireci eklenen algilanan baslilia
Rakiplerin deger deger i
tim
iriinleri Agizdan
agiza
Kaynak: Hawkins ve Mothersbaugh (2010) pazarlama

Tiiketiciler, satin alma Oncesi yapmis olduklar1 degerlendirmeler neticesinde
firmanin iriinlerini tercih ederler. Eger satin alma oncesi tiiketicinin bekledigi deger ile
satin alma sonrasi algiladig1 deger arasinda pozitif bir fark ortaya ¢ikiyorsa miisteri
memnuniyeti saglanmis demektir. Memnuniyet olustuktan sonra, miisteriler, firmanin
tiriiniinii/markasin1 daha ¢ok tercih etmeye baslar, miisteri ihtiya¢larini karsilamak i¢in
siirekli memnun kaldig1 firmay1 tercih eder, baglilik ortaya c¢ikar ve ¢evresindekilere

firma hakkinda olumlu bilgiler aktarir.

2.4.1. Miisteri Memnuniyetsizligi

Miisterilerin  beklentilerinin  karsilanmamast veya aym diizeyde kalmasi
miisteride memnuniyetsizlik durumunu doguracagi daha onceki boliimlerde ifade
edilmisti. Bu bilgiyi dogrular nitelikte, hizmet sektorii {izerine yapilan bir ¢aligmada
(Keaveney, 1995), miisterilerin memnuniyetsizliginin rakiplerin davranislarindan
ziyade hizmeti sunan firmanin hatalarindan (beklentileri karsilamayan performansindan)
kaynaklandigini 6ne stirmiistiir. Keaveney (1995) calismasinda hangi hatalarin miisteri

tizerinde ne kadar etkili oldugunu sdyle agiklamistir:

— Sunulan ¢ekirdek hizmetten kaynaklanan hatalar: Bu hatalar memnuniyetsizligin
nedenleri i¢inde % 44 orana sahiptir. Bir kuru temizleme sirketinin miisterinin
elbisesine zarar vermesi, rezervasyonlarin miisterinin istedigi sekilde yapilmamasi,

faturalama hatalar1 gibi hatalar bu konu i¢in 6rnek olarak verilebilir.

44



— Hizmeti sunanlardan kaynaklanan hatalar: Calisanlarin umursamaz isteksiz
davraniglari, kaba olmalar1 ve hizmetler konusunda bilgisiz olmalar1 miisterilerin

memnuniyetsizliginin % 34'lik boliimiinii olusturur.

— Fiyatlama: Yiiksek fiyat uygulamasi, fiyat artislari, adil olmayan fiyat uygulamalari
ve aldatict fiyatlandirma uygulamalart % 30 oraninda memnuniyetsizlik {izerinde

etkilidir.

— Rabhatsizlik verme davranisi: Hizmetin rahatsizlik veren bir mekanda sunulmasi,
uygunsuz saatlerde yapilan iglemler, bekleme siirelerinin uzunlugu % 21 oraninda

memnuniyet iizerinde olumsuz etki yapmaktadir.

— Yapilan hatalara verilen cevaplar: Isteksiz cevaplar, hatali cevaplar, verilen negatif
cevaplar miisterilerin memnuniyetsizligine neden olmaktadir. Bu grubun orani ise %

17'dir.

— Rakipler tarafindan etkilenme: Rakiplerin miisterilere daha fazla ilgi gdstermesi,
daha giivenilir olmasi, daha yiliksek kalitede hizmet sunmasi ve miisteriye daha fazla
deger vermesi miisteri memnuniyetsizliginin baska bir boyutudur. Bunun orani ise % 10

olarak tespit edilmistir.

— Etik problemler: Diiriist olmayan davranis sergileme, miisteriyi caydiracak,
korkutacak davranig sergileme, giivenilmez ve sagliksiz uygulamalar ve firmanin
cikarina olan ancak miisterinin ¢ikarina uymayan davranislar etik problemlere neden

olmaktadir. Etik problemlerin oran1 % 7 dir.

— Hizmet aligverisinde tiglincii taraflarin etkisi: Sigorta sirketleri gibi aligverisin direkt
icinde olmayan, ancak, aligveriste etki dogurabilecek taraflardan kaynaklanan
memnuniyetsizlik, bu agamay1 olusturur. % 6 oraninda miisteri memnuniyetini olumsuz

etkilemektedir.

Oranlara bakildiginda toplam oran % 1001 ge¢mektedir. Bunun nedeni

arastirmada cevaplayicilara birden fazla problemi segme imkani taninmis olmasidir. Bu
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nedenle, bir miisteri, memnuniyetsizlige neden olan birden fazla olumsuz durumu

isaretlemis olabilir.

Miisteriler satin aldiklari hizmetten veya maldan memnun olmadiklarinda bir
sekilde tepkilerini gostermektedirler. Bazen bu tutum olarak kendini gosterirken, bazen
de eyleme doniisiir. Sekil 7°de miisterilerin memnun olmadiklarinda verebilecekleri
tepkileri gosteren bir yapi diizenlenmistir (Singh, 1990; Hawkins ve Mothersbaugh,
2010).

Sekil 7: Memnuniyetsizlige Verilen Tepkiler

Memnuniyetsizlik
A 4
A 4 A4
Harekete Gegme Eylemsiz Kalma
A 4
Daha Az Olumlu Tutum
Sergileme
A
A 4 A 4 A 4 A 4 A 4

Satig Markay1 veya Negatif Resmi Yasal islem
magazasina magazadan agizdan agza dairelere veya baslatma
veya lireticiye satin almay1 pazarlama 0zel birimlere
sikayette durdurma yapma sikayette
bulunma bulunma

Kaynak: Hawkins ve Mothersbaugh (2010)

Sekil 7°ye gore miisterilerin memnuniyetsizlik yasadigi durumlarda karsilarinda

iki secenek vardir. Bunlar memnuniyetsizlige karsi eyleme gegme veya eylemsiz kalip
seklindedir.

memnuniyetsizlige karst bir tepki vermek isterlerse, bunu 5 farkli yolla yapabilirler. Tlk

olumsuz tutum sergileme Bundan sonraki asamada, miisteriler

olarak miisteri, iriin satin aldigi magazaya veya iiretici firmaya {riinle ilgili

problemlerine dair sikayette bulunabilir. Bunun neticesinde de probleminin ¢6ziilmesini
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ister. Eger miisterinin sikayet ettigi problem diizelmezse miisteri, {lirlinii, markay1 veya
magazadan satin almay1 durdurur. Bundan sonraki agamada, miisteri ¢evresindekilere
iriiniin/markanin veya magazanin hakkinda yasadigi olumsuzlugu anlatacak negatif
bilgiler verir. Bunun da 6tesinde, miisterinin problemlerinin giderilmemesi durumunda,
miisteri resmi dairelere veya 6zel birimlere (giiniimiizde bazi sikayete yonelik web
sayfalarinin  varligin bu noktada o©nem arz etmektedir) sikdyette bulunarak
magduriyetinin giderilmesini ister. Son asamada ise, miisteri yasal yollara bagvurarak

hakkini aramayi tercih eder.

2.4.2. Miisteri Memnuniyetinin Ol¢iilmesi

Miisterilerinin beklentilerini 6grenerek bunlar1 karsilayacak pazarlama karmasi
bilesenlerini olusturan igletmeler, bunun karsiliin1 miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati ve karlilik ile almaktadir (Cengiz, 2010a). Miisteri memnuniyeti aragtirmalari,
miisterilerin firma ve iirlin ile ilgili diislinceleri yaninda, rakiplerin durumu ilgili tespit
yapma imkani saglar. Miisteri memnuniyetinin 6l¢iimii, isletmelerin rekabet ortaminda
ayakta kalabilmeleri, performanslarini degerlendirip artirabilmeleri ve isletme
hedeflerini belirleyebilmeleri i¢in 6nemli bir faktér konumuna gelmistir (Tiirkyilmaz ve
Ozkan, 2005). Bu nedenlerden dolay1 miisteri memnuniyetinin Sl¢iilmesi son derece
onemli bir konudur. Miisteri memnuniyetinin nasil 6l¢iilecegini Yikselen (2007) soyle

acgiklamustir:

1- Miisterilerin sikAyet ve dnerilerini alma: Isletmeler iicretsiz tiiketici hatlartyla
miisterilerin sikdyet ve onerilerini almaktadirlar. Ayrica, miisteriler sikayetlerini iletmek
icin igletmelerin web sayfalarini kullanabilirler. Benzer sekilde, e-posta yoluyla sikayet

ve Onerilerini isletmelere iletebilirler.

2- Miisteri memnuniyet diizeyini belirlemeye yonelik anketler: Pratikte miisteri
memnuniyet diizeyi 6lcmede en c¢ok kullanilan yontemdir. Gelistirilen gesitli anketler
tiirleri ve uygulama yontemleri ile miisterilerin memnuniyeti 6lgiilmeye caligilir. Son
zamanlarda gelisen bir anket uygulamasi da, miisteri memnuniyeti 6l¢iim endeksleridir.
Ekonomilerin ve isletmelerin performanslarim1 miisterilerin goziiyle degerlendiren bir

sistem olan ulusal miisteri memnuniyet endeksleri, bir iilkede tiiketilen mal ve
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hizmetlerden alinan memnuniyetin belirlenmesi agisindan giiclii bir ekonomik

gostergedir (Saydan, 2008).

3- Hayalet aligveris (gizli miisteri) yontemi: Son yillarda kullanimi1 artan hayalet
aligveris veya gizli miisteri olarak adlandirilan bu yontemde, gizli miisteriler hem kendi
firma mallarm1 hem de rakip mallar1 satin almak iizere isletme tarafindan
gorevlendirilmektedir. Boylece, gizli miisteriler, saticilari, satis elemanlarini izlemekte,

denetlemekte ve tuttuklar1 raporlar1 yonetime sunmaktadirlar.

4- Kaybedilen miisteri analizleri: Isletmenin pazarlama uygulayicilari,
kaybedilen miisterilerle goriisme yaparak miisterilerin memnuniyetsizlik nedenlerini
Ogrenebilirler. Ayrica, pazarlama yoneticileri, kaybedilen miisteri oranini izleyerek

mal/hizmet ve firma performansini degerleyebilirler.

2.5. FIRMA iTiBARI

Isletmelerin amaglarina ulasmada kullanabilecekleri onemli degiskenlerden biri
firma itibaridir. Firma itibar1 ilk defa 1950'li yillarda bazi ¢alismalarda kullanilmaya
baslamistir (Bozkurt, 2011; Eryilmaz, 2008). Isletme literatiiriinde firma itibar1 kavrama,
yonetim organizasyon ve muhasebe-finans gibi bir¢ok farkli alanda incelenmistir.
1990'lardan  sonra gerek akademisyenler gerekse uygulamacilar tarafindan
gergeklestirilen firma itibarina iligkin ¢alismalarin pazarlama, iletigim, stratejik yonetim
ve marka gibi alanlarda hizli bir gelisme gosterdigi goriilmektedir (Walsh ve Beatty,

2007; Bozkurt, 2011).

Firma itibar1 kavramina yonelik anlayislar1 faydaci (pragmatic) ve yansitmaci
(reflexive) olarak adlandirilan ve birbirlerini tamamladiklar1 diisiiniilen iki ana baslik
altinda toplamak miimkiindiir. Faydaci1 yaklasim, oOrgiitiin nihai amacinin kazancini
azamilestirmek oldugu ve yoneticilerin performansinin da birincil olarak karlhilik
diizeyine gore degerlendirilecegi fikri lizerine kurgulanmistir. Bu anlayis ¢ercevesinde
itibar, Orgiitleri ve yoneticilerini nihai amaca gotiirecek bir aragtan ibarettir. Yansitmaci
bakis agisina gdre ise Orgiit bir para basma makinesi degildir. Orgiitiin etkilesim

icerisinde oldugu gruplara karsi bazi sorumluluklar1 vardir ve itibar oncelikle kazanci
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azamilestirme gilidiisiiniin degil, bu sorumluluklar1 yerine getirmeye yonelik digerkamec1

cabalarin bir tezahiiriidiir (Eryilmaz, 2008).

Bir¢ok farkli disiplinde ele alinan ve irdelenen itibarin farkli tanimlarim
literatiirde goérmek miimkiindiir. Genel olarak, firma itibar1 kavrami, isletmenin
calisanlarinin, miisterilerinin, yatirimcilarin ve toplumunun genelinin isletmenin ismine
iligkin olusturduklari iyi veya kotii, zayif veya giiclii gibi net duygusal tepkilerini ifade
etmektedir (Akgoz ve Solmaz, 2010; Ciftcioglu, 2009). Buna paralel olarak, Walsh ve
Beatty (2007) firmalarin pazarda sahip olduklari isimleri ile tanindiklarini dile
getirmistir. Bu ifadelerden sonra,

literatiirde On plana ¢ikan birka¢ firma itibari

tanimina deginmek yerinde olacaktir.

Tablo 5: Firma itibar1 Tanimlar

Yazarlar

Firma itibar1 tammmlar

Fombrun ve

Firma itibari rekabet siirecinin bir sonucudur ve firmalarin sosyal statiilerini artirmada

Shanley (1990) | kullanilacak firma 6zelliklerini isaret eder.

Herbig ve Itibar, firmanin kuruldugu giinden itibaren yapmis oldugu islemler sonucunda ortaya

Milewicz ¢ikan bir yapidir. Gegmis faaliyetler firmanin tiim paydaslar nazarinda itibarim

(1993) olusturur.

Doney ve Tedarikgi itibar1 iizerinde durmuslardir. Itibari, sektdrdeki firmalarin ve insanlarimn,

Cannon (1997) | tedarikgilerin diiriistliiklerine ve miisterilerini ne kadar Onemsediklerine yonelik
inanglar1 olarak tanimlamuislardir.

Weiss vd. Itibar, firmanin aslinda iyi ya da kotii oldugu konusunda hedef pazardaki miisterilerin

(1999) degerlendirmesini gosteren manevi deger olarak tanimlanmaktadir.

Fombrun vd.

*Firma itibari, bir isletmenin tiim paydaslar i¢in istenen ¢iktilar1 saglama yetenegini

(2000) tasvir eden gegmis faaliyetlerinin ve ¢iktilarinin kolektif bir temsilidir.

Bromley Itibar bir paydas ya da cikar grubunun, birkisi ya dabaska bir varlik hakkindaki
(2001) goriigleri olarak tanimlanabilir.

Wang Vd. Itibar, bir firmanin gegmisteki eylemlerinin bir sonucudur.

(2003)

Rose ve Firma itibar1 insanlarin/paydaslarin algisin1 yansitir. Onlarin firma hakkinda ne
Thomsen bildikleri ve ne diigiindiikleri itibar1 olusturur ve tiim paydaslarin algilarinin ayni
(2004) olmadigi iizerinde durulur.

Kaynak: Walsh ve Beatty (2007), * Almagik, Alnagik ve Geng (2010)

Yukaridaki tanimlarda gecen paydaslardan kasit, isletme faaliyetlerinden

dogrudan ya da dolayl sekilde etkilenen veya onu etkileyen gercek ve tiizel kisilerdir.
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Isletmenin baslica paydaslar1 arasinda hissedarlar, miisteriler, ¢alisanlar, is ortaklari,
hiikiimet, medya, yerel toplum ve dogal gevre sayilabilir (Almagik, Almacgik ve Geng,
2010; Cakir, 2009). Burada verilen tanimlarin sayisini arttirmak miimkiindiir. Ancak,
hem yukaridaki tanimlar1 6zetleyen hem de genis bir kapsamla tiim tanimlarin ortak
noktalarini iceren bir tanim sunmak bu asamada gerekli hale gelmistir. Firma itibari,
isletme cevresinin, isletmeye iliskin fikirlerinin varsayimlarinin toplamidir (Ciftgioglu,

2009).
2.5.1. Firma Itibarmin Bilesenleri

Firma itibar1 iizerine yapilan arastirmalar incelendiginde, itibarin birden ok
degiskenle aciklandig1 goriilmiistiir. Itibar literatiiriinde yapilan arastirmalara
bakildiginda, analiz edilen gruba ya da paydaglara (¢alisan, miisteri, kamuoyu,
yatirimcilar, medya, tiiketiciler gibi)  gore itibar bilesenlerinin degisebilecegi

goriilmektedir (Satir ve Stimer, 2006).

Firma itibarinin hangi bilesenlerden olustugu ve hangi bilesenlerin hangi sosyal
paydaslar iizerinde ne kadar etkisinin oldugunu bilmek, firma itibarin1 yonetmek igin
birinci sarttir (Dortok, 2004’den aktaran Akgdéz ve Solmaz, 2010). Ayrica, firma
itibarini olusturan bilesenlerin her birinin farkli paydaslar tarafindan nasil algilandig1 ve
ne derece dnemsendigini bilmek isletme yoneticileri i¢in olduk¢a 6nemlidir (Almagik,

Alnmacik ve Geng, 2010). Bu baglamda Sekil 8’1 incelemek yerinde olacaktir.
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Sekil 8: Firma Itibarinin Bilesenleri

Begeni
Du}'.gll":-al Dogruluk
Cazibe Sayveinlik
Miister: Hizmetleri
Kurumsal Yenilik
Cevre YWiiksek Kalite
Paranm Karsilig:
— ivi Vizyon Pavdaslar R
Ull‘l"lll ve Giiglii Liderlik e Yatimmeilar [i}i{;:;{i‘iL
Hizmetler Deger Gérmek e Mliisteriler , . .
- T BILESENLERI
foi v ) e Calisanlar
o - w1 Y dnetumn e Eallk
WVizyon ve Kurumsal Cazibe
Liderlik Kalifiye Personel

Gegcmis Performans
Finansal En Az Risk
Performans Biiyiime Beklentisi
Uwygun Firsatlar

Hemserilik
Sosyal I3i Faal. Desteklemek
Sorumluluk Etik Degerler

Kaynak: Akgoz ve Solmaz (2010)

Fombrun, Gardberg ve Sever (2000) kurumlarla ile ilgili itibar bilesenlerini
belirlemek icin bir model gelistirmistir. Yazarlar, paydaslarin alt1 farkli boyutta ve 20
ifade ile firma itibarim1 nasil gordiiklerini tespit etmeye calismistir. Bu c¢alisma
sonucunda firma itibarim1 olusturan bilesenler; duygusal cazibe, iiriin ve hizmetler,
vizyon ve liderlik, kurumsal ¢evre, finansal performans ve sosyal sorumluluk seklinde
belirlenmistir (Akgoz ve Solmaz, 2010; Alniagik, Alniagik ve Geng, 2010). Fombrun’un
itibar1 Olgmek igin gelistirdigi bu model, firmayla ilgili tim paydaslarin itibar

degerlendirmelerini igermektedir.

Fombrun, Gardberg ve Sever (2000) bu bilesenleri su sekilde tanimlamaktadir
(Alniagik, Almacgik ve Geng, 2010; Karakili¢, 2005): Duygusal cekicilik, genel olarak
insanlarin bir isletmeye karsi ne derece olumlu hisler beslediginin, ona ne kadar saygi
ve hayranlik duydugunun ve giivendiginin bir ifadesidir (Bowd ve Bowd, 2001). itibar
ile isletmenin sundugu iiriin ve hizmetler arasinda da pozitif bir iliski olmasi1 beklenir.
Yiiksek kaliteli (Bowd ve Bowd, 2001), yenilik¢i, harcanan paranin karsiligini tam
olarak veren iiriin ve hizmetler sunmak ve bunlarin arkasinda sonuna kadar durmak,

isletmenin itibarina olumlu yonde etki edecektir. Yonetim kalitesi (vizyon ve liderlik)
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de firma itibart i¢in Onemli bir bilesendir. Miikemmel diizeyde liderlik gosteren,
gelecege dair net bir vizyonu olan ve pazardaki gelismeleri yakindan takip edip firsatlar
iyi degerlendiren etkin bir ydnetim kadrosu isletmenin itibarin1 olumlu sekilde
etkileyecektir. Kurumsal cevre bileseni (calisma ortami), isyerinin iyi yonetilmesi, iyi
calisanlara sahip olmasi ve calisanlara, zevkle ¢alisabilecekleri ideal bir ortam sunmasi
da kurumun igindekiler tarafindan algilanan itibar {izerinde etkili bir bilesendir.
Isletmenin sosyal davalar1 desteklemesi (sosyal sorumluluk), ¢evreye karsi saygili
olmasi1 ve insanlara iyi davranmasi gibi konular1 i¢eren sosyal sorumluluk bileseni, hem
isletme i¢inde hem de isletme disindaki paydaslar i¢in 6nemli bir itibar bilesenidir.
Isletmenin karlilik diizeyinin (finansal performans) iyi olmasi, rakiplerinden daha
istlin olmasi, yatinm yapmak i¢in (0rn. hisse almak) riski diisiik, getirisi yliksek bir
secenek olmasi ve gelecege yonelik giiclii beklentilerinin olmasi da yatirimcilar ve

ortaklar acisindan 6nemli bir itibar bilesenidir.

2.5.2. Firma Itibarmn Isletmeler icin Avantajlar

Her firmanin, paydaslar goziinde bir itibar1 vardir. Bu itibar iyi ya da koti
olabilir. Iyi bir firma itibarinin olusturulmasi uzun yillar almasma ragmen, iyi
yonetilemeyen bir kriz durumunda birden bire iyi itibar kaybedilebilir. Itibar, drgiitiin
neyi yapip neyi yapmayacagi ve nasil davranacagi ile ilgili olarak belirli bir siire¢
sonucunda olusan deger yargilarinin birlesimidir. Bu nedenle itibar, rgiitiin zaman
icindeki istikrarli davraniglarina bagli olarak yavas yavas gelisir ve paydaslar i¢in

kestirme bir referans haline gelir (Almagik, Alniagik ve Geng, 2010).

Firmanin ne olduguna iligkin tiim paydaslara 6nemli bilgiler veren itibar,
rakipler tarafindan kolayca taklit edilememesi nedeniyle de Onemli avantajlar
saglamaktadir (Giimiis ve Oksiiz, 2009). Firma itibar1, isletmeler icin kritik dneme
sahiptir. Ciinkii itibar, islem maliyetlerini azaltir, finansal ¢iktilar1 pozitif sekilde etkiler,
tiikketici gliveni ve baglilik gibi miisteri temelli degerlerde artis saglar, orgiitsel basarilar
gerceklestirmede onemli bir faktordiir (Walsh ve Beatty, 2007). Birg¢ok yazar, itibarin
firmaya rekabet avantaji saglayacagini ve daha fazla sayida tiiketiciyi ¢cekecegini one
siirmiistiir (Gardberg ve Fombrun, 2002; Walsh ve Beaty, 2007). Isletmelerin iiriin ve
hizmet kalitesi ¢ogu zaman o igletmenin kamuoyundaki itibari ile degerlendirilmektedir.

Bu nedenle iyi bir itibar ve imaja sahip isletmeler {irettikleri tirtinleri ve hizmetleri
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kalitesi digerleriyle aymi1 ayarda olsa da daha yiiksek fiyatlara satabilmektedir
(Karakilig, 2005). Firma itibar1 yiliksek olan isletmelerin {iriinlerinin satis1 artmakta,
yatirimcilar (Borsa vb.) i¢in ¢ekici hale gelmekte ve isgorenler i¢in cazip, aranan bir

igyeri konumuna gelmekte oldugu goriilmiistiir.

Itibar degerlidir, ¢iinkii soyut bir deger olan itibar, uzun vadede somut degerler
tiretmektedir. Giiglii bir firma itibarinin kurumlara finansal agidan, pazar pay1 agisindan
ve insan kaynaklari agisindan olmak tizere ii¢ agidan biiylik deger kattig1 goriilmektedir.
Glicli itibara sahip kurumlar, {iriinleri ve hizmetleri i¢in kolaylikla miisteri bulabilirler,
pazar paylarin1 genisletebilirler, nitelikli ¢aliganlar1 cezbedebilirler, ¢alisanlarin destegi
ve inanciyla kriz donemlerini daha kolay atlatabilirler. Diger yandan koti bir itibar,
bankalarin kurulusa kredi vermede isteksiz davranmalarina, kurulusun hisse senetleri
fiyatlarinin diismesine yol acacak ayni zamanda kurulusun pazarda pazarlik paymni
zayiflatacak, calisanlarin ve hissedarlarin kendilerine baska kurulus aramalarina yol

acacaktir ( Ural, 2012).

2.6. ALGILANAN FIYAT

2.6.1. Fiyat Kavram

Fiyat, ekonomi, isletme, pazarlama faaliyetleri ve tiiketici davranisi agisindan
olduk¢a Onemli bir unsurdur. Ekonomik ag¢idan, mallarin arz ve talebini etkileyen,
tretim faktorlerinin gelirden aldig1 payr gosteren, firmalarin gelirinin kaynagini
olusturan temel degiskendir. Isletme acisindan ise, karin belirlenmesi, rakip firmalarin
fiyatlarinin  incelenmesi, satis sartlarinin  ve O6deme kosullarinin  belirlenmesi,
fiyatlandirma politikalarinin olusturulmasi, fiyatlandirmada kullanilacak metodun veya
metodlarin belirlenmesi ve fiyatlarin olusturulmasi gibi faaliyetlerden meydana gelir
(Kog, 2011). Tiiketiciler agisindan ele alindiginda, tiiketicinin mal veya hizmeti satin
alip alamayacagini, hangi miktarda alacagmi, {rliniin hangi kalitede oldugunu

(Islamoglu, 2006; Yiikselen, 2007; Mucuk, 2010) gdsteren bir aragtir.

Fiyat mal veya hizmetlerin degisim degerini ifade eder (Islamoglu, 2006).

Benzer bir tanimda fiyat, alim veya satimda bir seyin para karsiligindaki degeri, eder,
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paha olarak tanimlanmistir (Tiirk Dil Kurumu). Tiketici goziinde fiyat, tiiketicinin
yaptig1 degerlendirme sonucunda elde ettigi faydayr g6z Onilinde bulundurarak
kabullendigi, parasal veya parasal olmayan, degisimin gergeklesmesini saglayan aragtir

(Ravald and Gronroos, 1996; Zeithaml, 1988; Ferreira, Avila ve Faria, 2010).

Gilinlimiiz tiiketicisi her zaman daha iyi bir aligveris yapmay1, daha iyi mal veya
hizmeti daha diisiik fiyata almay1 ister. Tiiketiciler, her ne kadar aligveris yaptiklar
yerin disinda baska bir isletmeyi aramiyor goriinseler bile, ara sirada olsa karsilarina
cikan firsatlari, faydayr maksimum yapma ilkesi dogrultusunda kagirmayr da pek

istemezler (Giilgubuk, 2008).

Tiiketiciler kadar isletmeler i¢inde fiyat onemli bir aractir. Isletmelerin gelirinin
merkezinde fiyat vardir. Bazi kosullarda fiyat rekabet aracidir. Bu nedenlerle,
isletmeler, fiyat kararlarin1 son derece dikkatli vermek durumundadirlar. Bu acgidan
bakildiginda, isletmenin fiyat kararlarii etkileyen faktorleri incelemek yerinde
olacaktir. Yiikselen (2007)’deki calismasinda fiyat kararlarin1 etkileyen faktorleri
maliyetler, rakipler, aracilar, yasal diizenlemeler, arz ve talep, pazarin yapisi, fiyatlama
amaglari, malin nitelikleri, tiiketicilerin davranislari ve ekonomik durum seklinde
siralamistir. Buradan da anlagilacagi gibi isletme, g¢evresindeki tiim paydaslardan

etkilenerek fiyatlar belirlemek durumundadir.

Isletmenin fiyatlama politikalari, cevresindekilerin isletmeyle olan iligkilerini
diizenleme yetenegine sahip oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, isletmenin fiyatlama
politikas1 hedeflerini incelemekte fayda vardir. Buradan hareketle, fiyat politikasi
hedeflerini; isletme agisindan, ticari a¢idan ve miisteriler agisindan olmak tiizere iic¢

grupta toplayabiliriz (Bruhn, 2004’den aktaran Giilgubuk, 2008).

- Isletme agisindan: Siiriim ve pazar paylarinda artis, kar ve karlilikta iyilesme,

kara katki paylarinda ve yatirim geri doniisii oraninda artis.
- Ticari acidan: Mevcut ticari kanallarda biiylime, pazar beklentilerinin

karsilanmasi, dagitim diizeyinde artis ve irline rafta daha fazla yer saglama,

farkli dagitim kanallarinda ayni fiyat uygulamalarini giivenceye alma
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- Misteriler acisindan: Fiyati rakip {irlinlerin fiyatlar1 ile karsilagtirma, fiyat
uygunlugunu belirleme, fiyat ile iiriin kalitesini karsilastirarak algilanan fiyat

adilligini iyilestirme, fiyat algilamasin1 etkileme.

2.6.2. Fiyat Algis1 ve Tiiketici Tutumu

Bir malin veya hizmetin fiyati tiiketici karar verme siirecinde olduk¢a énemlidir
(Grewal ve Marmorstein, 1994; Broeckelmann ve Groeppel-Klein, 2008). Bir iiriiniin
fiyati, tiikketicinin o {riinii satin alip almayacagini (Darian, Wiman ve Tucci, 2005)
hangi miktarda alacagini, satin almay tekrarlayip tekrarlamayacagini belirleyen onemli
faktorlerden biridir. Tiiketicilerin gelirine gore harcama yaptigmi diislindiiglimiizde,
fiyat, tliketici satin alma siirecinde, tiiketici kararlarimi etkileyen 6énemli bir faktordiir.

Sekil 9°da tiiketicilerin satin alma siirecinde fiyati nasil degerlendirdikleri agiklanmistir.

Sekil 9: Tiiketici Karar Verme Siireci Ve Fiyata iligkin Tiiketici

Degerlendirmesi

Tiiketici karar verme asamalari

Aragtirma Degerlendirme Karar verme Mal veya Yeniden satin
hizmeti alma
kullanma
A 4 A 4 A 4 A 4 A 4
Fiyat Nispi Fiyat, Adil Fiyat Fiyata Fiyat kalite
Seftafligi fiyat kalite ve fiyata glivenme degerlendirmesi,
degerlendirmesi itimat adil fiyat

Fiyatla ilgili ihtiya¢ duyulan degerlendirme kriterleri

Kaynak: Matzler, Wiirtele ve Renzl (2006)

Sekil 9 iki boyuttan meydana gelir. Bu boyutlar tiiketici karar verme siireci ve
tilketicinin degerlendirme yapmasi icin fiyatla ilgili ihtiya¢ duydugu kriterlerdir.
Tiiketici satin alacagi mal ve hizmetle ilgili bilgiler toplar ve bu bilgiler 1s18inda karar
verir. Arastirma asamasinda tiliketiciler cesitli fiyat bilgilerine ihtiya¢ duyarlar. Eger

tiiketici istedigi fiyat bilgilerine gilincel, zahmetsiz, net olarak ve kapsamli bir sekilde
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ulagabiliyorsa fiyat seffafligi olusmus demektir (Matzler, Wiirtele ve Renzl, 2006).
Degerlendirme asamasinda tiiketiciler elde ettikleri mal veya hizmetin karsiliginda ne
verdiklerini hesaplarlar. Bu hesaplamay1 kalite fiyat orani seklinde ifade etmek
miimkiindiir. Eger bu oranlamada kalite 6n plana cikarsa tiiketicinin elde ettigi deger
daha fazla olur ve satin alma islemini tiiketici gergeklestirir (Cronin, Brady ve Hult,
2000; Zeithaml, 1988; Fornell vd., 1996; Ural, 2008). Bu baglamda, nispi fiyat,
rakiplerin ve firmanin mal ve hizmetlerinin fiyatlarinin karsilastirilmasini igerir (Grewal
ve Marmorstein, 1994; Matzler, Wiirtele ve Renzl, 2006). Karar verme asamasinda ise,
tilkketici aldigr mal ve hizmet karsiliginda 6dedigi fiyatin uygun ve adil oldugunu kabul
ederse ve bu noktada tiiketicide bir giiven olusursa satin alma islemini gergeklestirir
(Xia, Monroe ve Cox, 2004). Tiiketicinin bu noktada, aldatilma korkusu yasadigini
sOyleyebiliriz. Bu nedenle firma ve tiiketici arasinda bir giivenin olmas1 gereklidir. Mal
veya hizmetin kullanim1 asamasinda ise, tiiketiciler, satin aldig1 tirliniin fiyatinin siirpriz
bir sekilde artmamasi ve olasi fiyat artiglarinin tiiketici beklentilerine uygun olmasi ile
tekrar satin alma ve baglanma eylemelerini gerceklestirirler (Matzler, Wiirtele ve Renzl,
2006). Fiyat giivenilirligi, lirtinlerin fiyatlariin degismemesi, firmanin maliyetlerini
saklamamast ve olas1 fiyat degisimlerinin tiiketiciye uygun zamanda ve sekilde
verilmesini igerir (Ayres ve Nalebuff, 2003). Son olarak, tiiketici satin aldig1 mal ve
hizmete ddedigi fiyatin genel kabul gérmiis, kabul edilebilir ve uygun bir seviyede olup
olmadig1 arastirir. Ayrica, tekrar fiyat kalite oranim1 g6z 6niinde bulundurur. Boylece,
tilkketici satin alma isleminin tekrarlanip tekrarlanmayacagina karar verir (Matzler,

Wiirtele ve Renzl, 2006).

Fiyat bir iirlinii elde etmek i¢in, vazgecilen, feda edilen seydir (Zeithaml, 1988).
Bu tanimdan hareketle, bir {iriinii elde etmek icin tiiketicilerin katlandig1 parasal fiyat
disindaki bazi faktorler de fiyat taniminin i¢ine girmektedir. Dayanikli mallar ve tatil
gibi, fiyat1 yiliksek olan bazi iriinler i¢in tiiketiciler aragtirma yapar. Bu nedenle tiiketici,

paranin yaninda zaman ve ¢aba da harcar (Grewal ve Marmorstein, 1994).

Fiyat mallarin degisim degerini ifade eden bir kavram olmakla birlikte algilanisi,
tiiketici grubundan tiiketici grubuna farklidir. Bazi gruplar fiyati yiiksek olarak
algilarken bazilar1 ayni fiyat: kabul edilebilir fiyat olarak algilar (Islamoglu, 2006).
Algilanan fiyat kavrami, tiiketicinin bir {iriinii satin almadan 6nce 6demeyi diisiindiigi

fiyat olarak tanimlanmaktadir (Darian, Wiman ve Tucci, 2005). Bu agidan bakildiginda,
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bir malin/hizmetin isletme tarafindan belirlenen gercek fiyati ile tiiketicinin 6demeyi
diistindiigii fiyat1 ayirt etmek gerekir. Zeithaml’in 1988’de yaptig1 arastirmada iki farkl
fiyat tanimindan bahsedilmektedir. Bunlar objektif fiyat ve algilanan fiyat
kavramlaridir. Objektif fiyat, bir iirliniin hali hazirdaki fiyati, algilanan fiyat ise,
tilkketicinin kodladig: fiyattir. Bu tanimda bahsedilen kodlanan fiyat, tiiketicinin iiriiniin
fiyat1 lizerinden yaptig1 degerlendirmedir. Tiiketiciler iiriiniin fiyatina bakarak {riinii
pahali veya ucuz olarak kodlayabilirler. Iste tiiketicilerin yaptiklari bu kodlamaya
algilanan fiyat denilmektedir. Bu noktada, satin alma kararinin verildigi siirecte, liriiniin
objektif fiyat1 degil algilanan fiyat1 tiiketiciyi yonlendirme noktasinda daha 6nemlidir

(Zeithaml, 1988).

Tiiketiciler iirlinler arasinda karsilastirma yaparken {riiniin  fiyatim
degerlendirme kriteri olarak kullanirlar. Tiiketiciler diisiik fiyatli {iriin yerine yiiksek
fiyatl: irtinleri tercih edebilirler. Bunu nedeni diisiik fiyath iirlinii secip beklentilerinin
karsilanmamasindan dolay1 hayal kirikligina ugramamaktir (Bettman, 1973). Yapilan
bircok caligmada fiyat ile iiriin kalitesi arasinda dogru yonlii bir iliskinin oldugu tespit
edilmistir (Peterson, 1970; Zeithaml, 1988; Ralston, 2001; Kog, 2011). Yiiksek fiyat
bazilar1 i¢in kalite goOstergesi, bazilar1 icin prestij yada sosyal statli anlamina
gelmektedir (Islamoglu, 2006). Fiyat1 yiiksek olan iiriin tiiketicinin goziinde kaliteli

olarak algilanirsa, tiiketicinin beklentilerinin karsilanmama olasilig1 diisiiktiir.

2.7. HIZMET CEVRESI

Hizmet sektoriinde iiretim ve tiikketim ayni anda yapilir. Tiiketici hizmetin
tiretildigi sahanin icindedir. Hizmetin iiretildigi yer ve ortam tiiketiciden saklanamaz ve
tiikketicinin hizmet degerlendirmesinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Bitner, 1992).
Hizmetlerin sunuldugu ortam, tiiketiciye orada nasil bir hizmet sunuldugu konusunda
fikir verir. Tiketicinin bir hizmeti tercih edip etmemesi hizmetin sunuldugu cevre
(ortam) ile iliskilidir (Ekiyor, 2009; Ozdemir, 2008). Hizmetler belirli bir fiziksel ve
sosyal ortamda sunulmaktadir (Bateson, 1995). Hizmet ¢evresi (servicescape),
hizmetlerin sunuldugu, alic1 ve saticinin etkilesim i¢inde oldugu, hizmet iletisimini veya
hizmetin performansini ortaya ¢ikaracak somut yapinin mevcut oldugu ortamdir (Bitner,

1992).
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Hizmet ¢evresi kavrami, iki alt boyuttan olugmaktadir. Bu boyutlar fiziksel
hizmet g¢evresi ve sosyal hizmet g¢evresidir (Bai, Lai, Chen ve Hutchinson, 2008).
Hizmetin sunuldugu ortam (bina, web sayfasi, telefon hizmetleri vb), sahip olunan arag-
gereg¢, hizmetin sunuldugu ortamin iklimi (sicaklik, giiriiltii, miizik, koku), hizmetin
sunuldugu ortamin dizayni/gdrsel yapist gibi degiskenler fiziksel hizmet cevresini
olusturur (Leong, Ang ve Low, 1997; Belgin, 2010). Hizmeti temsil eden tiim maddi
unsurlar1 kapsayan fiziksel ortam soyut olan hizmeti dokunulabilir hale getirir.
Hizmetlerin sunuldugu fiziki ortam, miisterilerin memnuniyet, hizmet kalitesi ve
baglilik gibi degiskenler lizerinde etkili olmaktadir (Lin, 2004). Ayrica fiziksel ¢evre
eger iyi kullanilirsa, ¢alisgan memnuniyeti, baglilik ve verimlilik gibi hizmeti sunan

kisiler i¢inde pozitif sonuglar dogurur (Ekiyor, 2009).

Sosyal hizmet ¢evresi ise, hizmetlerin sunuldugu yerdeki sosyal iliskiler, diger
miisterilerin yaklagimi, ¢alisanlarin miisterilere yonelik davranisi, ¢alisanlarin yeterliligi
gibi faktorlerden olusur. Sosyal g¢evre, isletme yonetiminin ve ¢alisanlarin igtenligini,
hevesliligini, hizmet anlayisini, nezaketini, hizmet sunmadaki titizligini, dikkatini,
0zenini, miisteri problemlerini ¢6zmedeki sabri ve iletisimi i¢ine alan bir kavramdir
(Islamoglu vd, 2006). Hizmet pazarlamasinda kullamlan katilimcilar veya bireyler
terimi, firma personeli ve diger miisteriler de dahil olmak iizere hizmet karsilagsmasi
esnasindaki tiim insan unsurlarini ifade etmektedir (Ozdemir, 2008). Argan’m 2009 da
yapmis oldugu aragtirmada, hizmetin dagitiminda rol oynayan personel ile ziyaretcilerin
etkilesiminin, sanat galerisi ziyaretcilerinin aldiklar1 hizmeti degerlendirmelerinde

onemli etkenler olduklar tespit edilmistir.

Hizmet sektoriinde hizmet c¢evresi, tiiketicinin hizmeti degerlendirmesinde
(0zellikle kalite ve memnuniyet degerlendirmeleri) 6n plana ¢ikan bir kavramdir (Brady
ve Cronin, 2001). Sonug olarak, giiniimiiz tiiketicisinin satin alma davranis1 siirecinde
degerlendirme yapmada etkili olan fiziksel hizmet c¢evresi ve sosyal hizmet ¢evresi
kavramlari, isletmeye giivenme ve memnuniyet (Islamoglu vd, 2006), yeniden satin

alma veya almama (Kozak, 2006) kararlarinda dnemli bir rol oynamaktadir.
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2.8. REKLAMA YONELIK TUTUM

Bu bolimde reklamlarin tiiketiciler tizerindeki etkisi, tiiketicilerin reklama

yonelik tutumlar1 incelenecektir.

2.8.1. Reklam Kavram

Reklam, bir {iriin veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin, kimligi
belirli kisiler tarafindan tarifesi 6nceden belirlenmis bir bedel ddenerek kitle iletigim
araclart ile kamuya olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesidir (Olug, 1990’dan
aktaran Varinli, Kacur ve Goknar, 2004). Bu tanimdan hareketle, reklamin temel
amaciin tiiketicilerin algilamalarini etkileyerek igletmenin trettigi mal ve hizmetlere
deger katmak oldugunu soyleyebiliriz. Bagka bir ¢alismada, reklamin temel amacinin,
potansiyel tiiketiciler {izerinde marka/iiriin/firma lehinde davramis degisikligi
yaratmaktir (Giileg, 2006). Bunun yani sira, Altunisik, Ozdemir ve Torlak (2004)’deki

calismalarinda reklamin temel ve alt amaclarin1 Tablo 6’da siralamislardir.

Tablo 6: Reklamin Temel Ve Alt Amaclar

Temel Amaclar | Alt Amaclar

Bilgilendirme - Yeni bir iirlinii pazara tanitma

- Uriiniin faydalar1 hakkinda bilgiler sunma

- Uriiniin yeni kullanim &zelliklerini gdsterme

- Fiyat degisikligi hakkinda pazar bilgilendirme

- Uriiniin kullanimi hakkinda bilgi verme

- Uriinle ilgili hizmetleri agiklama

- Uriinle ilgili yanlis kanaatleri diizeltme

- Tiiketicilerin tiriinle ilgili endise ve korkularini giderme
- Firma imaj1 olusturma

Ikna etme - Marka tercihi olusturma

- Firmanin markasinin tercih edilmesini tesvik etme

- Uriin 6zellikleri ile ilgili tiiketici kanaatlerini degistirme

- Tiiketicileri hemen satin almaya yoneltme

- Uriinii denemesi igin tiiketiciyi ikna etme

- Satis tekliflerine tiiketicilerin olumlu cevap vermesini saglama

Hatirlatma - Uriiniin yakin zamanda gerekli olacagini hatirlatma

- Tiiketicilere iiriiniin nerelerden satin alinabilecegini hatirlatma

- Olii mevsimlerde {iriinii tiikketicinin zihninde canli tutmaya ¢alisma

- Uriin yada markanin farkinda olunmasmin en {ist diizeyde tutulmasini
saglama

Kaynak: Altunisik, Ozdemir ve Torlak (2004)
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Tiiketiciler, satin alma davranislarina iliskin karar verirken bireysel, psikolojik
ve sosyal faktorlerden etkilendikleri kadar pazarlama iletisimi faaliyetlerinden
edindikleri bilgilerden de etkilenirler. Pazarlama iletisim araglarindan biri olan reklam;
belirlenen dogru stratejiler, yapilan ilgi uyandirici, yaratici, orijinal ve kaliteli
yapimlarla tiiketicilerin satin alma davranislar iizerinde etkili degisiklikler yaratabilir
(Yager ve Ilarslan, 2010). Reklam, iireticinin iirettigi iiriin ya da hizmetleri hakkinda
detayl1 bilgileri hedef kitlesini olusturan tiiketicilere ulastirmasi, kendini ve {rtinlerini
tanitarak kurum ve marka bilinirligini arttirmasimin yam sira, tiiketiciler yoniinden de
pazarda ¢ok sayida var olan iiriin arasindan ihtiyag¢larini en dogru sekilde cevaplayacak
tirtiniin hangisi oldugunun belirlenmesi, en dogru se¢imin yapilabilmesi, satis yeri ve
kosullarinin 6grenilerek, kampanyalardan haberdar olunabilmesi gibi iglevleri yerine
getirmektedir (Yeygel. 2008). Reklam yoluyla tiiketici iiriin ya da hizmetin “yaptig1 isi
ve sagladig yararlar1 anlar, gordiigii, duydugu veya okudugu bilgi kaynaklar1 sonucu
iirtiniin vaatlerine inanir ve sonugta harekete gecerek alis noktasinda o ilgilendigi {irtinii
rakiplerine yegler. Uriiniin kullanimindan hosnut kaldig takdirde alimlarini tekrarlar

(Yeygel. 2008).

Reklamin tiiketicilere ulagsmasi ve onlar1 etkilemesi i¢in bir¢ok reklam araci
kullanilmaktadir. Reklam araglarinin se¢imi bir isletme i¢in olduk¢a dnemlidir. Cilinkii
secilen hedefe dogru bir sekilde ulagmak, kullanilacak reklam aracinin tespiti ile

miimkiindiir. Reklam araglarinin neler oldugunu Mucuk (2010) sdyle agiklamistir.

1- Radyo ve TV gibi goze ve kulaga hitap eden araglar

2- Gazete ve dergi gibi yazili basin araglari

3- Posta reklam aracglar1 ( Postaya gonderilen brosiir ve katalog)
4- Afis ve panolar

5- Internet vb. dijital ortamlar (SMS, MMS vb.)

Kullanilacak reklam araglarinin se¢imi isletme yoneticileri i¢in oldukca sikintilt
bir karardir. Ciinkii kullanilacak reklamin maliyetleri ve etkisi karsilastirilarak en fazla
fayda elde edilmeye calisilir. Yanlis reklam secimi tiiketicileri istenilen dogrultuda
etkilemez ve isletmeye oldukca fazla maddi anlamda yiikk getirir (Mucuk, 2010;
Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2004; Yiikselen, 2007).
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Mallara yonelik yapilan reklamlarla hizmetlere yonelik yapilan reklamlari
birbirinden ayirmak gerekir. Ciinkii hizmetlerin soyut olmasi, reklamlarda o©ne
cikarilacak ogeleri, objeleri, mesajlar1 vb. araglar1 farkli kilmaktadir. George ve Berry
tarafindan ilk Onerilen ¢erceveye gore, hizmet reklamlarinin temel roll, hizmeti
tilkketicinin zihninde somutlastirarak, algilanan riski azaltmaktir. Bu baglamda yazarlar,

asagidaki 6nerilerde bulunmuslardir (Oztiirk, 2006) :

- Miisteriyle iliskide bulunan hizmet personeli, hizmet reklamlarinin ikinci hedef
kitlesidir. Pek ¢ok hizmet insanlarin performansindan olusur. Dolayisiyla satin
alinan sey insanlarin performansi ise, reklamcilar sadece insanlari satin almaya
tesvik etmekle kalmamali, ayni zamanda calisanlar1 da iyi performans
gostermeye tesvik etmelidir. Reklam; calisanlar1 giidiilemenin, e§itmenin ya da
onlarla iletisim kurmanin bir aracidir. Reklamlarda calisanlarin miisteriyle
etkilesimlerini gosteren bir hizmet isletmesi, personeline onlardan istedigi

davranis standartlarini da iletmektedir.

- Hizmet kalitesiyle ilgili ipuglar1 verebilmek icin hizmet reklamlar1 somut
unsurlarla iligkilendirilmelidir. Bazi hizmet igletmeleri reklamlarinda hizmet
isletmesinin ka¢ yildan beri pazarda oldugu, miisteri sayisi, miisteri tatmin

diizeyleri gibi rakamsal bilgileri kullanarak somutlugu artirmaya ¢alismaktadir.

- Hizmetin anlagilmasini saglamak igin somut ipuglar1 kullanilmalidir. Ornegin
sigorta reklamlarinda el, yorgan, semsiye gibi semboller sigorta satin almanin

faydalarinin daha etkili olarak anlasilmasini saglamak i¢in kullanilmaktadir.

- Hizmet reklamlarinda vaatte bulunurken ihtiyatlh ve dikkatli olmak, ayrica
yapabilecegini vaat etmek bir kural olmalidir. Isletmelerin reklamlarda
gercekiistii vaatlerde bulunmasi, miisteri beklentilerini yiikselterek miisteri

tatminsizligini artirici rol oynar.

- Agizdan agiza iletisimin bircok hizmet pazarinda énemli olmasi, reklamlar: bu
egilimden yararlanacak bi¢imde kullanma firsat1 yaratir. Memnun miisterileri
deneyimlerini diger insanlara aktarmalari i¢in ikna etmek, miisterilerin miisteri

olmayanlara ulagtirmalar1 amaciyla iletisim materyalleri  gelistirmek,
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reklamlarda fikir liderlerini hedeflemek ya da muhtemel miisterileri agizdan
agiza iletisim yoluyla bilgi sahibi olmalar1 i¢in yonlendirmek ve reklamlarda

memnun miisterilerin yorumlarini agiklamalar1 bu konuda 6rnek gosterilebilir.

2.8.2. Reklamlara Yonelik Tiiketici Tutumu

Reklama yonelik tiiketici tutumu, tliketicilerin bir {riinii/markay1 tercih
etmelerinde reklamin etkisini gosteren onemli bir degiskendir (Madden, Allen ve
Twible, 1988; Mackenzie ve Lutz, 1989). Tiiketicilerin begendigi reklamlar
tirline/markaya yonelik olumlu tutum gelistirilmesine neden olur (Biel ve Bridgewater,
1990; Alniagik, Yilmaz ve Almagik, 2010). Reklama yonelik tutum arastirmalarinin iki
ana konusu vardir. Birincisi, belirli bir reklama yonelik tutum, digeri ise genel olarak
reklama yénelik tutumdur (Ispir ve Suher, 2009). Belirli bir reklama yonelik tutum,
“belli bir reklam uyaranina, belli bir maruz kalma siiresinde, olumlu ya da olumsuz
anlamdaki tepkilerimizi igeren bir on durus” olarak tanimlanabilir (Lutz, 1985;
Mackenzie ve Lutz, 1989; Ispir ve Suher, 2009). Bir reklama yonelik tutum, “reklami
yapilan irlin ya da markaya degil de, o reklamin kendisine yonelik duygusal
degerlendirme” olarak ifade edilmektedir (Almagik, Yilmaz ve Almagik, 2010).
Reklama yonelik tutum kisinin {irline ya da markaya yonelik tutumunun da bir
belirleyicisidir (Cakir, 2006). Genel reklama yonelik tutum ise, siireklilik arz eden
olumlu ya da olumsuz anlamdaki tepkilerimizi igeren 6grenilmis bir 6n durus (Lutz,
1985°den aktaran Ispir ve Suher, 2009) olarak tanimlanabilir. Genel reklama yénelik
tutum kavramu, belirli bir reklama yonelik tutum kavramindan daha genis bir kavramdir.
Genel olarak reklama yonelik tutumlar, bir medya konsepti olarak reklama yonelik

genel tutumlar ile iliskilidir (Suher ve Ispir, 2010).

Edell ve Burke (1987) ve Shimp (1981)’e gore, reklam tutumlarinin duygusal ve
bilissel olmak iizere iki boyutu vardir. Duygusal boyut, reklama maruz kalma esnasinda
reklamim kisilere yasattigi duygulardir. Ornek olarak, reklam sayesinde eglenmek,
bikkinlik duymak, sinirlenmek, harekete gecme istegi verilebilir. Bilissel boyut ise
kisilerin reklama maruz kalma esnasinda reklam o&zellikleri hakkindaki yargilari,

¢ikarimlari, tanimlamalarini ifade eder (Cakir, 2006).
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Bir davranisin gerceklesmesi i¢in bireyin ilgili konu hakkinda bazi yargilarinin
olmas1 gerekmektedir. Bireyde bu yargilarin olugmasi ile davranisin gerceklesmesi veya
gerceklememesi beklenir. Tiiketicilerinde belirli bir iirline, markaya veya firmaya
yonelik onyargilar1 (olumlu veya olumsuz) satin alma veya satin almama davraniginin
ortaya ¢cikmasinda etkilidir. Bu baglamda, tiiketici lizerinde belirli yargilarin olusmasini

isteyen firmalar, reklamlar1 pozitif tutum olusturma araci olarak kullanmaktadir.
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3. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

Arastirmanin bu boliimiinde, literatiire dayali olarak gelistirilen hipotezler ve

arastirmanin teorik modeli sunulmaktadir.
3.1. Miisteri Memnuniyetinin Tiiketici Giiveni Uzerine Etkisi

Memnuniyet kavrami, saglikli bir iligkinin kurulmasinda olmazsa olmaz
sartlardan birisidir. Ancak, tek basina, iliskinin kurulmasi, gelistirilmesi ve sonug
davraniglarinin (yeniden satin alma niyeti, baghlik gibi) ortaya ¢ikmasinda etkili
degildir (Caceres ve Paparoidamis, 2007; Morgan ve Hunt, 1994). Bu baglamda,
memnuniyet ile iligkili bircok degisken literatliirde incelenmistir. Bunlarin arasindan
giiven degiskeninin 6n plana ¢iktig1r goriilmektedir. Memnuniyet ile giiven arasindaki
iliskiye bakildiginda, giiven, memnuniyet ve baghlik arasindaki araci degisken
konumundadir (Kabaday1 ve Aygiin, 2007). Morgan ve Hunt (1994), firma ile uzun siire
bir miisterinin kalmasi i¢in, miisteri memnuniyetin kazanilmasindan sonra giivenin de
saglanmas1 gerekliligi iizerinde durmusglardir. Yapilan arastirmalarda, memnun olan
miisterilerin, firmaya/iirline/markaya yonelik giiven duygusunun gelismesinde etkili
oldugu sonucuna ulasilmistir (Crosby, Evans ve Cowles, 1990; Moorman, Deshpande
ve Zaltman, 1993; Morgan ve Hunt, 1994; Ganesan, 1994; Garbarino ve Johnson, 1999;
Singh ve Sirdeshmukh, 2000; Chiou ve Droge, 2006; Swaen ve Chumpitaz, 2008;
Kanstperger ve Kunz, 2010; Danesh, Nasab ve Ling, 2012).

Miisteri memnuniyeti ile tiiketici gliveni arasindaki iliski bir¢ok farkli sektorde
ve isletmeden isletmeye, isletmeden tiiketiciye dogru olan iligkiler iizerinde
incelenmistir. Memnuniyet ve giiven iligkisi iizerine yapilan ilk calismalar genelde
dagitim kanalinin iiyeleri arasindaki iliskiler {izerinde odaklanmistir (Ganesan, 1994;
Moorman, Deshpande ve Zaltman, 1992; Moorman, Deshpande ve Zaltman, 1993;

Selnes, 1998; Kabadayi, Alan ve Erdebil, 2011).

Ganesan (1994)’teki g¢alismasinda, zincir magaza perakendecileri ile onlarin
tedarikgileri arasinda uzun donemli kurulmak istenen iligkileri incelemistir. Bu

baglamda yazar, giiven ve memnuniyet arasinda iligkinin uzun donemli iliskilerdeki
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yerini 6grenmek i¢in bir hipotez gelistirmis ve bunun analizini yapmistir. Analiz
sonucunda, alicilarin memnuniyetinin kars1 tarafa duyulan giiven iizerinde anlamli,
ancak kii¢iik bir iligkinin var oldugu tespit edilmistir. Ganesan, bu ¢alismasinda,
saticilar agisindan mevcut iligkinin degerlendirilmesini de incelemistir. Analizler
sonucunda, saticilarin iliskiyi degerlendirmelerine gore, alicilarin memnuniyeti ile
giiven duygusu arasinda anlamli ve pozitif bir iligkinin oldugunu bulgusuna ulasilmistir.
Sonu¢ olarak, alicilar, kendi memnuniyetleri ve karst tarafa duyduklar giliveni
degerlendirirken iliski zayif ¢ikmakta; saticilar, alicilarin memnuniyet ve giiven
duygularin1 degerlendirirken iliski anlamli ve daha gii¢lii ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada,
Ganesan, giiveni iki boyut iizerinden degerlendirmistir. Bunlar yardimseverlik ve
giivenilirlik (Dogruluk boyutu ile baglantili Bkz. Sekil 4) boyutlaridir. Her iki boyut ile

memnuniyet arasinda anlamli ve pozitif iliski ¢ikmistir.

Selnes (1998)’deki ¢alismasinda, Norveg’te faaliyette bulunan zincir restoran ve
fastfood lokantalar ile bunlara yiyecek saglayan tedarik¢i firmalar arasindaki iliskileri
incelemistir. Tedarik¢ilerin miisterileri olan 400 magaza yoOneticisi ile goriisme yapilmis
ve yoOneticilerin memnuniyeti ile tedarik¢i firmaya duyduklar1 giiven arasinda oldukga
giiclii bir iliski bulunmustur. Benzer sekilde, Moorman, Deshpande ve Zaltman (1993)
pazarlama arastirmasi sirketleri ve bu sirketlerle ¢alisan firmalar arasindaki memnuniyet
ve giiven iligkisini incelemistir. Arastirma sonucunda, iki degisken arasinda anlamli ve

giiclii bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Memnuniyet ve giliven arasindaki iliski, tiiketicilerin bir markaya yaklagimi
acisindan da ele almip incelenmistir. Tiirkiye’de {iniversite 6grencileri iizerinde yapilan
bir aragtirmada (Cabuk ve Orel, 2008), markanin karakteristikleri ile markaya duyulan
giiven arasindaki iligki cesitli giyim markalar1 kapsaminda irdelenmistir. Yapilan
analizler sonucunda, marka karakteristiklerinden itibar, imaj, memnuniyet ve markaya
duyulan sevgi arasindan, giliven iizerinde en fazla etkili olanin memnuniyet oldugu

bulgusuna ulagilmistir.

Miisteri memnuniyeti ile giiven arasindaki iliski, hizmet sektoriinde de oldukca
fazla incelenmis bir konudur. Bankacilik (Kantzperger ve Kuntz, 2010; Dos Santos ve
Fernandes, 2008; Michell, Reast ve Lynch, 1998; Hoq, Sultana ve Amin, 2010; Ganesh,
Arnold, Reynolds, 2000), saglik sektorii (Leisen ve Hymann, 2004; Pagan,
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Balasubramanian ve Pauly, 2007; Mohd Suki ve Mohd Suki, 2011), havayolu
tagimacilig1 (Dos Santos ve Fernandes, 2008; Harris ve Goode, 2004), turizm (Moliner
vd., 2007; Caber, 2010), kamu hizmetleri (Flanagan ve Johnston, 2005), iletisim
hizmetleri (Akbar ve Parvez, 2009), tiyatro (sanat) (Garbarino ve Johnson, 1999) vb.
bir ¢ok alanda memnuniyet ve baglilik arasindaki iliski incelenmistir. Yapilan analizler
sonucunda, memnuniyetin glivenin onciilii oldugu ve aralarinda anlamli ve yiiksek
seviyede bir iligkinin var oldugu sonucuna ulasilmistir. Bahsi gegcen bir¢ok caligmada,
memnuniyet ile baglilik arasinda giivenin araci degisken oldugu varsayilmistir. Yapilan
analizler sonucunda memnuniyetin tiiketici giiveni araciligi ile baglhilik iizerinde etkili

oldugu sonucuna ulagilmistir.

Kantzperger ve Kuntz (2010), tiiketicilerin, hizmet satin aldig1 banka ile kurmus
olduklart iligkilerini, giivenin alt boyutlar1 olan yardimseverlik ve giivenilirlik acisindan
ele almigtir. Analizler sonucunda, memnuniyetin her iki boyutla da anlaml iliskisi oldu
ortaya ¢cikmistir. Ancak, memnuniyetin giivenilirlik boyutu ile daha yiiksek anlamli bir

iliskiye sahip oldugu (yardimseverlik f=,72; giivenilirlik f =,83) sonucuna ulasilmistir.

GSM operatérleri ile ilgili yapilan bir arastirmada (Aydin, Yiicel ve Ozcan,
2004), miisteri memnuniyeti, giiven, baglilik ve degistirme maliyetleri degiskenleri bir
arada incelenmistir. Gliven degiskeni bu calismada tek boyut ile 6l¢lilmiistiir. Arastirma
Tiirkiye’deki 6nemli 4 ilde, 1950 GSM operatorii abonesi ile gergeklestirilmistir.
Arastirma sonucunda, memnuniyet ve giiven degiskenlerinin miigteri bagliligini anlaml
ve pozitif bir sekilde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde, 2009 yilinda
Banglades’te mobil iletisim hizmetleri iizerine yapilan bir calismada (Akbar ve Parvez,
2009), memnuniyet ve gliven degiskeninin baglilik {izerinde anlaml1 ve pozitif sekilde

etkili oldugu tespit edilmistir.

Saglik hizmetlerinde, hizmeti sunanlara duyulan giiven olduk¢a 6nemlidir.
Hastalar, 6zellikle ciddi saglik sorunlar1 oldugunda, daha giiven duyulan bir sunucudan
hizmet almak i¢in daha ¢ok maliyete katlanma egilimindedirler (Erdem vd., 2008).
Malezya’da devlet ve 6zel hastane ve klinik miisterileri iizerine yapilan bir arastirmada
(Mohd Suki ve Mohd Suki, 2011), hizmeti sunana yonelik memnuniyet ve giliven
duygusunun misteri bagliligimi olumlu sekilde etkiledigi sonucuna varilmistir. Bu

calismaya goére, memnuniyet ve giivenin arttirilmasi miisteri baghiligin1 daha fazla
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giiclendirecektir. Bagka bir ¢alismada (Leisen ve Hymann, 2004), hastanin hizmet satin
aldig1 doktora yonelik yaptigr degerlendirmeler ele alinmistir. Bu ¢aligmada, hizmet
sunanin sagladigi imkanlarin, daha 6nceki hizmet alimlar1 ve miisteri memnuniyetinin
hasta giiveni tizerindeki etkisi Ol¢iilmeye calisilmistir. Yapilan analizler sonucunda,
miisteri memnuniyetinin giliven iizerindeki etkisi diger degiskenlere gore oldukca
yiiksek ¢cikmistir (anlamli ve pozitif). Giiven degiskeni bu ¢alismada, iki boyutlu olarak
Olclilmiistiir. Bu boyutlar yardimseverlik ve yeterlilik boyutlaridir. Miisteri
memnuniyetinin yardimseverlik boyutu tizerindeki etkisi yeterlilikten daha fazla

cikmustir.

Gliven iizerine yapilan aragtirmalarinda, giiven bazen bir biitlin olarak (Overall
Trust) Ol¢lilmiis (Garbarino ve Johnson, 1999; Harris ve Goode, 2004; Caber, 2010),
bazen de ¢ok boyutlu olarak dl¢iilmiistiir. Ayn1 durum, miisteri memnuniyeti ve giivenin
iligkisi ilizerine yapilan aragtirmalarda da mevcuttur. Gilivenin boyutlar ile ilgili bilgi
arastirmanin 2. bolimiinde tiiketici giiveni basghigi altinda verilmistir. Genel olarak
literatiirde 6ne ¢ikan 3 boyut vardir. Bunlar dogruluk (diriistliik), yardimseverlik ve
yeterlilik boyutlaridir. Ancak, arastirmalarin bazilar1 giiveni li¢ boyutlu (Chen ve
Dhillon 2003) bazilar1 da iki boyutlu olarak o6lgmistiir. Kullanilan boyutlar
aragtirmalara gore farklilik gostermektedir. Bazi1 arastirmalarda yardimseverlik ve
yeterlilik boyutlar1 (Leisen ve Hymann, 2004; Garbarino ve Lee, 2003; Nguyen, 2010),
bazilarinda dogruluk (diriistliik) ve yardimseverlik boyutlar1 (Ganesan, 1994;
Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, 2002 ), bazilarinda ise, yeterlilik ve diiriistliikk boyutlari
(Power, Whelan ve Davies, 2008) kullanilmistir. Hem {i¢ boyutlu hem de iki boyutlu
caligmalar, yardimseverlik boyutunun memnuniyet-giiven iligkisinde ve giliveni

aciklamada digerlerinden daha etkili oldugunu gostermektedir.

Hizmet sektoriinde ve memnuniyet-giiven iliskisinde, ayni anda, giivenin 3
boyutunu kullanan bir ¢alismaya literatiirde rastlanilmamistir. Ayrica, memnuniyet-
giiven arasidaki olasi iliskileri, ii¢ sektdrii (GSM, Bankacilik ve Ozel hastane) goz
oniinde bulundurarak karsilastiran bir arastirma, ulasilabilen kaynaklarda mevcut
degildir. Bu agidan bakildiginda, bu ¢aligma literatlire katki saglayacak bir yapiya
sahiptir. Hizmet sektoriinde miisteri memnuniyeti ve tiiketici gliveni arasindaki iliskileri

tespit etmek amaciyla, ti¢ farkli sektore gore ayr1 ayri hipotezler gelistirilmistir.
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Hla= Bankacilik hizmetlerinde, miisteri memnuniyeti ile tiiketici giiveninin dogruluk
boyutu arasinda anlaml ve pozitif bir iliski vardur.
HI1b= GSM hizmetlerinde, miisteri memnuniyeti ile tiiketici giiveninin dogruluk
boyutu arasinda anlaml ve pozitif bir iliski vardur.
Hlc= Ozel hastane hizmetlerinde, miisteri memnuniyeti ile tiiketici giiveninin

dogruluk boyutu arasinda anlaml ve pozitif bir iliski vardir.

H2a= Bankacihik hizmetlerinde, miisteri memnuniyeti ile tiiketici giiveninin
yardimseverlik boyutu arasinda anlaml ve pozitif bir iliski vardir.

H2b= GSM hizmetlerinde, miisteri memnuniyeti ile tiiketici giiveninin yardimseverlik
boyutu arasinda anlaml ve pozitif bir iliski vardur.

H2c= Ozel hastane hizmetlerinde, miisteri memnuniyeti ile tiiketici giiveninin

yardimseverlik boyutu arasinda anlaml ve pozitif bir iliski vardir.

H3a= Bankacilik hizmetlerinde, miisteri memnuniyeti ile tiiketici giiveninin yeterlilik
boyutu arasinda anlaml ve pozitif bir iliski vardur.
H3b= GSM hizmetlerinde, miisteri memnuniyeti ile tiiketici giiveninin yeterlilik
boyutu arasinda anlaml ve pozitif bir iliski vardur.
H3c= Ozel hastane hizmetlerinde, miisteri memnuniyeti ile tiiketici giiveninin

yeterlilik boyutu arasinda anlaml ve pozitif bir iliski vardir.

3.2. Kurumsal itibarin Tiiketici Giiveni Uzerine EtKisi

Firma itibar1 ¢aligmalari, son zamanlarda, firmalarin 6nemli bir paydasi olan
miisterilere odaklanmaktadir (Bartikowski ve Walsh, 2011). Itibar1 yiiksek isletmelerin,
hem paydaslart hem de toplumun tamaminin géziinde giivenilir ve saygideger goriilmesi
ve o insanlarda iyi hisler uyandirmasi beklenir (Almagik, 2011). Buradan hareketle,
itibarin kisilerin firmaya giiven duyma istedigini artirdigin1 sdyleyebiliriz. Firma olumlu
bir itibar kazandiginda, ¢evresindekilere, firmanin gelecekteki davranislarinin diiriist ve
giivenilir oldugunun sinyalini vermis olacaktir (Ural, 2012). Firmalarin kendilerine

bagl tiiketiciler olugturmak i¢in olmas1 gereken sartlardan bir tanesi de iyi bir itibardir.
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Castaldo’nun 2007°deki caligmasinda giivenin Onciilleri ve sonu¢ davranislari
icin genis bir siniflandirma yapilmistir. Bu simiflandirmada, itibar degiskeni 6nemli bir
yer tutmaktadir. Castaldo’nun arastirmasina gore, tiiketicinin firmaya/iiriine/markaya
yonelik gliveninin olugmasi i¢in gereken sartlardan bir tanesi, firmanin tiiketicinin
nazarinda sahip oldugu olumlu itibardir. itibar ve giiven iizerine yapilan ¢alismalarin
bircogunda (Ganesan, 1994; Bennet ve Gabriel, 2001; McKnight, Choudhury ve
Kacmar, 2002; Flavian, Guinaliu ve Torres, 2005; Walsh ve Beatty, 2007; Casalo,
Flavian ve Guinaliu, 2007; Michaelis vd., 2008; Walsh, Beatty ve Shiu, 2009; Keh ve
Xie, 2009; Mohd Suki ve Mohd Suki, 2011; Derin ve Demirel, 2011; Bozkurt, 2011)

itibar giivenin dnciilii konumundadir.

Baz1 arastirmalarda ise giliven ve itibar yer degistirmistir. Nguyen (2010)
calismasinda, finansal hizmetlerde hizmeti sunan personelin giivenilir olmasi ile firma
itibar1 arasindaki iliskiyi incelemistir. Hizmeti sunan personelin giivenilirligini
yardimseverlik ve yeterlilik boyutlar ile ele almistir. Nguyen’in bu ¢alismadaki amaci,
personelin yardimsever davranmasi ile isi konusunda yeterli olmasinin firma itibarini
nasil etkiledigini tespit etmektir. Yapilan analizler sonucunda, hizmeti sunan personelin
hem yardimsever olmasi hem de yeterliligin yiiksek olmas1 firmanin algilanan itibarini

olumlu yonde etkilemektedir.

Itibar ve giiven arasindaki &nciilliik iliskisi, endiistriyel pazarda alici satic
arasindaki degisim iizerinde de incelenmistir. Ganesan (1994), perakendeci ve tedarikgi
iligkilerini inceledigi c¢alismasinda tedarik¢i firmanin itibarinin, tedarik¢i firmanin
giivenilir olmasi lizerindeki etkisini dlgmiistiir. Giiven degiskenini, tiiketici giiveninin
giivenilirlik (Dogruluk boyutu ile baglantili Bkz. Sekil 4) boyutu ile dlgmiistiir. Iki
degisken arasinda anlamli, pozitif ve giiclii bir iliski ¢ikmistir. Baska bir calismada, Keh
ve Xie (2009), isletmeden isletmeye sunulan hizmetler {izerine yaptiklar
arastirmalarinda, itibarin giiven iizeride anlamli ve pozitif bir etkisinin (= ,66) var
oldugu sonucuna ulagsmislardir. Bennet ve Gabriel’in 2001 yilindaki ¢alismalarinda 3
liman ile bu limanlarda yiik bosaltma ve yliklemi islemi yapan 144 gemicilik firmasi
arasindaki, itibar ve giiven iligkisi incelenmistir. Analizler sonucunda, itibarin giiven

tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin var oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Internetin gelismesi ile birlikte alisverisin elektronik ortama tasinmasi bu alanda
yapilan arastirmalarinda sayisini artirmigtir. McKnight, Choudhury ve Kacmar 2002
yilinda, internet lizerinden satis yapan firmalar {izerine bir arastirma yapmiglardir. Bu
calismada, online satig yapan firmalara yonelik algilan itibar, algilanan kalite, giivenlik
ve algilanan risk degiskenlerinin tiiketici giiveni Tlzerindeki etkileri Olgiilmeye
calisilmigtir. Tiiketici giiveni, tiiketicinin niyeti ve inanci seklinde iki alt boyutla
Ol¢iilmiistiir. Aragtirma sonucunda algilanan kalite degiskeninin, glivenme niyeti (,41)
ve glivenme inanci (,39) lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu sonucuna
ulagilmistir. Arastirmaya gore, algilanan kaliteden sonra en etkili degiskenin itibar

oldugu tespit edilmistir.

Bir¢ok calismada gliven c¢ok boyutlu olarak incelenirken, itibar-giiven
arastirmalarindaki bazi caligmalarda farkli bir durum ortaya c¢ikmaktadir. Itibar
degiskeninin ¢ok boyutlu Ol¢iildiigii calismalarda (Walsh ve Beatty, 2007; Walsh,
Beatty ve Shiu, 2008), genel olarak itibar, 5 boyutlu olarak incelenmektedir. Bu
boyutlar, miisteri odaklilik, ¢alismak i¢in iy1 bir kurum olma, giivenilir ve finansal gii¢li
firma, iirin ve hizmet kalitesi, sosyal ve ¢evresel sorumluluktur. Her iki ¢alismada da
bankacilik, perakendecilik ve fastfood hizmetlerine yonelik itibarin 5 boyutu
degerlendirilmektedir. Anketler internet lizerinden iiniversite Ogrencileri tarafindan
doldurulmustur. Walsh ve Beatty’in 2007°deki ¢alismalar1 iki asamali yapilmustir. ilk
asama miisteri temelli itibarm boyutlarinin tespitine yoneliktir. Ikinci asamada da elde
edilen boyutlar, memnuniyet, baglilik, giiven ve agizdan agza pazarlama degiskenleri ile
iligkilendirilmistir. Yapilan analizler sonucunda, her boyut ile gliven arasinda anlamli ve
pozitif iligkiler tespit edilmistir. Diger c¢ikt1 degiskenlerle karsilastirildiginda, iiriin ve
hizmet kalitesi, gilivenilir ve finansal gii¢lii firma, sosyal ve ¢evresel sorumluluk
boyutlarinin en yliksek iliskiye sahip oldugu degisken gilivendir. Caligmak igin iyi bir
kurum olma boyutu ile giiven iligkisine bakildiginda, agizdan agiza pazarlamadan sonra
ikinci sirada geldigi goriilmektedir. Miisteri odaklilik boyutunda ise diger tiim
degiskenlerden sonra geldigi goriilmiistiir. Giivenin itibarla iliskilendirildigi bu
calismada en zayif iliski miisteri odaklilik boyutudur. Bu boyutun en fazla etkiledigi
degisken miisteri memnuniyetidir. Walsh ve Beatty’nin 2008’de Shiu ile birlikte
yaptiklar1 ¢caligsma, Birlesik Krallik ve Almanya arasinda miisteri temelli itibar 6lgeginin
karsilastirilmasina dayalidir. Bu ¢alismada kullanilan ¢ikti degiskenler baglilik, giiven

ve yeniden satin alma niyetidir. Birlesik krallikta en diisiik iliski sosyal ve g¢evresel
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sorumluluk ile yeniden satin alma niyeti arasinda, en yiiksek iligki ise ¢alismak i¢in iyi
bir kurum olma ile giiven arasinda ¢ikmistir. Almanya i¢in en diisiik iliski, giivenilir ve
finansal giiclii firma ve yeniden satin alma niyeti arasinda, en yiiksek iligki ise, miisteri
odaklilik ve giiven arasinda ¢ikmistir. Her iki calismadan da anlasilacagi gibi, diger
cikti degiskenler icinde en 6nemli degisken giivendir. Yapilan iki c¢alismada da tiim

boyutlar ile giive arasinda anlamli, pozitif ve yliksek diizeyde iligki tespit edilmistir.

Bu arastirmanmn kapsaminda incelenen sektdrlere (GSM, Bankacilik, Ozel
Hastane) iligkin literatiirde ¢esitli ¢alismalara rastlanmistir. Saglik sektoriinde yapilan
arastirmalarda (Mechanic ve Meyer, 2000; Mohd Suki ve Mohd Suki, 2011; Derin ve
Demirel, 2011) bulunan sonuglara gore, itibar giivenin olusmasinda énemli bir etkiye
sahiptir. Mohd Suki ve Mohd Suki’nin Malezya’da yapmis olduklar1 arastirmada saglik
hizmetini sunan doktorun itibar1 ile hastanin (tiiketicinin) doktora giiven duymasi
arasindaki iligki incelenmistir. Devlet bagli hastane ve klinikler ile 6zel sektore ait
hastane ve klinikler aragtirma kapsamimna alinmistir. Toplam 200 hasta ile
goriisiilmiistiir. Yapilan analizler sonucunda, doktorun itibarinin hasta giivenini direk ve
pozitif bir sekilde etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Hastanin giiveninin % 47 oraninda
itibar tarafindan agiklandigi tespit edilmistir. Derin ve Demirel’in ¢alismalarinda, firma
itibar1 ile hasta giiveni, hasta sadakati, hasta 6zdeslesmesi ve hasta baglilig1 arasindaki
olas1 iliskiler arastirilmistir. Indnii iiniversitesine bagli bir tip merkezinde ayakta tedavi
goren hastalar ve hasta yakinlar1 ile goriisiilerek arastirma gerceklestirilmeye
calisilmistir. Elde edilen sonuglara gore, firma itibari ile giiven arasindaki iliskinin diger

degiskenlere gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Bankacilik ve finans sektoriine yonelik yapilan bazi arastirmalarda (Flavian,
Guinaliu ve Torres, 2005; Casalo, Flavian ve Guinaliu, 2007) itibar giivenin onciilii
olarak gortilmistiir. Flavian, Guinaliu ve Torres (2005) yaptiklar1 aragtirmada itibarin
glivenin direkt oOnciili olmadigini ve firma imajinin bir alt boyutu oldugunu 6ne
sirmislerdir. Bu calisma, iki farkli arastirmayi1 icermektedir. Yazarlar, geleneksel
bankacilik ile internet bankaciligini imaj ve giliven degiskenleri kapsaminda
incelemislerdir. iki alana gore, imaj ve giiven iliskisinin farklilik gosterip gostermedigi
analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda her iki alanda da imaj ve giiven arasinda
iliski oldugu tespit edilmistir. Ancak, arastirmaya gore, internet bankaciliginda bu

iliskinin daha fazla 6nem kazandig1 goriilmektedir. Casalo, Flavian ve Guinaliu (2007),
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calismalarin1 internet bankaciligi {izerine kurmuslardir. Caligmada ele alinan
degiskenler, web sayfasmin giivenligi ve gizliligi koruma, web sayfasinin
kullanilabilirligi, itibar, giiven ve baglilik seklindedir. Web sayfasinin giivenligi ve
gizliligi koruma, web sayfasinin kullanilabilirligi ve itibar degiskenlerinin giiven
tizerindeki etkileri ilk asamada Ol¢lilmiis ve daha sonra giiven ve baglilik arasindaki
iligki Ol¢lilmiistiir. Bu calismada giiven 3 farkli boyut (dogruluk, yardimseverlik ve
yeterlilik) ile ele alinmig, ancak analizde tek boyutlu bir yap: olarak kullanilmistir.
Giivenin alt boyutlar ile itibar ve diger degiskenler arasindaki iliskilere bakilmamaistir.
Bu c¢alismada, itibar ile gliven arasinda anlamli ve pozitif bir iligkinin oldugu sonucuna

ulagilmistir.

Michaelis vd. (2008) Almanya ve Polanya iilkeleri arasinda gelistirdikleri
modeli karsilagtirmislardir. Uygulama yaptiklar: sektorler sigortacilik ve mobil iletisim
sektorleridir. Caligsmada, algillanan risk ve itibarin gliven {izerindeki etkileri
incelenmistir. Her iki sektorde ve {iilkede itibarin giiven iizerinde anlamli ve pozitif

etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.

Hizmet sektoriinde yapilan arastirmalar incelendiginde, genel olarak, itibarin
giivenin Onciilii oldugu gorilmiistiir. Bu caligmada da itibar giivenin Onciilii olarak
kabul edilmistir. Literatiirdeki ¢alismalar dikkate alindiginda, itibar ve giiven arasindaki
iliskinin giivenin alt boyutlar1 bazinda incelendigi bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Bu
acidan bakildiginda, giivenin alt boyutlarin1 dikkate alan bu ¢alismanin 6zgiin bir yapisi

oldugu soylenebilir.

Bu arastirma 6rneklemi kapsaminda, ii¢ farkli sektore gore, firma itibar1 ve

tiiketici gliveni arasindaki iliskilere yonelik gelistirilen hipotezler soyledir:

H4a= Bankacilik hizmetlerinde, firma itibari ile tiiketici giiveninin dogruluk boyutu
arasinda anlamly ve pozitif bir iligki vardur.
H4b= GSM hizmetlerinde, firma itibart ile tiiketici giiveninin dogruluk boyutu
arasinda anlaml ve pozitif bir iligki vardur.
H4c= Ozel hastane hizmetlerinde, firma itibart ile tiiketici giiveninin dogruluk boyutu

arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.
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H5a= Bankacilik hizmetlerinde, firma itibart ile tiiketici giiveninin yardimseverlik
boyutu arasinda anlaml ve pozitif bir iliski vardur.

H5b= GSM hizmetlerinde, firma itibar ile tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu
arasinda anlaml ve pozitif bir iligki vardir.

H5c= Ozel hastane hizmetlerinde, firma itibar ile tiiketici giiveninin yardimseverlik

boyutu arasinda anlaml ve pozitif bir iliski vardur.

Hb6a= Bankacilik hizmetlerinde, firma itibari ile tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu
arasinda anlamly ve pozitif bir iligki vardur.
H6b= GSM hizmetlerinde, firma itibart ile tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu
arasinda anlamly ve pozitif bir iligki vardur.
Hé6c= Ozel hastane hizmetlerinde, firma itibaru ile tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu

arasinda anlamly ve pozitif bir iligki vardur.

3.3. Tiiketicinin Fiyat Algisiiin Tiiketici Giiveni Uzerine

Etkisi

Pazarlama literatiiriine gore fiyat, mal veya hizmete yonelik talebi ve firmanin
karliligimi etkileyen 6nemli bir faktordiir. Tiiketicinin fiyat algisi, bir mal veya hizmete
yonelik tiiketici satin alma kararin1 ve miisteri baghliginin gelismesini etkilemektedir.
Fiyat, tiiketiciyi iiriinii satin almaya yonelten ilk nedenlerden birisidir (Anuwichanont,

2011).

Yapilan bir arastirmaya gore (Keaveney, 1995), hizmet satin aldigi firmay1
degistiren tiiketicilerin % 30’u yiiksek fiyat veya adil olmayan fiyat uygulamalar
yiizinden degistirme islemini yaptiklarini bildirmislerdir. Fiyatin, ilk kez satin alma ve
yeniden satin alma eylemlerinde tiiketiciyi etkileyen 6nemli bir faktor oldugu yapilan

arastirmalarda ortaya konmustur (Anuwichanont, 2011).

Fiyat ve gilivenin birlikte incelendigi bir¢ok arastirma literatiirde mevcuttur.
Ancak, iki degisken arasindaki iligki, farkli modellerde incelenmis ve analiz edilmistir.
Bazi arastirmalarda, fiyat giivenin Onciilii konumundayken (Garbarino ve Lee, 2003;

Anuwichanont, 2011; Singh ve Sirdeshmukh, 2000; Grewal, Hardesty ve Iyer, 2004;
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Maxwell, 2009) bazi arastirmalarda giliven fiyatin onciilii konumundadir (Singh ve
Sirdeshmukh, 2000; Ba ve Pavlou, 2002; Choe, Park ve Chung, 2009; Gregg ve
Walczak, 2010). Bunun yani sira, fiyat ve giiven degiskenlerinin bagka degiskenlerle
iliskilendirildigi modellerde, bazen fiyat bazen de giiven degiskeninin araci veya
ilimlastirict etkiye sahip oldugu ongoriilmiistiir (Xia, Monroe ve Cox, 2004; Chiang ve

Yang, 2006 ).

Garbarino ve Lee’nin 2003’teki calismasinda dinamik fiyatlama kavrami ile
giiven kavrami incelenmistir. Giiven kavrami 3 alt boyut ile ele alinmistir. Bu boyutlar,
yardimseverlik, yeterlilik ve toplam giiven (overall) seklindedir. Aragtirma online satis
yapan Amazon.com firmasimnin miisterileri lizerinde uygulanmistir. Arastirmanin
sonucunda, kisiye dinamik fiyatlama kapsaminda yiiksek fiyat wverilirse, kisinin
algiladig1 genel giiven diizeyi ve firmaya yonelik yardimseverlik ve yeterlilik tutumu
azalma gosterecektir bulgusuna ulasilmistir. Bu arastirmaya gore, kisinin karsilastigi
fiyat ytliksek olarak algilanirsa, firmaya yonelik gliveninde azalma meydana gelecektir.
Baska bir ¢alismada (Maxwell, 2009), fiyat ve giiven arasindaki iliskide, tiiketici gliveni
iki farkli sekilde ele alinmistir. Bunlar, bireyin kisilik 6zelliklerinden kaynaklanan
giivenme egilimi ve herhangi bir iirline yonelik satin alma 0ncesi veya an1 ortaya ¢ikan
durumsal gilivendir. Durumsal giiven satin alinan iiriin degistik¢e degisim gosterebilir.
Gelistirilen modelde, bireyin giivenme egiliminin durumsal giiven {izerindeki etkisi
Olciilmek istenmektedir. Bununla beraber, bahsi gecen arastirmada, fiyat farkliliklarinin
durumsal giiven lizerindeki etkisi de Ol¢iilmiistiir. Yapilan analizler sonucunda, daha
yiiksek fiyat ile daha yiiksek durumsal giiven ve daha disiik fiyat ile daha diisiik
durumsal giiven arasinda bir bag bulunamamistir. Hava yolu sirketleri iizerinde yapilan
bir arastirmada (Anuwichanont, 2011), algilanan fiyatin marka giiveni iizerindeki etkisi
Olciilmeye calisilmistir. Bu calismada algilanan fiyat, parasal ve davranigsal olarak iki
farklr sekilde ele alinmistir. Parasal fiyat {iriinii almak i¢in 6denen parayi, davranigsal
fiyat ise, harcanan zamani, ¢abay1 icerir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara
gbre, parasal fiyatin marka giiveni ilizerindeki etkisi anlamsiz bulunmus, ancak
davranigsal fiyatin giiven {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.
Baska bir ¢alismada (Grewal, Hardesty ve Iyer, 2004), fiyatin satin alma sonrasi giiven
tizerindeki etkisi incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda, fiyatin satin alma sonrasi

duyulan giiven {izerinde bir etkisinin olmadig1 bulgusuna ulagilmistir.
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Fiyat ve giiven arasindaki iliskileri inceleyen ampirik calismalarin yani sira,
literatlirde teorik caligsmalara da rastlanmaktadir. Bu anlamda 6nemli olan Singh ve
Sirdeshmukh’ un arastirmasi (2000), tiiketicinin, hizmet sunan firmaya yonelik satin
alma Oncesi ve sonrasi degerlendirmelerini  igermektedir.  Tiiketicilerin
degerlendirmelerini gérmek amaciyla giiven, fiyat, memnuniyet, baglilik ve beklenti
degiskenleri kullanilarak bir model gelistirilmistir. Modelde giiven, yeterlilik ve
yardimseverlik boyutlar1 ile ele alinmistir. Giiven degiskeni modelde hem satin alma
oncesi hem de satin alma sonrasi degerlendirme boliimiinde bulunmaktadir. Satin alma
oncesi boliimde, yardimseverlik boyutu, algilanan fiyat yiiksekligi ile fiyat adilligi
arasindaki iligkide 1limlastiric1 etkiye sahip oldugu ve fiyat adilligini direkt etkiledigi
Ongorilmiistiir. Satin alma sonrasinda ise, fiyat adilliginin yardimseverlik boyutu

araciligryla baglilig etkiledigi varsayilmistir.

Fiyat-giiven iliskisinde giivenin Onciil oldugu ampirik caligmalara literatiirde
rastlanmaktadir. Ba ve Pavlou (2002) calismasinda, E-Bay saticilariin giivenilirligi ile
yiiksek fiyat uygulamasi arasindaki iliski 6lciilmiistiir. Olgiim sonucunda, satici
giiveninin fiyat yiiksekligi degiskeni {izerinde anlamli ve pozitif bir etki oldugu tespit
edilmistir. Yapilan baska bir calismada (Xia, Monroe ve Cox, 2004), fiyat karsilastirma
degiskeni ile algilanan fiyat degiskeni arasindaki iligki {izerinde giivenin ilimlastirici

etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Yapilan literatlir taramast sonucunda, hizmet sektoriinde algilanan fiyat ve
giiven arasindaki iligkiyi inceleyen ve giivenin alt boyutlar1 (bu ¢alismada kullanilan
boyutlar) dikkate alinarak yapilan bir aragtirmaya rastlanilmamistir. Bu acidan
bakildiginda, bu calismanin 6zgiin bir degeri oldugu sdOylenebilir.  Arastirmanin
amaglar1 dogrultusunda, ii¢ farkli sektore gore, algilan fiyat ve tiiketici giiveninin

boyutlar1 arasinda ¢esitli hipotezler gelistirilmistir.

H7a= Bankacilik hizmetlerinde, algilanan fiyat ile tiiketici giiveninin dogruluk
boyutu arasinda anlaml ve pozitif bir iliski vardur.
H7b= GSM hizmetlerinde, algilanan fiyat ile tiiketici giiveninin dogruluk boyutu

arasinda anlaml ve pozitif bir iligki vardir.
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H7c= Ozel hastane hizmetlerinde, algilanan fiyat ile tiiketici giiveninin dogruluk

boyutu arasinda anlaml ve pozitif bir iliski vardur.

H8a= Bankacilik hizmetlerinde, algilanan fiyat ile tiiketici giiveninin yardimseverlik
boyutu arasinda anlaml ve pozitif bir iliski vardur.
H8b= GSM hizmetlerinde, algilanan fiyat ile tiiketici giiveninin yardimseverlik
boyutu arasinda anlaml ve pozitif bir iliski vardur.
H8c= Ozel hastane hizmetlerinde, algilanan fiyat ile tiiketici giiveninin

yardimseverlik boyutu arasinda anlaml ve pozitif bir iliski vardir.

HY9a= Bankacilik hizmetlerinde, algilanan fiyat ile tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu
arasinda anlaml ve pozitif bir iligki vardir.
H9b= GSM hizmetlerinde, algilanan fiyat ile tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu
arasinda anlaml ve pozitif bir iligki vardur.
HY9c= Ozel hastane hizmetlerinde, algilanan fiyat ile tiiketici giiveninin yeterlilik

boyutu arasinda anlaml ve pozitif bir iliski vardur.

3.4. Tiiketici Giiveninin Miisteri Baghihg Uzerine Etkisi

Tiiketici giiveni ve miisteri baglilig1 arasindaki iliskiyi inceleyen oldukga fazla
sayida arastirma mevcuttur. Yapilan birgok ampirik ve teorik ¢alismada, tiiketici gliveni
bagliligin onciilii konumunda oldugu ve tiiketici giiveninin baglilik {izerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir (Morgan ve Hunt, 1994; Garbarino ve
Johnson, 1999; Singh ve Sirdeshmukh, 2000; Chaudhuri ve Holbrook, 2001;
Sirdeshmukh ve Singh ve Sabol, 2002; Harris ve Goode, 2004; Alhabeeb, 2005; Auh,
2005; Aydin ve Ozer, 2005; Chiou ve Droge, 2006; Caceres ve Paparoidamis, 2007;
Yieh, Chiao ve Chiu, 2007; Castaldo vd., 2008; Pivato, Misani ve Tencati, 2008;
Rauyruen ve Miller, 2009; Akbar ve Pervez, 2009)

Yenigeri ve Erten’in (2008) yaptiklar1 ¢aligmada, perakende sektdriinde giiven
ve magazaya sadakat arasindaki iliski Olglilmeye c¢alisilmistir. Yapilan analizler
sonucunda iki degisken arasinda bir iliski bulunamamistir. Bagka bir c¢alismada

(Kantsperger ve Kunz, 2010), giiven, iki boyutlu olarak 6l¢lilmiis ve bu boyutlar ile
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baglilik arasindaki etki diizeyleri ayr1 ayr1 analiz edilmistir. Arastirmada kullanilan
giivenin alt boyutlari, yardimseverlik ve dogruluk bilesenleridir. Yapilan analizler
sonucunda yardimseverlik ile bagllik arasinda anlamli ve pozitif bir etki bulunurken,
dogruluk bileseni ile baglilik arasinda anlamli bir etki bulunamamistir. Guenzi, Johnson
ve Castaldo calismasinda (2009), satis gorevlisine giiven, perakende magazaya giiven
ve perakende magazanin kendi iriinlerine yonelik giiven ile baglilik arasindaki olasi
iligki incelenmistir. Arastirma sonucunda, satig gorevlisine giiven disindaki diger

bilesenlerin baglilik iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu bulgusuna ulasilmistir.

Literatiirde, giiven degiskeninin ¢ok boyutlu ele alindigi, ancak toplam giiven
olarak analize sokuldugu ¢aligmalarda mevcuttur (Flavian ve Guinaliu, 2006; Casalo,
Flavian ve Guinaliu, 2007). Bu calismalarda, giiven ile baghlik arasinda anlamli ve

pozitif bir etkinin var oldugu sonucuna ulasilmistir.

Giivenin tli¢ boyutu (dogruluk, yardimseverlik ve yeterlilik) ile miisteri baglilig
arasindaki iligkilerin hizmet sektoriindeki alt sektorler arasinda karsilastirma yapilarak
incelendigi bir arastirmaya literatiirde rastlanmamistir. Yukarida verilen bilgiler

15181nda, literatiire paralel olarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H10a= Bankacilhik hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutu ile miisteri
baghlhig arasinda anlaml ve pozitif bir iligki vardir.

HI10b= GSM hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutu ile miisteri baglhhg
arasinda anlamly ve pozitif bir iligki vardur.

H10c= Ozel hastane hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutu ile miisteri

baghlhig arasinda anlaml ve pozitif bir iligki vardir.

Hlla= Bankacilik hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu ile
miisteri baglhilhg arasinda anlaml ve pozitif bir iligki vardur.

HI11b= GSM hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu ile miisteri
baghlhig arasinda anlaml ve pozitif bir iligki vardir.

Hllc= Ozel hastane hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu ile

miisteri baglhlhg arasinda anlaml ve pozitif bir iligki vardur.
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H12a= Bankaciik hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu ile miisteri
baglhihig arasinda anlaml ve pozitif bir iligki vardur.

H12b= GSM hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu ile miisteri baghlig
arasinda anlaml ve pozitif bir iligki vardir.

H12c= Ozel hastane hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu ile miisteri

baglhihg arasinda anlaml ve pozitif bir iligki vardur.

3.5. Hizmet Cevresinin Tiiketici Giiveni ile Miisteri Baghhg

Arasmdaki Iliski Uzerinde Ihmlastirict (Moderator) Etkisi

Hizmetlerin sunuldugu hem fiziksel hem de sosyal ortamlar tiiketici tercihlerini
etkileyebilecek Onemli faktorlerdir (Lin, 2004). Tiiketicilerin soyut olan hizmeti
degerlendirmeleri, ancak hizmeti aldiklar1 fiziki ortamlar1 ve sosyal ortamlar
degerlendirmeleri ile miimkiindiir (Auh, 2005). Dogal olarak, hizmetin sunuldugu cevre,
hizmetin kalitesini, tliketicinin giivenini, miisteri memnuniyetini, firma itibarin1 ve
baglilig1 etkileyebilecek onemli bir degiskendir. Bunlara paralel olarak, Bitner (1992),
hizmet ¢evresinin, miisterinin baglanma, aragtirma yapma, firma ile iliskiye devam
etme, sadakat, harcama yapma, firmaya geri donme davranislarim1 doguracagini 6ne

surmiistiir.

Auh 2005’teki calismasinda, hizmeti sunanlar ile tiiketicinin etkilesimi ve
magazanin atmosferinin algilanan performans tizerinden tiiketici giivenini etkiledigini
savunmustur. Yazar, giivenden sonra ise, bagliligin olustugunu 6ne siirmiistiir. Yapilan

analizler sonucunda yazarin dngordiigii iliskiler dogrulanmustir.

Hizmet cevresinin kalite ve memnuniyet iizerinde etkili oldugunu ifade eden
caligmalara literatiirde rastlamak miimkiindiir (Bai vd., 2008). Baska bir calismada
(Guenzi, Johnson ve Castaldo, 2009), magaza cevresinin satis personeli, magaza ve
perakendeci markali iiriinlere yonelik giiven tizerindeki etkisi ol¢lilmeye calisilmusgtir.
Aragtirma sonucunda, mazaga ¢evresinin magazaya yonelik giiven iizerinde anlamli ve

pozitif bir etkisinin var oldugu tespit edilmistir.
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Yapilan arastirmalara bakildiginda, hizmet c¢evresinin giiven ile baglilik
arasindaki iliski iizerinde 1ilimlastirict etkiye sahip olup olmadigini inceleyen bir
arastirmaya literatiirde rastlanmamustir. Gelistirilen asagidaki hipotezler ¢er¢evesinde ve
literatiirdeki caligmalar g6z Oniinde bulunduruldugunda, bu arastirmanin farkl bir

yapisinin oldugu sdylenebilir.

HI13a= Bankacilik hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutu ile miisteri
baghhg arasindaki iligki iizerinde hizmet cevresinin ilimlastirict (moderator) etkisi
vardur.

HI13b= GSM hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutu ile miisteri baglhhg
arasindaki iligki iizerinde hizmet cevresinin itlimlastirici (moderator) etkisi vardir.
H13c= Ozel hastane hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutu ile miisteri
baghhg arasindaki iligki iizerinde hizmet cevresinin ilimlastirict (moderator) etkisi

vardir.

Hl14a= Bankacilik hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu ile
miisteri baghhg arasindaki iligki iizerinde hizmet ¢evresinin ilimlastirict (moderatér)
etkisi vardir.

H14b= GSM hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu ile miisteri
baghhg arasindaki iligki iizerinde hizmet cevresinin ilimlastirict (moderator) etkisi
vardir.

Hl14c= Ozel hastane hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu ile
miisteri baghlig arasindaki iligki iizerinde hizmet ¢evresinin thimlastirict (moderatir)

etkisi vardir.

Hl15a= Bankacilik hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu ile miisteri
baghhg arasindaki iliski iizerinde hizmet cevresinin ilimlastirict (moderator) etkisi
vardur.

H15b= GSM hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu ile miisteri baglhlhig
arasindaki iligki iizerinde hizmet cevresinin itlimlagtirici (moderator) etkisi vardir.
Hl15c= Ozel hastane hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu ile miisteri
baghhg arasindaki iliski iizerinde hizmet cevresinin ilimlastirict (moderator) etkisi

vardir.
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3.6. Reklama Yoénelik Tutumun Tiiketici Giiveni Ile Miisteri
Baghlig1 Arasindaki Iliski Uzerinde Ihmlastirici (Moderator)
Etkisi

Tiiketiciler satin alma davraniglarina iliskin karar verirken bireysel, psikolojik ve
sosyal faktorlerden etkilendikleri kadar pazarlama iletisimi faaliyetlerinden edindikleri
bilgilerden de etkilenirler. Pazarlama iletisim araglarindan biri olan reklam; belirlenen
dogru stratejiler, yapilan ilgi uyandirici, yaratici, orijinal ve kaliteli yapimlarla
tilketicilerin satin alma davranislan iizerinde etkili degisiklikler yaratabilir (Yagc1 ve
flaraslan, 2010). Bu diisiince, reklamin tiiketiciler iizerindeki etkisini dlgmeye yonelik

bir¢ok ¢alismanin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Yapilan bir¢ok aragtirmada, reklama yonelik tutumun, satin alma davranisi,
iriine/markaya yonelik tutum ve tiiketicilerin nihai degerlendirmesi lizerindeki etkisi
Olciilmeye caligilmigtir. Tiiketicinin, maruz kaldigi reklama yonelik olumlu tutum iginde
olmasi, satm alma davranisin1 da olumlu etkilemektedir (Yagc1 ve ilaraslan, 2010;
Kazancioglu, Ustiindagh ve Baybars, 2012) . Ayrica, literatiir incelendiginde, reklama
yonelik tutumun markaya yonelik tutumu pozitif yonde etkiledigini One siiren
calismalara (Edell ve Burke, 1987; Mackenzie ve Lutz 1989) rastlanmaktadir. Benzer
bir ¢alismada (Madden, Allen ve Twible, 1988), reklama yonelik tutumun biligsel ve
duyussal degerlendirme arasinda farkli etkiye sahip olup olmadigi OJlgiilmeye
calisilmigtir. Yapilan analizler sonucunda iki degerlendirme arasinda anlamli farkliliklar

tespit edilmisgtir.

Vakratsas ve Ambler (1999), reklamin tiiketici davranisi iizerindeki etkisini
teorik bir modelle agiklamistir. Bu modele gore, reklam girdilerinin (mesajin igerigi,
medya secimi ve tekrarlanma vb.) tiiketicinin ilgi diizeyi tarafindan filtre edildikten
sonra, tiiketicinin biligsel, duyussal ve deneyimlerine gore degerlendirme yapmasi
sonucu c¢esitli davraniglar ortaya c¢ikabilir. Bu davraniglar ise, tercihte bulunma,

tilketme, bagliligin olusmasi ve aliskanlik gibi eylemlerdir.

Yapilan literatiir calismasi sonucunda, reklama yonelik tutumun tiiketici giiveni

ile misteri bagliligi arasindaki iliski lizerinde ilimlastirici etkisinin o6l¢iildiigii bir
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calismaya rastlanmamistir. Boyle bir iliskiyi 6lcen bir calismanin literatiire katki
saglayacagi distiniilebilir. Dolayisiyla, bu c¢alismanin 6zgiin bir degeri oldugu

sOylenebilir.

Hl16a= Bankacilik hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutu ile miisteri
baghhg arasindaki iliski iizerinde reklama yonelik tutumun ihimlastirict (moderatér)
etkisi vardir.

H16b= GSM hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutu ile miisteri baglhlhig
arasindaki iligki iizerinde reklama yonelik tutumun ilimlastirici (moderator) etkisi
vardur.

H16c= Ozel hastane hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutu ile miisteri
baghhig arasindaki iliski iizerinde reklama yonelik tutumun ihmlastirict (moderatér)

etkisi vardur.

Hl17a= Bankacilik hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu ile
miisteri baghhg arasindaki iliski iizerinde reklama yonelik tutumun ilimlastirici
(moderator) etkisi vardir.

HI17b= GSM hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu ile miisteri
baghhig arasindaki iliski iizerinde reklama yonelik tutumun ihmlastirict (moderatér)
etkisi vardur.

H17c= Ozel hastane hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu ile
miisteri baghhg arasindaki iliski iizerinde reklama yoénelik tutumun ilimlastirict

(moderator) etkisi vardir.

HI18a= Bankacilik hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu ile miisteri
baghhg arasindaki iliski iizerinde reklama yonelik tutumun ihmlastirict (moderatér)
etkisi vardir.

HI18b= GSM hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu ile miisteri baglhhg
arasindaki iligki iizerinde reklama yonelik tutumun ilimlastirici (moderator) etkisi
vardur.

H18c= Ozel hastane hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu ile miisteri
baghhig arasindaki iliski iizerinde reklama yonelik tutumun ihmlastirict (moderatér)

etkisi vardur.
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3.7. Arastirmada Kullanilan Degiskenlerin Sektorlere Gore

Farkhihg:

Arastirmanin bu asamasinda, gelistirilen modelde kullanilan degiskenlerin
tiiketicilerin degerlendirmelerine gore, sektorler bazinda farklilik gdsterip gostermedigi
incelenecektir.  Yapilan literatiir calismasinda, sektorlere gore arastirmanin
degiskenlerinin farklilik gdsterip gostermedigini inceleyen bir c¢alisma tespit
edilememistir. Degiskenlerin sektorlere gore farklilik gosterip gostermedigini tespit

etmek i¢in agagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H19aa= Tiiketici giiveninin dogruluk boyutu GSM, Bankacilik ve Ozel hastane

hizmetleri acisindan farklihik gostermektedir.

H19ab= Tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu GSM, Bankacilik ve Ozel hastane

hizmetleri acisindan farklhilhik gostermektedir.

H19ac= Tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu GSM, Bankacilik ve Ozel hastane

hizmetleri acisindan farklhilhik gostermektedir.

H19b= Miisteri baghhigi GSM, Bankacilik ve Ozel hastane hizmetleri agisindan
farkllhik gostermektedir.

H19c= Miisteri memnuniyeti GSM, Bankacilik ve Ozel hastane hizmetleri acisindan

farklilhik gostermektedir.

H19d= Kurum itibart GSM, Bankacuik ve Ozel hastane hizmetleri acisindan farklilik

gostermektedir.

H19¢= Algilanan fiyat GSM, Bankacilk ve Ozel hastane hizmetleri acisindan
farklhilhik gostermektedir.

H19f= Hizmet ¢evresi GSM, Bankacilik ve Ozel hastane hizmetleri agisindan farkhilik

gostermektedir.
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H19g= Reklama yénelik tutum GSM, Bankacilik ve Ozel hastane hizmetleri
acgisindan farklhilhik gostermektedir.

Hipotezlerin sunulmasindan sonra arastirma ig¢in gelistirilen kavramsal model
Sekil 10°da sunulmustur. Bu modelde, ilk asama, miisteri memnuniyeti, firma itibar1 ve
algilanan fiyat degiskenlerinin tiiketici giliveni iizerindeki etkisini 6lgmeye yoneliktir.
Daha sonraki asamada ise, tiiketici giiveni ve miisteri baglilig1 arasindaki olas1 iligki
tespit edilmek istenmektedir. Son asamada, hizmet ¢evresi ve reklama yonelik tutum
degiskenlerinin tliketici gliveni ve miisteri baglhilhigi arasindaki iliski iizerinde

tlimlastirict etkisinin olup olmadigi tespit edilmeye calisilmistir.
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Sekil 10: Arastirmanin Modeli
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4. ARASTIRMA METODOLOJISI

Bu boliimde, oOncelikle aragtirmanin evreni ve Orneklem hakkinda bilgi
verilmektedir. Ardindan, arastirmanin anket formunda yer alan 6lgeklerin hazirlanma
siireci hakkinda bilgi verilmistir. Daha sonra, ¢alismada kullanilan 6lgeklerin
giivenilirlik ve gecerlilik analizi sonuglari sunulmustur. Son olarak, arastirma
hipotezlerini sinamak amaciyla gerceklestirilen tek yonlii varyans analizi (ANOVA),

korelasyon ve regresyon analizi sonuglari sunularak, gerekli yorumlar yapilmistir.

4.1. Orneklem Secimi ve Veri Toplama Yontemi

4.1.1. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Veri Toplama Yontemi

Arasgtirmanmn  amaglari  dogrultusunda, Bankacilik, GSM ve Ozel hastane
hizmetlerine iliskin 3 farkli anket gelistirilmistir. Bu amagla, anketlerin uygulanmasi

icin, 3 farkli ana kitle belirlenmistir.

Bankacilik hizmetlerine iliskin arastirmanin ana kitlesini, Balikesir, Canakkale
ve Kocaeli illerinde bulunan, devlet kurumlarinda calisan personel olusturmaktadir.
Devlet personelinin seg¢ilmesinin nedeni, bankalarin bu pazar bolimiine ayri bir 6nem
vermesidir. Tiirkiye’deki bankalarin bir ¢cogu, devlet personeline iliskin 6zel iiriinler ve
kampanyalar gelistirmektedir. Ayrica, neredeyse tiim devlet personeli maaslarini bir
bankadan almaktadir. Bunu yani sira, devlet personelinin biiylik bir cogunlugu bir veya
birkag¢ bankanin kredi kartin1 kullanmaktadir. Sonug olarak, devlet personeli ve bankalar
arasinda olduk¢a yogun bir iligkinin oldugu goriilmektedir. Bunlardan dolayi, bu
arastirmanin ana kitlesi olarak devlet personeli se¢ilmistir. Ayrica, ulasim kolaylig1 ve
anketin daha rahat uygulanma imkanimin olmasi, bu kisilerin aragtirmanin ana kitlesi

olarak secilmesinin bagka bir nedenidir.

Bankacilik sektoriine iliskin anketin uygulanmasi i¢in, belirtilen illerdeki kamu

kurumlarindan yazili olarak veya yiiz yiize goriiserek gerekli izinler alinmistir. izin
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alindiktan sonra uygulama yapilan kurumlar, Balikesir Universitesi, Canakkale Onsekiz
Mart Universitesi, Izmit Kadim Dogum ve Cocuk Hastanesi ve Derince Belediyesidir.
Bu kurumlarda ¢alisan personele anketler kurum i¢i yetkililer araciligiyla dagitilmis ve
anketler cevaplandiktan sonra tekrar ayni kanalla geri toplanmistir. Bu yolla toplam 700
anket kurumlara gonderilmistir. Geri donen anket sayis1 327 olmasina ragmen, yapilan
incelemelerden sonra kullanilabilir anket sayis1 255 olarak tespit edilmistir. Analize tabi
tutulan anketlerin 101 tanesi Derince Belediyesi, 62 tanesi izmit Kadin Dogum ve
Cocuk Hastanesi, 47 tanesi Balikesir Universitesi ve 45 tanesi Canakkale Onsekiz Mart
Universitesinden elde edilmistir. Ankete katilacak olan devlet personelinin seciminde
temel kriter, bireyin bir bankada hesab1 olmasi1 ve ayni bankanin kredi kartini1 kullantyor
olmasidir. Ankete katilacak olan personelin birden fazla bankayla ¢alismasi durumunda
en yogun calistig1 bankay1 se¢gmesi ve bu bankay1 degerlendirmesi istenmistir. Ankete
katilanlarin hizmet satin aldiklar1 bankalarin isimleri ve hizmeti alan kisi sayisina iliskin

bilgiler Tablo 7°de sunulmustur.

Tablo 7: Cevaplayicilarin Hizmet Satin Aldiklar1 Bankalara iliskin Frekans

Tablosu
Banka ismi Frekans
Akbank 43
Bank Asya 11
City Bank
Denizbank 5
Finansbank 11
Fortis 1
Garanti Bankasi 66
Halk Bankasi
HSBC 5
Ing Bank
Is Bankasi 30
Kogbank 1
Sekerbank 1
TEB 3
Tiirkiye Finans
Vakifbank 22
Yapi1 Kredi Bankasi 10
Ziraat Bankasi 34
Cevapsiz 4
Toplam 255
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GSM sektoriine iliskin ana Kkitlenin belirlenmesinde, bankacilik sektorii
arastirmasinda izlenen yol kullanilmistir. Bu nedenle, GSM sektorii arastirmasinin ana
kitlesi Balikesir, Canakkale ve Kocaeli illerinde bulunan devlet kurumlarinda calisan
personeldir. Yukarida bahsedilen kurumlarin  yami sira, Bankacilik sektori
aragtirmasindan farkli olarak, arastirmaya Kocaeli C Tipi Kapali Ceza Infaz Kurumu
dahil edilmistir. Toplam 500 anket kurumlara génderilmis ve 305 anket geri donmiistiir.
Yapilan incelemelerden sonra, 251 anket arastirma kapsaminda analize tabii
tutulmustur. Bu anketlerin 87’si Balikesir Universitesinden, 76’s1 Canakkale Onsekiz
Mart Universitesinden, 50’si Derince Belediyesinden, 24’{i Kocaeli C Tipi Kapali Ceza
Infaz Kurumundan ve 14’{i izmit Kadin Dogum ve Cocuk Hastanesinden toplanmistir.
Ankete katilacak olan personelin birden fazla GSM operatorii kullanmasi durumunda,
en yogun kullandig1 operatorii segmesi ve bu operatorii degerlendirmesi istenmistir.
Ankete katilanlarin hizmet satin aldiklar1 GSM operatdriiniin isimleri ve hizmeti alan

kisi sayisina iliskin bilgiler Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8: Cevaplayicilarin Kullandiklar1 GSM Operatorlerine Iliskin Frekans

Tablosu
GSM Operatorii Frekans
Avea 63
Turkcell 101
Vodafone 73
Cevapsiz 14
Toplam 251

Ozel hastanelere ydnelik arastirmanin ana kitlesi, Balikesir ve Kocaeli illerinde
bulunan 6zel hastanelerden hizmet satin alan kisiler olarak belirlenmistir. Arastirmanin
uygulanmasinda anketor kullamilmistir. Gerekli egitimler verildikten sonra anketorler,
izin alinan hastanelerde ayakta tedavi goren hastalarla yiiz yiize gorliserek uygulamay1
gerceklestirmiglerdir. 300 anket ile uygulama gergeklestirilmistir.  Yapilan
incelemelerden sonra 243 anketin arastirmada kullanilmasina karar verilmistir.

Aragtirmanin yapildigi hastanelere iligkin bilgi Tablo 9°da sunulmustur.
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Tablo 9: Cevaplayicilarin Hizmet Satin Aldiklar1 Ozel Hastanelere iliskin Frekans

Tablosu
Hastane isimleri Frekans
Balikesir’deki Hastaneler
Ozel 6 Eyliil Hastanesi 24
Ozel Korfez Hastanesi 13
Ozel Edremit Hastanesi 118
Ozel Balikesir Tip Merkezi 4
Ozel Sevgi Hastanesi 27
Kocaeli’deki Hastaneler

Kocaeli Ozel Acibadem Hastanesi 7
Kocaeli Ozel Aile Tip Merkezi 31
Diinya G6z Hastanesi 19
Toplam 243

Sonug olarak, toplam dagitilan anket sayist 1500 diir. Geriye donen ve analiz

yapmak i¢in uygun bulunan toplam anket sayis1 749 adettir.

4.1.2. Anket Formunun Hazirlanma Siireci ve Arastirmada Kullanilan

Olcekler

(Calismada yer alan degiskenlerin 6lgiilmesi i¢in ayrintili bir literatiir arastirmasi
yapilmig ve calismanin kapsam ve igerigi ile uyumlu Olgekler tespit edilmeye
calisilmigtir. Elde edilen Olgeklerden degiskenlerin Olgiilmesi ig¢in uygun oldugu
diisiiniilenler arastirmaya uyarlanmistir. Literatiir taramasi1 sonucunda ulagilan 6l¢ekler
Ingilizce dilinde oldugu igin, dncelikle dlceklerin Tiirkgeye cevirisi gerceklestirilmistir.
Orijinal ve ¢eviri Olgekler her iki dile hakim ii¢ akademisyen tarafindan incelenerek
gerekli diizeltmeler yapilmistir. Bu asamadan sonra, igletme ve pazarlama alanlarinda
uzman baz1 akademisyenlerle O6lgegin uygunlugu konusunda birebir goriismeler
yapilarak icerik gegerliliginin saglanmasina calisilmigtir. Bu goriismelerin ardindan
ankette kullanmilacak sorular belirlenmistir. Olgeklerin tiimiinde 5°1i likert tipi olgek
kullanilmistir (1-kesinlikle katilmiyorum, 2-katilmiyorum, 3-kararsizim, 4-katiliyorum,

5-kesinlikle katiltyorum).
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Arastirmada kullanilan Miisteri Baghiligi 6lcegi, De Ruyter, Wetzels ve
Bloemer, (1998) tarafindan gelistirilmis ve Dimitriades (2006)’da 6l¢egi 7 soru haline

getirerek son seklini vermistir.

Tiiketici Giiveni 6lgegi, dogruluk/diiriistliik, yeterlilik ve yardimseverlik ii¢ alt
boyutuyla Casalo, Flavian ve Guinaliu (2007) tarafindan 13 soru olarak gelistirilmis ve
kullanilmigtir. Tiiketici giiveni literatiirde ¢ok farkli sekilde olgiilmesine ragmen, bu
calismada 3 boyutlu olarak ele alinmistir. Bu nedenle, Casalo, Flavian ve Guinaliu

(2007)’deki calismasinda kullanilan 6l¢ek, bu calisma i¢in uygun bulunmustur.

Miisteri memnuniyeti 0lgegi, Swaen ve Chumpitaz 2008’deki ¢aligmasindan
alinmistir. Yazarlar, memnuniyet 6lgegini Oliver (1980)’den uyarlamislardir. Oliver’in
(1980) calismasinda memnuniyet 6lgegi 10 soru ile dl¢lilmiistiir. Swaen ve Chumpitaz

ise, 10 soruyu elemine ederek Olgegi 5 soru haline getirmislerdir.

Itibar 6lcegi ise, Casalo, Flavian ve Guinaliu 2007’ deki ¢alismasindan alimmustir.
Sorularin alindig1 calismada, firma itibar1 4 soru ile Ol¢lilmiistiir. Bu ¢alismada ise,
firma itibar1 5 soru ile Olgiilmiistiir. 4 soru olarak gelistirilen firma itibar1 6l¢egine
firmanin toplumdaki genel durumunu gdsteren bir soru daha eklenerek dlgek son haline

gelmistir.

Algilanan Fiyat degiskeni, Grewal, Monroe ve Krishnan’in 1998’deki
calismalarinda gelistirdikleri 4 soru ve Turan ve Colakoglu’nun 2009 yilindaki

caligmalarindan alinan 1 soru ile toplam 5 faktor kullanilarak dl¢iilmeye ¢alisiimistir.

6 sorudan olusan Hizmet Cevresi 6l¢cegi ilk defa, Bai, Lai, Chen, ve Hutchinson

tarafindan 2008 yilinda kullanilmigtir.

Reklama yonelik tutum 6lgegi, Bearden ve Netemeyer (2005) tarafindan yazilan
Handbook of Marketing Scales adl1 kitaptan alinmistir. Reklama yonelik tutum 6lgegi
olarak adlandirilan bu 6lgek, 7 soru olarak ele alinmistir. Ancak bu ¢alismada, konunun
uzmanlari ile yapilan ¢alisma sonucunda, iki soru atilarak dlgek 5 soru haline getirilip

kullanilmustir.
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4.2. Verilerin Analizi

4.2.1. Demografik Yapiya Iliskin Bulgular

Arastirma ¢ farkl sektorii karsilastirmaya dayali oldugu i¢in, arastirmada ti¢ farkl
anket uygulamasi kullanilmistir. GSM ve Bankacilik sektorlerine iligkin anket Balikesir,
Canakkale ve Kocaeli illerinde yasayan devlet personeli iizerinde uygulanmistir. Ozel
hastane sektoriine iligkin anket uygulamasi, Balikesir ve Kocaeli illerinde 06zel
hastanelerden hizmet satin alan kisiler tlizerinde gerceklestirilmistir.  Arastirmada
kullanilan ii¢ anket formu genel olarak degerlendirildiginde, calismaya katilan
cevaplayicilarin 9%62°si erkek, %38’1 ise kadindir. Cevaplayicilarin egitim diizeyi
incelendiginde, %]15’inin ilkdgretim, %32’sinin lise ve %53’linlin iiniversite ve
lisanstistii egitim diizeyine sahip bireylerden olustugu goriilmektedir. Arastirmaya
katilan cevaplayicilarin yas diizeyleri incelendiginde ise, 25 yas altinda bulunanlarin
oran1 %16, 25- 34 yas arasinda %32, 35- 44 yas arasinda %29 ve 45 ve lizerinde yasta
bulunanlarin orani ise %?23’tiir. Gen¢ niifusa sahip cevaplayicilarin biiylik oranda
tiniversite ve lisansiistii egitim diizeyine sahip olduklar1 arastirmanin bir baska

demografik bulgusudur.

Anket formlar1 sektorel olarak incelendiginde, bankacilik sektoriine iliskin anket
formunu cevaplandiranlarin yas ortalamast 32 iken, aylik gelir ortalamas1 2048,36°d1r.
GSM sektoriine iligkin anket formunu yanitlayan cevaplayicilarin yas ortalamasi 36,87
iken, gelir ortalamas1 2240,12°dir. Hastane sektoriine yonelik olarak tasarlanan anket
formunu dolduran cevaplayicilarin yas ortalamasi 39,65 iken, gelir ortalamas1 1474,74

olarak gerceklesmistir.

Tablo 10°da arastirma 6rnekleminin gerek ii¢ ayr1 sektore ayrilmis sekline, gerekse
sektorlerin birlestirilmis sekline iligskin cinsiyet, medeni durum, egitim ve yas diizeyine

gore dagilimi goriilmektedir.
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Tablo 10: Sektor Bazinda Demografik Bulgular

N Banka GSM Hastane Genel Toplam
Demografik Ozellikler Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Kadin 79 31,2 90 36,7 110 45,5 279 37,7
Cinsiyet | Erkek 174 68,8 155 63,3 132 54,5 461 62,3
Toplam 253 100 245 100 242 100 740 100
Evli 150 59,5 174 70,7 157 64,6 481 64,9
Medeni
Durum Bekar 102 40,5 72 29,3 86 35,4 260 35,1
Toplam 252 100 246 100 243 100 741 100
ilkogretim 18 7,1 33 13,2 63 25,9 114 15,3
o Lise 60 23,6 72 28,8 104 42,8 236 31,6
E%mm. Universite ve

Diizeyi | -, .o 176 69,3 145 58 76 31,3 397 53,1

Lisansiistii
Toplam 254 100 250 100 243 100 747 100
25 yas alt1 59 24,6 7 4 38 15,8 104 15,9
25-34 90 37,5 60 34,5 61 25,3 211 32,2
Yas |35-44 68 28,3 67 38,5 56 23,2 191 29,2
45 ve iizeri 23 9,6 40 23 86 35,7 149 22,7
Toplam 240 100 174 100 241 100 655 100

4.2.2. Kesifsel Faktor Analizi

Faktor analizi, bir grup degisken arasinda iliskilere dayanarak verilerin daha
anlamli ve 6zet bir bicimde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir analiz tiirtidiir
(Nakip, 2006). Cok genel bir siniflamayla ele alinirsa, (a) bir testteki maddelerin hangi
temel bilesenlere isaret ettigini belirlemek, (b) test maddelerini etkileyen arka plandaki
gizli yapiy1 veya gizli degiskenleri ortaya c¢ikarmak veya (c) faktorler ve degiskenler

arasindaki iliskilerin niteligini saptamak i¢in kullanilir (Sencan, 2005).

Arastirmada anket formundaki maddelerin hangi temel bilesenlere isaret ettigini
belirlemek amaciyla SPSS 16.0 paket programi kullanilarak kesifsel faktor analizi
yapilmistir. Analiz sonucunda miisteri bagliligi, hizmet ¢evresi, algilanan fiyat, miisteri
memnuniyeti, reklama yonelik tutum ve firma itibar1 faktorleri ile tiiketici giiveni
degiskeninin ii¢ alt boyutu (dogruluk, yardimseverlik ve yeterlilik) olmak iizere toplam

dokuz faktor ortaya ¢ikmaktadir.

Kesifsel faktor analizinden elde edilen bulgular dogrultusunda, miisteri baglilig 7,

hizmet ¢evresi 6, algilanan fiyat 5, miisteri memnuniyeti 5, reklama yonelik tutum 5 ve
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firma itibar1 5 soru kullanilarak OSlgiiliirken, tiiketici giiveni degiskenini olusturan fii¢

boyutu 6lgmek amaciyla toplam 13 soru kullanilmustir.

Kesifsel faktor analizi i¢in uygulanan, Orneklemin yeterliligini ve veriye
uygunlugunu sinamak amaciyla gerceklestirilen Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6lgiitii ve

Bartlett’in Kiiresellik Testi sonuglar1 Tablo 11°de sunulmustur.

Tablo 11: KMO Olciitii ve Bartlett’in Kiiresellik Testi Sonuclar

KMO Orneklem Biiyiikliigiiniin Yeterliligi Olgiitii 0,96
Ki-Kare Degeri 24340
Bartlett’in Kiiresellik
Serbestlik Derecesi 1035
Testi
Anlamhhlik Diizeyi 0,001

Verilerin faktér analizi yapmak i¢in uygun olup olmadigmi belirlemek igin
gerceklestirilen KMO analizi degerinin 0,60’1n {izerinde olmasi arzulanir. Ana kitle
icindeki degiskenler arasinda bir iligkinin var olup olmadig1 ise Bartlett’in Kiiresellik
Testi ile stnanmaktadir. Bu test degerinin anlamli ¢ikmasi iligkinin varligini, dolayisiyla
verinin faktor analizi yapmak i¢in uygun oldugunu gostermektedir (Nakip, 2006). Tablo
11 incelendiginde, KMO degerinin arzulanan degerin ¢ok iizerinde (0,96) oldugu
goriilmektedir. Buna ek olarak, Bartlett’in Kiiresellik Testi’nin anlamli ¢ikmasi (0,001)

faktor analizine devam etmenin uygun oldugunu gostermektedir.

Bu sonuglarin ardindan, mevcut maddeler iizerinde faktor analizi yapmanin uygun
oldugu goriilmiistiir. Gergeklestirilen kesifsel faktor analizi sonuglari Tablo 12°de
sunulmaktadir. Aragtirma ti¢ farkli sektorii karsilagtirmaya dayali oldugu igin, ti¢ farkli
ana kitle belirlenmis ve ii¢ farkli anket uygulamasi yapilmistir. Tablo 12’de sadece

GSM anketinin sorulari verilerek faktor analizi sonuglar1 sunulmustur.
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Tablo 12: Degiskenlere Ait Kesifsel Faktor Analizi Sonugclari

1 2 3
MUSTERI BAGLILIGI

Su anda kullandigim GSM operatdriiniin sunmay1 vaat ettigi iletisim hizmetlerine iliskin her 0.73
zaman giliven duyarim. (B3) ’
Su anda kullandigim GSM operatoriiniin bana yardimeci oldugunu ve beni destekledigini 0.71
diisinmekteyim. (B6) ’
Su anda kullandigim GSM operatoriiniin - miigterilere kargt iyi niyetli oldugunu

- . 0,70
diistinmekteyim. (B7)
Su anda kullandigim GSM operatoriiniin insanlarin kullanimima sundugu hizmetler tamdir, 0.69
yerindedir ve kesinlikle miisteriyi aldatmaya yonelik degildir. (BS) ’
Su anda kullandigim GSM operatoriiniin bana verdigi bilgilerin dogru ve samimi oldugunu 0.65
diistiniiyorum. (B2) ’
Su anda kullandigim GSM operatdrii kamuoyuna ve miisterilerine yonelik yaniltict 0.63
bilgilendirmelerde bulunmaz. (B4) ’
Su anda kullandigim GSM operatoriiniin, miisterilerine yonelik tim yiikiimliiliiklerini tam 0.58
anlamiyla yerine getirdigini diisiiniiyorum. (B1) ’

HiZMET CEVRESI
Kullandigim GSM operatoriiniin ¢alisanlart ihtiyaglarini karsilayacak nitelikte uygun arag-
0,74

gere¢ kullanirlar. (HC4)
Kullandigim GSM operatdriiniin ¢alisanlar iyi giyimli, diizenli, nazik, miisterilere 6zen

N e 0,74
gosteren kisilerdir. (HCS)
Kullandigim GSM operatoriiniin hizmet sundugu yetkili subeler/web sayfasi diizenli, rahat 0.73
(konforlu) ve ilgi ¢ekicidir. (HC2) ’
Caligsanlar (miisteri hizmetleri, bayilerde calisan bireyler vb.) iglerini iyi yapan ve yeterli

S 0,72
kisilerdir. (HC6)
Kullandigim GSM operatoriiniin - hizmet sundugu birimler (yetkili subeler/bayiler) 0.70
ulasilabilecek, uygun bir yerdedir. (HC1) ’
Kullandigim GSM operatoriiniin hizmet sundugu web sayfasi, telefon hizmetleri karmasik 0.69
degildir, istenilen yere kolayca ulasilabilir. (HC3) ’
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ALGILANAN FIYAT 3 4 5
Hizmet aldigim GSM operatoriinden kaliteli hizmeti makul (uygun) bir fiyata aldigimi 0.80
diistinityorum. (AF2) ’
GSM operatdriimiin bana sundugu hizmetin ekonomik oldugunu diisiiniiyorum. (AF3) 0,78
GSM operatoriimden aldigim hizmet, ihtiyaglarimi makul bir bedelle karsilamaktadir. (AF4) 0,78
Hizmet aldigim GSM operatdriine ddedigim paranin, tam karsiligini aldigimi diisiiniiyorum. 071
(AF1) ’
GSM operatoriimiin 6dedigim paray1 hak ettigini diisiiniiyorum. (AF5) 0,67
MUSTERI MEMNUNIYETI

Su anda kullandigim GSM operatorii, bana gore, en ideal GSM operatoriidiir. (M3) 0,74
Su anda kullandigim GSM operatorii benim i¢in iyi bir tercihtir. (M5) 0,72
Su anda kullandigim GSM operatoriinii tercih etmekle akillica bir is yaptigimi

o 0,72
diistiniiyorum. (M4)
Su anda kullandigim GSM operatdrii benim gereksinimlerimi tam anlamiyla karsilar. (M1) 0,70
Su anda kullandigim GSM operatorii aklima geldiginde bende memnuniyet hissi uyandirir. 0.67
(M2) )

REKLAMA YONELIK TUTUM

Kullandigim GSM operatoriiniin yapmis oldugu reklamlar ilgimi ¢eker. (R2) 0,80
Kullandigim GSM operatoriiniin reklamlar1 firmaya yonelik giiven duygusunu arttirir. (R3) 0,76
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REKLAMA YONELIK TUTUM (Devami)

Kullandigim GSM operatoriiniin su anda yapmis oldugu reklamlar firmaya olan ilgiyi
arttiric bir etkiye sahiptir. (R1)

0,69

Kullandigim GSM operatdriiniin yapmis oldugu reklamlar firmaya iliskin dogru bilgileri
igerir. (R4)

0,67

Kullandigim GSM operatdriiniin yapmis oldugu reklamlar yeni kampanyalar1 ve gesitli
avantajlar1t miisterilere dogru olarak duyurur. (R5)

0,65

FiRMA iTiBARI

Su anda kullandigim GSM operatérii iyi bir itibara sahiptir. (1)

0,73

Su anda kullandi§im GSM operatdrii iyi hizmet sundugu bilinen bir operatérdiir. (13)

0,70

Su anda kullandigim GSM operatdrii rakiplerinden daha iyi bir itibara sahiptir. (12)

0,69

Su anda kullandigim GSM operatdriiniin toplumdaki genel imaji olumludur. (i5)

0,69

Su anda kullandigim GSM operatorii, misterilerine karsi hakkaniyetli davrandigi bilinen bir
operatordiir. (14)

0,51

GUVEN 1. BOYUT (DOGRULUK)

Su anda kullandigim GSM operatdriiniin bana verdigi bilgilerin dogru ve samimi oldugunu
diistiniiyorum. (G2)

0,74

Su anda kullandigim GSM operatorii kamuoyuna ve miisterilerine yonelik yaniltict
bilgilendirmelerde bulunmaz. (G4)

0,70

Su anda kullandigim GSM operatdriiniin sunmay1 vaat ettigi iletisim hizmetlerine iliskin her
zaman giliven duyarim. (G3)

0,67

Su anda kullandigim GSM operatoriiniin insanlarin kullanimina sundugu hizmetler tamdir,
yerindedir ve kesinlikle miisteriyi aldatmaya yonelik degildir. (G5)

0,62
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GUVEN 1. BOYUT (DOGRULUK) (Devami) 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Su anda kullandigim GSM operatoriiniin, misterilerine yonelik tiim yiikiimliliiklerini tam 0.60
anlamiyla yerine getirdigini diisiiniiyorum. (G1) ’
GUVEN 2. BOYUT (YARDIMSEVERLIK)

Su anda kullandigim GSM operatoriiniin - miigterilere kargt iyi niyetli oldugunu 0.76
diistinmekteyim. (G7) ’
Su anda kullandigim GSM operatdriiniin uygulamalarinin miisterilere yardim edici bir

< - X 0,74
yapisinin oldugunu diisinmekteyim. (G8)
Su anda kullandigim GSM operatoriiniin bana yardimei oldugunu ve beni destekledigini 0.68
disiinmekteyim. (G6) ’
Su anda kullandigim GSM operatériiniin kendi faydasi kadar miisterilerinin ¢ikarini da 6n 0.67
planda tuttugunu diisinmekteyim. (G9) ’

GUVEN 3. BOYUT (YETERLILIK)
Su anda kullandigim GSM operatdriiniin faaliyetlerini yerine getirecek yeterli kaynaklara 0.80
sahip oldugunu diisinmekteyim. (G12) ’
Su anda kullandigim GSM operatériiniin giiglii bir hizmet alt yapisina sahip oldugunu 0.75
diistinmekteyim. (G13) )
Su anda kullandigim GSM operatériiniin sundugu hizmetlerin miisterilere duyurulmasinda 0.69
ve ulastirilmasinda yeterli deneyime sahip oldugunu diisiinmekteyim. (G11) ’
Su anda kullandigim GSM operatorii miisteri ihtiyaclarina cevap verecek gerekli donanima 0.69
sahip oldugunu diisinmekteyim. (G10) ’
B 5 19,588 | 2,682 | 2,072 | 1,804 | 1,564 | 1,402 | 1,308 | 1,178 | 1,054
OZ DEGER
42,583 | 5,831 4,504 3,922 3,401 3,048 2,843 | 2,561 2,290
ACIKLANAN VARYANS (%)
70,98

TOPLAM ACIKLANAN VARYANS (%)
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Tablo 12’de goriildiigli gibi, maddeler beklenen degiskenlere yiiklenmektedir.
Faktor analizi sonucunda degiskenlerin 6lgmeyi beklenen unsuru 6lgmeyi basardigi
sOylenebilir. Ayrica %70,98 diizeyindeki agiklanan varyans sosyal bilimler i¢in yeterli
bir varyans diizeyini temsil etmektedir. Kaynaklar, sosyal alanlarda agiklanan varyansin

en az %60 olmasini 6nermektedir (Nakip, 2006).

4.2.3. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik, o6lgmelerin tekrarlanmasi halinde ortaya c¢ikan tutarli sonuglardir
(Nakip, 2006). Klasik 6l¢iim kuraminda giivenilirlik tek bir climle ile “test veya 6lgek
sonuclarinin kavramsal yapiya iliskin olguyu dogru bir sekilde ortaya ¢ikarmasi; 6lgiim
aract farkli yerlerde, farkli zamanlarda ve ayni ana kitleden secilen farkli 6rnek
kitlelerde uygulandiginda benzer sonuglar vermesi” olarak tanimlanabilir (Sencan,

2005).

Pazarlama arastirmalarinda uygulamasina sikca rastlanan Likert 6l¢ekli sorularda
giivenilirligi belirlemek i¢in Cronbach’in alfa (o) katsayisi kullanilir. Bu katsayinin
0,01-0,20 araliginda olmast 6l¢egin hi¢ giivenilmez oldugunu, 0,21-0,40 arasinda
olmas1 giivenilmez oldugunu, 0,41-0,60 arasinda olmasi nispeten giivenilir oldugunu,
0,61-0,80 arasinda olmasi giivenilir oldugunu ve 0,81-1,00 arasinda olmasi ise ¢ok

giivenilir oldugunu gostermektedir (Nakip, 2006).

Aragtirmada 0lgeklerin giivenilirliginin dlgiilmesi i¢in faktor analizinden elde edilen
sonuglar dogrultusunda Slc¢eklerin Cronbach a katsayilar1 hesaplanmistir. Tablo 13°de
Olcekleri olusturan maddelere iliskin Cronbach a degerleri 6l¢ek bazinda sunulmaktadir.
Tablodaki sonuglar incelendiginde, arastirma kapsaminda kullanilan tim oOlc¢eklerin

yiiksek giivenilirlik diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.

97



Tablo 13: Degiskenleri Olusturan Madde Sayilari ve

Cronbach a Katsayilari

Degiskenler Degiskenin Cronbach a
Madde Sayisi Katsayisi
Miisteri Baghihg: 7 0,92
Hizmet Cevresi 6 0,87
Algilanan Fiyat 5 0,92
Miisteri Memnuniyeti 5 0,91
Reklama Yonelik Tutum 5 0,88
Firma itibar 5 0,87
Tiiketici Giiveni 13 0,92

4.2.4 Gegerlilik Analizleri

Arastirmanin anket formunda yer alan Olgeklerin gegerliliklerini saglamak igin
oncelikle icerik gecerliligi arastirilmstir. Icerik gecerliligi, 6rneklem olarak belirlenen
test veya Olcek maddelerinin belirli bir amaca yonelik olarak kavramsal ana kitleyi
temsil etme derecesidir. Bu nedenle literatiirde bazen “Orneklem gecerliligi” olarak
isimlendirilmistir. Secilen Orneklem maddeleri kavramsal ana kitleyi temsil ettigi
oranda icerik gegerliligine sahiptir. Icerik gegerliliginde l¢iim aracinin 8lgmek istedigi
yapiy1 Ol¢lip dlgmedigi Olcegi gelistiren kisilerin kendilerine degil, uzman kararlarina
birakilmistir. Bu kisilerin en 6nemli 6zelligi konuyu bilmeleri ve daha objektif bir

degerlendirme yapabilmeleridir (Sencan, 2005).

Bu aragtirmada kullanilan o6lcekler literatiirde gecerliligi kanitlanmis Olgekler
oldugundan, 6l¢ek maddelerinin olusturulmasi sirasinda icerik gecerliligine ihtiyag
duyulmamstir. Ancak, orijinal Ol¢ekler ile Tiirkge ¢evirileri arasindaki uyum igin
Ingilizce ve Tiirkceye hakim iki akademisyenden yardim alinmistir. Anket formunun
olusturulmasindan sonra isletme ve pazarlama alaninda uzman ve Olgek gelistirme
konusunda deneyimli bazi akademisyenlerle arastirmanin amaci ve kapsami ile
kullanilan olgeklerin uyumlulugu konusunda goriismeler yapilmistir. Ayrica, ana
calisma oncesinde gergeklestirilen on test sonuglari, kullanilan 6l¢eklerin ve bir biitlin

olarak anket formunun igerik gecerliligine sahip oldugunu gostermektedir.
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Arastirmada incelenen ikinci gegerlilik tiirii ise yap1 gecerliligidir. Yap1 gegerliligi,
belirli bir davranis alanina, kavramsal yapiya veya belirli bir faktdre iliskin sonuglar
elde etmek istendigi zaman uygulanir. Degiskenlerin bir faktor iizerindeki faktor
agirliklar yliksekse s6z konusu degiskenlerin yapisal gecerlilige sahip oldugu sdylenir.
Fakat bu yeterli degildir. Faktor sayisinin ve faktorler arasindaki iliskilerin de kuramla
bir sekilde mutabakat icinde olmas1 gerekir. Yap1 gegerliligi diger gegerlilik tiirlerini de
kapsayan bir gegerlilik tiridiir. Yap1 gecerliliginin olmasi i¢in igerik gecerliligi,
Cronbach o katsayisi, kesifsel ve dogrulayici faktor analizleri, birlesme (yakinsama-
convergent), ayrilma (ayrisma-discriminant) ve tek boyutluluk (unidimensionality)
gecerliligi gibi giivenilirlik ve gegerlilik kistaslarinin yerine gelmesi gerekmektedir

(Sencan, 2005).

Bu arastirmada igerik gecerliligi i¢in baz1 ¢alismalardan yukarida bahsedilmektedir.
Degiskenlere iligkin Cronbach o katsayilart ise Tablo 13’de sunulmustur. Gerek igerik
gecerliligi gerekse Cronbach a katsayilarinin bu ¢alismanin yapir gegerliligi i¢in birer

kanit olusturdugu sdylenebilir.

Ortaya ¢ikan yapmin gecerligini istatistiksel olarak ispatlamak amaciyla
gerceklestirilen analizlerden biri de madde toplam (item- total) ve madde kalan (item-
remainder) korelasyon hesaplamalaridir. Madde analizleri 6lgegin yap1 gegerliligine
iligkin ipuglar1 vermektedir. Ciinkii bu analiz, 6l¢egin 6l¢meyi amagladigi bir 6zelligi
baska Ozelliklerle karistirmadan Olgiip O6lgmedigini belirleyerek tutarli bir olgek
olusturmak i¢in yapilmaktadir (Tavsancil, 2002). Tablo 14’te her bir madde icin
hesaplanmis madde toplam ve madde kalan korelasyonlar1 goriilmektedir. Bir
calismada, madde toplam ve madde kalan koreldsyonlarinin yiiksek diizeyde ve
istatistiksel olarak anlamli olusu, maddelerin aym1 davranist 6lgmeye yonelik ve
giivenilir oldugunu gostermektedir. Genel olarak madde toplam korelasyonu 0,30’dan
yiiksek maddelerin bireyleri iyi derecede ayirt ettigi diislintildiigiinde, bu 6lcekte yer
alan maddelerin ayirt ediciliginin yiiksek oldugu sdylenebilir (Biiyiikoztiirk, 2007).
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Madde toplam korelasyonlarinin hesaplanmasi isleminde, dncelikle cevaplayicilarin
Olcegin her bir maddesi i¢in verdikleri puanlarin faktoér toplamlari elde edilmistir.
Ardindan, her bir madde ile dahil oldugu faktoriin toplam puani arasindaki pearson
korelasyon katsayilari hesaplanmistir. Madde kalan korelasyonlar1 ise, madde toplam
puanindan ilgili madde ¢ikarilarak hesaplanan degerle, ilgili madde arasindaki pearson
korelasyon katsayisin1 ifade etmektedir (Bindak, 2005). Dolayisiyla, olgekteki tiim
maddelerin toplamindan olusan toplam degiskeni ile ilgili madde arasinda hesaplanan
korelasyon katsayis1 madde toplam korelasyonunu ifade ederken, ilgili madde harig
Olcekteki diger maddelerin toplamindan olusan toplam degiskeni ile s6z konusu madde
arasinda hesaplanan korelasyon katsayis1 ise madde kalan korelasyonu olarak
tanimlanmaktadir. Arastirmada kullanilan maddeler {izerinde gergeklestirilen
analizlerle, tiim korelasyon degerlerinin anlamli (>0,30) oldugu ortaya konmustur. Bu

sonugclar, 6l¢egin yap1 gecerliligi i¢in birer kanit niteligindedir.
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Tablo 14: Madde Toplam ve Madde Kalan Korelasyonlar

Madde Madde

Gozlenen Toplam Kalan
Degiskenler Gizil Degiskenler Korelasyonlar: | Korelasyonlar:
B1 <--- | Miisteri Baghhg 0,83 0,77
B4 <--- | Miisteri Baghhg 0,83 0,76
B2 <--- | Miisteri Baghhg 0,84 0,78
B5 <--- | Miisteri Baghhg 0,83 0,76
B7 <--- | Miisteri Baghhgi 0,78 0,68
B6 <--- | Miisteri Baghhg 0,83 0,76
B3 <--—- | Miisteri Baghhg 0,83 0,76
HC3 <-—- | Hizmet Cevresi 0,79 0,67
HC1 <--- | Hizmet Cevresi 0,76 0,63
HC6 <--- | Hizmet Cevresi 0,78 0,67
HC2 <--- | Hizmet Cevresi 0,80 0,70
HC5 <--- | Hizmet Cevresi 0,77 0,66
HC4 <--- | Hizmet Cevresi 0,80 0,71
11 <--- | Firma Itibar 0,82 0,70
13 <--- | Firma Itiban 0,84 0,74
12 <--- | Firma Itiban 0,82 0,71
15 <-- | Firma ltiban 0,82 0,71
14 <--- | Firma Itiban 0,79 0,64
R2 <--- | Reklama Yo6nelik Tutum 0,85 0,75
R3 <--- | Reklama Yo6nelik Tutum 0,86 0,76
R1 <--- | Reklama Yo6nelik Tutum 0,77 0,63
R4 <-—- | Reklama Yo6nelik Tutum 0,80 0,69
R5 <--- | Reklama Yo6nelik Tutum 0,81 0,70
AFS <--- | Algilanan Fiyat 0,85 0,77
AF1 <--—- | Algilanan Fiyat 0,85 0,77
AF4 <--- | Algilanan Fiyat 0,87 0,80
AF3 <--— | Algilanan Fiyat 0,89 0,82
AF2 <--- | Algilanan Fiyat 0,90 0,85
M2 <--- | Miigteri Memnuniyeti 0,85 0,76
M1 <--- | Miisteri Memnuniyeti 0,83 0,73
M4 <--- | Miigteri Memnuniyeti 0,87 0,79
M5 <--- | Miisteri Memnuniyeti 0,86 0,77
M3 <--- | Miigteri Memnuniyeti 0,87 0,78
Gl <--- | Giivenl (Dogruluk) 0,82 0,70
G5 <--- | Giivenl (Dogruluk) 0,82 0,70
G3 <--- | Giivenl (Dogruluk) 0,85 0,76
G4 <--- | Giivenl (Dogruluk) 0,79 0,67
G2 <--— | Giivenl (Dogruluk) 0,83 0,73
G9 <--- | Giiven2 (Yardimseverlik) 0,84 0,71
G6 <--- | Giiven2 (Yardimseverlik) 0,87 0,76
G8 <--- | Giiven2 (Yardimseverlik) 0,89 0,80
G7 <--- | Giiven2 (Yardimseverlik) 0,89 0,80
G10 <--- | Giiven3 (Yeterlilik) 0,83 0,68
Gl11 <--- | Giiven3 (Yeterlilik) 0,81 0,67
G13 <--- | Giiven3 (Yeterlilik) 0,83 0,68
G12 <--- | Giiven3 (Yeterlilik) 0,84 0,72
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Diger taraftan, degiskenlerin tamaminin tek boyutluluk gecerliligine sahip oldugu
Tablo 15’te goriilmektedir. Sencan’a gore (2005) tek boyutlulugun ispati icin Slgek
veya varsa alt boyutlar1 ayr1 ayri faktor analizine tabi tutulmali ve analiz sonucunda
birinci faktoriin acikladigi varyans en az %40 olmalidir. Bu degerin tiim dlgeklerde

saglandig1 goriilmektedir.

Tablo 15: Olceklerin Tek Boyutta Aciklanan Varyans Degerleri

Olcekler Tek Boyutta Aciklanan Varyans (%)
Miisteri Baglilig 68,15
Hizmet Cevresi 61,21
Algilanan Fiyat 76,70
Miisteri Memnuniyeti 73,37
Reklama Yo6nelik Tutum 67,16
Firma itibari 66,62
Giiven 1 (Dogruluk) 67,60
Giliven 2 (Yardimseverlik) 76,32
Giiven 3 (Yeterlilik) 69,00

Yapisal gecerliligi belirlemek i¢in kullanilabilecek bir diger analiz birlesme ve
ayrilma gecerliligidir. Birlesme gegerliligi, Olcek veya testin tek boyutlu ise tiim
gostergeleri arasindaki iligkinin yiiksek ¢ikmasidir. Olgek veya test ¢ok boyutlu ise iki
durum s6z konusudur. Eger boyutlar arasinda iliski yoksa her bir boyut icindeki
gostergeler arasindaki iligkinin yliksek c¢ikmasi gerekir. Eger boyutlar arasinda iligki
varsa, boyutlara bakilmaksizin 6l¢egi olusturan tim gostergeler arasindaki iligkiler
yiiksek olmalidir. Ayrilma gecerliligi ise, gelistirilen 6lgek veya testin sonuclariyla,
farkli fakat ilgili baska bir kavramsal yapiy1 dlgen test sonuglarinin diisiik korelasyon

rakamlar1 vermesidir (Sencan, 2005).
Birlesme (yakinsama) gegerliligini saptayabilmek icin, dogrulayic1 faktor analizi

sonuglart yol gosterici niteliktedir. Tablo 16’da arastirma degiskenleri {izerinde

gerceklestirilen dogrulayici faktor analizinin uyum iyiligi sonuglar1 sunulmaktadir.
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Tablo 16: Dogrulayici Faktér Analizi Uyum lyiligi Sonuclar

CMIN | DF | CMIN/DF | GFI | CFI | NFI IFI TLI | RMSEA | SRMR

2932,950 | 953 3,078 0,85 10,92 | 0,88 | 0,92 0,91 0,053 | 0,0399

Tablo 16°da yer alan degerler incelendiginde, Ki kare/ serbestlik derecesi (CMIN/df),
RMSEA ve Standardize edilmis RMR degerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu
goriilmektedir (Bayram, 2010). Diger taraftan GFI, CFI, NFI, IFI ve TLI degerlerinin
kabul edilebilir degerlere olduk¢a yakin oldugu gozlenmektedir. Bu nedenle,
dogrulayici faktor analizi sonucunda gozlenen ve gizil degisken yapisinin dogrulandigi

sOylenebilir.

Dogrulayici faktor analizi sonuglariin kabul edilebilir diizeyde olmasi, bu analiz
kapsaminda hesaplanan degerlerin de kabul edilebilir oldugunu gosterecektir. Bu
nedenle, dogrulayicit faktér analizi sonucunda ortaya c¢ikan standardize edilmis B
degerleri ve gozlenen degiskenle gizil degisken arasindaki iliskiyi gosteren t degerleri
dikkate alinmis ve Tablo 17°de sunulmustur. Bu degerler incelendiginde, her bir boyuta
ait gozlenen degiskenlerin (arastirma sorulari), gizil degiskenlere (boyutlar) uygun bir
bicimde yiiklendigi goriilmektedir. Ayrica tiim boyutlar incelendiginde, boyut ile
boyutu olusturan maddeler arasindaki yollar i¢in hesaplanan t degerlerinin tamami %99
giiven diizeyinde anlamlidir. Bu sonuglar, 6lgegi olusturan maddelerin yakinsama
gecerliligi i¢in bir kanit niteligindedir. Buna ek olarak, dogrulayici faktor analizinin
yorumlanmasinda kullanilan uyum indeksi degerlerinin kabul dilebilir diizeyin iizerinde
olmasi, arastirma degiskenlerinin bir biitliin olarak kullaniminin gegerliligi noktasinda

bir fikir vermektedir.
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Tablo 17: Arastirma Degiskenlerine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Standardize
Edilmis

Gozlenen B
Degiskenler Gizil Degiskenler Katsayilar t p
B1 <--- Miisteri Baghhga 0,84
B4 <em- Miisteri Baghhg 0,82 27,62 0,001
B2 <om- Miisteri Baghhg 0,84 28,44 0,001
B5 <e-- Miisteri Baghhg 0,80 26,30 0,001
B7 <emm Miisteri Baghhg 0,69 21,29 0,001
B6 <--- Miisteri Baghhg 0,77 24,76 0,001
B3 <em- Miisteri Baghhg 0,78 25,44 0,001
HC3 <o Hizmet Cevresi 0,73
HC1 < Hizmet Cevresi 0,68 17,72 0,001
HC6 <--- Hizmet Cevresi 0,73 19,04 0,001
HC2 <emn Hizmet Cevresi 0,75 19,49 0,001
HC5 <--- Hizmet Cevresi 0,71 18,51 0,001
HC4 <--- Hizmet Cevresi 0,78 20,30 0,001
11 <--- Firma itiban 0,75
13 — Firma itiban 0,79 21,63 0,001
12 <eem Firma Itibar 0,77 20,90 0,001
15 <--- Firma itibar 0,77 20,97 0,001
14 <o Firma Itiban 0,73 19,81 0,001
R2 <--- Reklama Y o6nelik Tutum 0,79
R3 <emm Reklama Yonelik Tutum 0,82 23,96 0,001
R1 <-m- Reklama Yonelik Tutum 0,69 19,26 0,001
R4 <--- Reklama Yonelik Tutum 0,76 21,96 0,001
R5 <em- Reklama Yo6nelik Tutum 0,78 22,32 0,001
AF5 <--- Algilanan Fiyat 0,81
AF1 <--- Algilanan Fiyat 0,81 25,26 0,001
AF4 <m- Algilanan Fiyat 0,84 26,80 0,001
AF3 Lemm Algilanan Fiyat 0,87 28,11 0,001
AF2 <emm Algilanan Fiyat 0,88 28,63 0,001
M2 <--- Miisteri Memnuniyeti 0,82
M1 <emn Miisteri Memnuniyeti 0,77 23,61 0,001
M4 <-m- Miisteri Memnuniyeti 0,85 26,99 0,001
M5 <--- Miisteri Memnuniyeti 0,83 26,14 0,001
M3 <Lmm Miisteri Memnuniyeti 0,82 25,97 0,001
G1 <--- Giivenl (Dogruluk) 0,77
G5 <--- Giivenl (Dogruluk) 0,76 21,53 0,001
G3 <--- Giivenl (Dogruluk) 0,83 23,73 0,001
G4 <--- Giivenl (Dogruluk) 0,71 19,92 0,001
G2 <--- Giivenl (Dogruluk) 0,78 22,19 0,001
G9 <--- Giiven2 (Yardimseverlik) 0,77
Go6 <--- Giiven?2 (Yardimseverlik) 0,83 23,70 0,001
G8 <--- Giliven2 (Yardimseverlik) 0,86 24,81 0,001
G7 <em- Giliven2 (Yardimseverlik) 0,85 24,60 0,001
G10 <--- Giiven3 (Yeterlilik) 0,78
Gl11 <em- Giiven3 (Yeterlilik) 0,75 20,37 0,001
G13 <--- Giiven3 (Yeterlilik) 0,75 20,41 0,001
G12 <-m- Giiven3 (Yeterlilik) 0,78 21,05 0,001
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Diger taraftan, faktorlerin ayrilma gecerliligine sahip olup olmadigini gérmek
amaciyla faktorler aras1 pearson korelasyon katsayilari hesaplanmistir (Tablo 18). Daha
once de belirtildigi gibi, ayrilma gegerliliginin bulunmasi i¢in faktdrler arasinda

nispeten diisiik korelasyon olmasi beklenmektedir.

Faktor yapilarinin ayrilma gegerliligine sahip oldugunun bir baska gdstergesi, 6lgek
boyutlarinin diger boyutlarla olan koreldsyon katsayilariin karesinin, ilgili boyutun
agikladig1 varyanstan kiiciik olmasidir. Ornegin Tablo 18’de yer alan degerlerden
memnuniyet ve itibar degiskenleri arasindaki korelasyon degeri 0,65°tir. Tablo 15
incelendiginde ise, memnuniyet degiskeninin tek faktdrde aciklanan varyans degeri
0,7337°dir. Korelasyon katsayisinin karesi (0,65°= 0,4225), aciklanan varyans
degerinden (0,7337) kiigiik oldugu i¢in bu degiskenler arasinda ayrilma gegerliliginin
varligindan sz edilebilir. Diger degiskenler icin ayni hesaplama gerceklestirildiginde

tiim degiskenler arasinda ayrilma gecerliginin oldugu goriilmektedir.

Tablo 18: Degiskenler Aras1 Pearson Korelasyon Katsayilar:

Reklama
Firma | Guvenl Guven2 Guven3 | Misteri | Yonelik | Hizmet | Algilanan
Memnuniyet | itibar1 | (Dogruluk) | (Yardimseverlik) | (Yeterlilik) | Bagliligi | Tutum | Cevresi| Fiyat
Memnuniyet 1
Firma Itibar 0,65 1
Guvenl
(Dogruluk) 0,59 0,64 1
Guven2
(Yardimseverlik) 0,58 0,59 0,67 !
Guven3
(Yeterlilik) 0,53 0,55 0,53 0,47 1
Miisteri Bagliligi 0,68 0,62 0,62 0,64 0,53 1
Rekdam Yonelik | - 4 0,55 | 0,58 0,53 0,48 0,55 1
Tutum
Hizmet ¢evresi 0,44 0,52 0,49 0,49 0,48 0,49 0,52 1
Algilanan fiyat 0,59 0,54 0,61 0,61 0,41 0,68 0,49 0,44 1
Tiim korelasyon degerleri 0,01 diizeyinde anlamlidir.
Arastirma kapsaminda gercgeklestirilen gegerlilik analizleri genel olarak

degerlendirildiginde, Olgcek veya boyutlara ait gozlenen degiskenlerin (arastirma
sorular1), gizil degiskenlere (boyutlar) anlamli bir bi¢imde yiiklendigi goriilmektedir.

Ayrica tiim boyutlar incelenerek, boyut ile boyutu olusturan maddeler arasindaki yollar
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icin hesaplanan t degerlerinin tamaminin 0,001 diizeyinde anlamli oldugu saptanmaistir.
Bu sonuglar, olgekleri (veya boyutlari) olusturan maddelerin birlesme (yakinsama)
gecerliliginin oldugunu gostermektedir. Diger taraftan ayrilma gegerliligi i¢in farkli bir
kavramsal yap1 kullanilmamus, arastirmada kullanilan degiskenler arasindaki (birbiriyle
az da olsa iligkili olduklar1 bilindigi i¢in) korelasyonlar incelenmistir. Bu korelasyon
degerleri nispeten diisikk ¢iktigindan arastirmada ayrilma gegerliliginin  oldugu
sOylenebilir. Gerek birlesme gerekse ayrilma gecerliliginde korelasyon katsayilarinin ne
kadar yiiksek ya da ne kadar diislik olmasi1 gerektigi konusunda bilim adamlar1 kesin bir
Olcli vermemektedir. Ancak, birlesme gecerlilik katsayilarinin her zaman ayrilma
gecerlilik katsayilarindan daha yiiksek oldugu ifade edilmistir (Sencan, 2005). Bu
arastirmada da Sencan’in (2005) belirttigi gibi, birlesme korelasyon katsayilar1 ayrilma

korelasyon katsayilarindan daha yiiksektir.

Bu arastirma i¢in gerceklestirilen analiz ve ¢alismalar, igerik gecerliliginin, dlgekler
icin hesaplanan Cronbach o katsayilarinin, kesifsel ve dogrulayici faktdr analizinin,
birlesme, ayrilma ve tek boyutluluk gecerlilikleri i¢in ¢esitli kanitlar ortaya
koymaktadir. Bu nedenle, bu arastirmada yap1 gegerliligi icin yiiksek kanitlarin oldugu

sOylenebilir.

Tablo 19: Modelde Yer Alan Degiskenlere iliskin Tanimlayic1 Istatistikler

Aritmetik Standart

Degiskenler N Ortalama Sapma
Miisteri Memnuniyeti 749 3,38 0,91
Firma itibari 749 3,59 0,78
Giiven 1 (Dogruluk) 749 3,40 0,82
Giiven 2 (Yardimseverlik) 749 3,44 0,91
Giliven 3 (Yeterlilik) 749 3,63 0,80
Miisteri Bagliligi 749 3,22 0,91
Reklama Yo6nelik Tutum 749 3,46 0,84
Hizmet gevresi 749 3,72 0,80
Algilanan fiyat 749 3,25 1,00

Tablo 19°da arastirma modelinde yer alan degiskenlerin aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri goriilmektedir. Bu bulgularin hesaplanmasinda kesifsel faktor
analizi sonuglar1 6nemli bir rol oynamustir. Faktor analizi sonuglar1 kompozit degisken

olusturmaya elverisli oldugundan, Olcekleri olusturan maddelerin ortalamasi alinarak
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arastirma modelinde yer alan degiskenler olusturulmustur. Buna gore, miisteri
memnuniyeti, firma itibari, reklama yonelik tutum ve algilanan fiyat degiskenlerini
hesaplamak i¢in beser, tiiketici giiveni degiskeninin ii¢ boyutu i¢in sirasiyla 5, 4 ve 4,
misteri baghligi degiskeni i¢cin 7 ve hizmet c¢evresi degiskeni icin 6 maddenin

ortalamalar1 alinarak s6z konusu kompozit degiskenler olusturulmustur.

4.2.5. Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlere Iliskin Tanimlayic
Istatistiklerin ve Korelasyon Katsayillarmmn Sektorlere Gore

Karsilastirilmasi

Bu boliimde, arastirma modelinde yer alan miisteri memnuniyeti, firma itibari,
tiiketici gliveni, miisteri bagliligi, reklam yonelik tutum, hizmet c¢evresi ve algilanan
fiyat degiskenlerine iliskin korelasyon, aritmetik ortalama, varyans ve standart sapma
degerleri li¢ sektdre gore ayri ayr1 sunulmustur. Korelasyon katsayilarinin verilmesi ile
degiskenler arasindaki iliskilerin bankacilik, GSM ve 6zel hastane sektorleri arasinda
karsilagtirilmast amaglanmaktadir. Tanimlayic istatistiklerin verilmesi ile ii¢ sektorde

degiskenlerin nasil bir yapida oldugu tespit edilmeye c¢alisilmistir.
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Tablo 20: Bankacilik Sektoriine iliskin Korelasyon Katsayilar1 Ve Tamimlayici Istatistikler

Miisteri Firma | Giiven I Giiven 2 Giliven 3 | Miisteri Reklama Hizmet | Algilanan | Aritmetik | Standart

Memnuniyeti | Itibar1 |(Dogruluk)| (Yardimseverlik) | (Yeterlilik) | Bagliligi | Yonelik Tutum | Cevresi Fiyat | Ortalama| Sapma
Miisteri
Memnuniyeti ! 31 1,01
Firma
itibart ,703 1 3,49 ,0,80
Giiven 1
(Dogruluk) ,638 ,657 1 3,32 ,86
Giiven 2
(Yardimseverlik) 637 ,598 ,646 1 3,24 91
Giiven 3
(Yeterlilik) ,505 ,566 ,549 ,457 1 3,64 ,81
Musteri 706 686 | 669 645 537 1 2,95 95
Bagliligi
Reklama Yonelik | 5 527 | 615 444 520 | 570 1 3,33 91
Tutum
Hizmet /489 530 494 440 655 536 525 1 3,50 79
Cevresi
?ilyg;ianan ,602 555 627 ,541 403 ,709 519 442 1 3,00 1,00
Tiim degiskenler arasindaki iliskiler 0,001 diizeyinde anlamhidir.  N= 255

Tablo 20 incelendiginde, tiim degiskenler arasinda anlamli diizeyde bir iliskinin oldugu goriilmektedir. En yiiksek ortalamaya tiiketici gliveninin

yeterlilik boyutu, en diisiik ortalamaya ise miisteri baglilig1 degiskeni sahiptir. Standart sapma degerleri dikkate alindiginda ise en yiiksek sapmay1

miisteri memnuniyeti, en diisiikk sapmay1 hizmet ¢evresi degiskeni gostermektedir.
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Tablo 21: GSM Sektériine iliskin Korelasyon Katsayilar1 Ve Tamimlayici Istatistikler

Miisteri Firma | Given I Giiven 2 Giliven 3 | Misteri Reklama Hizmet |Algilanan| Aritmetik | Standart

Memnuniyeti | Itibar1 |(Dogruluk)| (Yardimseverlik) | (Yeterlilik) | Baghlig1 | Yonelik Tutum | Cevresi| Fiyat | Ortalama Sapma
Miisteri 1
Memnuniyeti 3,46 80
Firma
Itibar 607 ! 3,52 74
Giiven 1
(Dogruluk) ~14 91 1 3,26 85
Giliven 2
(Yardimseverlik) 452 41 586 I 3,28 88
Giiven 3
(Yeterlilik) ,500 ,540 475 ,437 1 3,62 80
Miisteri
Baghlig: ,527 ,495 ,453 ,540 ,398 1 3,20 ,80
Reklama Yd6nelik
Tutum 414 ,577 ,536 ,596 ,495 ,497 1 3,35 ,81
Hizmet
Cevresi ,398 ,522 ,456 ,452 ,551 ,388 ,535 1 3,49 77
Algilanan
Fiyat ,483 ,505 ,541 ,615 ,310 ,536 ,467 ,365 1 3,14 1,01
Tiim degiskenler arasindaki iliskiler 0,001 diizeyinde anlamhdir.  N=251

GSM sektoriinde korelasyon katsayilar1 incelendiginde, tiim degiskenlerin biribirleriyle (0,001 anlamlilik diizeyinde) iliskili olduklar1 tespit
edilmistir. En yiiksek ortalamaya yeterlilik sahipken en diislik ortalamaya algilanan fiyat degiskeninin sahip oldugu goriilmektedir. En yiiksek

sapmay1 algilanan fiyat gosterirken en diisiik sapmay1 firma itibar1 gostermektedir.
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Tablo 22: Ozel Hastane Sektoriine fliskin Korelasyon Katsayilar1 Ve Tanimlayici Istatistikler

Miisteri Firma | Given I Giiven 2 Giliven 3 | Misteri Reklama Hizmet [Algilanan| Aritmetik | Standart

Memnuniyeti | Itibar1 |(Dogruluk)| (Yardimseverlik) |(Yeterlilik) | Baglilig1 | Yonelik Tutum | Cevresi | Fiyat |Ortalama| Sapma
Miisteri 1
Memnuniyeti 3,58 ,83
Firma
itibars 613 ! 3,75 77
Giiven 1
(Dogruluk) 637 638 1 3,63 70
Giliven 2
(Yardimseverlik) 608 =93 151 1 3,80 ,81
Giiven 3
(Yeterlilik) 663 »84 622 607 1 3,61 79
Miisteri
Baglilig1 ,735 ,639 ,720 ,665 ,709 1 3,54 89
Reklama Yd6nelik
Tutum ,458 ,524 ,536 ,490 ,474 ,514 1 3,70 73
Hizmet
Cevresi ,380 ,462 ,424 ,389 311 ,399 ,387 1 4,18 ,62
Algilanan
Fiyat ,660 ,518 ,634 ,583 ,579 ,756 ,393 ,340 1 3,60 ,90
Tiim degiskenler arasindaki iliskiler 0,001 diizeyinde anlamhidir.  N=243

Tiim degigkenlerin biribirleriyle iligkili olduklart Tablo 22 incelendiginde goriilmektedir. Hizmet ¢evresi degiskeni en yiiksek ortalamaya sahipken
misteri bagliligi degiskeni en diisiik ortalamaya sahiptir. En yiiksek sapma algilanan fiyat degiskenindedir. En diisiik sapmanin ise, hizmet ¢evresi

degiskeninde oldugu tespit edilmistir.
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4.2.6. Hipotezlerin Testi

Bu boliimde, arastirma hipotezlerinin analiz sonuglarina yer verilmistir.
Hipotezlerin testi i¢in, SPSS 16.0 ve AMOS 18.0 paket programlar1 kullanilarak
varyans (ANOVA), c¢oklu regresyon ve hiyerarsik regresyon analizleri
gerceklestirilmistir.

4.2.6.1. Arastirma Degiskenlerinin Regresyon Analizi Ile Test Edilmesi

Bu asamada, arastirmanin modelinde ongoriilen hipotezler test edilecektir. Bu
hipotezler, ii¢ farkli hizmet sektoriinden elde edilen veriler kullanilarak ayr1 ayr1 analize
tabi tutulacaktir. Ilk asamada, tiiketici giiveninin onciilleri olan firma itibar1, miisteri
memnuniyeti ve algilanan fiyat degiskenlerinin tiiketici gliveninin boyutlar1 tizerindeki
etkisi, daha sonra ise, tiiketici giiveninin boyutlarinin miisteri baglilig1 tizerindeki etkisi,

coklu regresyon analizi ile test edilecektir.

4.2.6.1.1. Memnuniyet, Firma itibar1 ve Algilanan Fiyat Degiskenlerinin Tiiketici
Giiveninin Dogruluk Boyutu Uzerindeki Etkileri

Bu kisimda miigteri memnuniyeti, firma itibar1 ve algilanan fiyat degiskenlerinin
tiikketici giivenin alt boyutu olan dogruluk boyutu iizerindeki etkileri dl¢iilmiistiir. Bu

Olctimii gergeklestirmek icin, lic hizmet sektoriine gore farkli hipotezler gelistirilmistir.
Oncelikle, dort degiskene iliskin regresyon modelini gdsteren yapi bir sekille

ifade edilmistir. Daha sonra ise, Ui¢ farkli sektore yonelik regresyon analizinin sonuglari

ortak bir tabloda sunulmustur.
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Sekil 11: Tiiketici Giiveninin Dogruluk Boyutunu Etkileyen Degiskenlere iliskin

Regresyon Modeli
MUSTERI .
MENUNIYETL 1™ 1, Hib, Hie
FIRMA > DOGRULUK
ALGILANAN /H7a> H7b, H7c
FIYAT

Bu model g6z 6niinden bulunduruldugunda, ortaya ¢ikan hipotezler soyledir:

Hla= Bankacilik hizmetlerinde, miisteri memnuniyetinin tiiketici giivenin dogruluk
boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

HI1b= GSM hizmetlerinde, miisteri memnuniyetinin tiiketici giivenin dogruluk boyutu
tizerinde anlamli ve porzitif bir etkisi vardir.

Hlc= Ozel hastane hizmetlerinde, miisteri memnuniyetinin tiiketici giivenin dogruluk

boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H4a= Bankacilik hizmetlerinde, firma itibarimin tiiketici giiveninin dogruluk boyutu
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H4b= GSM hizmetlerinde, firma itibarinin tiiketici giiveninin dogruluk boyutu tizerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H4c= Ozel hastane hizmetlerinde, firma itibarinin tiiketici giiveninin dogruluk boyutu

tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H7a= Bankacilik hizmetlerinde, algilanan fiyatin tiiketici giiveninin dogruluk boyutu
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
H7b= GSM hizmetlerinde, algilanan fiyatin tiiketici giiveninin dogruluk boyutu iizerinde

anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
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H7c= Ozel hastane hizmetlerinde, algilanan fiyatin tiiketici giiveninin dogruluk boyutu

tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Tablo 23°de, dngdriilen hipotezlerin ii¢ farkli sektdre gore regresyon analizi sonuglari

verilmistir

Tablo 23: Tiiketici Giiveninin Dogruluk Boyutu Ile Onciil Degiskenlerin
Regresyon Analizi Sonuc¢lar:

5 BANKACILIK GSM OZEL HASTANE

BAGIMSIZ
DEGISKENLER | Standart Standart Standart

B t Sig. B t Sig. B t Sig.
Mugteri 218 |3.419] 001 | 166 | 2679 008 | 225 3,560 000
Memnuniyet
Firma Itibar1 331 |5420] 000 | 346 [5,5508| 000 | 340 |6.,125] .000
Algilanan Fiyat 312 | 5748 ] 000 | 286 [5,018] 000 | 309 |[5.282] .000
Diizeltilmis R* ,547 437 ,551
F Degeri 103,204 65,496 99,809
Sig. .000 ,000 ,000

Bagimli degisken: Dogruluk

Sekil 11°de olusturulan regresyon modelinin {i¢ hizmet sektoriinde de P< 0,01
diizeyinde anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir (Bankacilik: F=103,204; GSM: F=
,437; Ozel Hastane: F= ,551). Miisteri memnuniyetinin tiiketici giiveninin dogruluk
boyutu tlizerinde, bankacilik hizmetlerinde (f = 0,218; P< 0,01), GSM hizmetlerinde (f=
,166; P< 0,01) ve 6zel hastane hizmetlerinde (= ,225; P< 0,01) anlaml1 ve pozitif bir
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Firma itibarmin tiiketici giiveninin dogruluk boyutu
lizerinde, ii¢ hizmet sektoriine gore (bankacilik: P= ,331; GSM: B= ,346 ve Ozel
hastane: p= ,340) P< 0,01 diizeyinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu ortaya
cikmigtir. Algilanan fiyat degiskenin dogruluk boyutu {izerinde, bankacilik
hizmetlerinde (B= ,312; P< 0,01), GSM hizmetlerinde (= ,286; P< 0,01) ve o6zel
hastane hizmetlerinde (B= ,309; P< 0,01) anlaml1 ve pozitif bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Bu sonuglara goére, Hla, Hlb, Hlc, H4a, H4b, H4c, H7a, H7b ve H7c

hipotezleri desteklenmistir.
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4.2.6.1.2. Memnuniyet, Firma Itibar1 ve Algilanan Fiyat Degiskenlerinin Tiiketici

Giiveninin Yardimseverlik Boyutu Uzerindeki Etkisi

Arastirmanin bu boliimiinde, tiiketici gliveninin Onciilleri olan degiskenlerin
yardimseverlik boyutu iizerindeki etkileri 6l¢iilmeye ¢alisiimistir. Bunun i¢in ii¢ hizmet
sektorline yonelik farkli hipotezler gelistirilmistir. Gelistirilen bu hipotezlerin nasil
calistigin1 gdsteren regresyon modeli agagida bulunan Sekil 12 yardimi ile sunulmustur.

Daha sonra ise, regresyon analizlerinin sonuglari bir tablo halinde verilmistir.

Sekil 12: Tiiketici Giiveninin Yardimseverlik Boyutunu Etkileyen Degiskenlere
Iliskin Regresyon Modeli

MUSTERI
MENUNIYETL [~ 10 pop o

FIRMA \ YARDIMSEVERLIK

ALGILANAN /H8a> HS8b, H8c
FIYAT

Sekil 12'de gelistirilen regresyon modeline gére arastirmanin hipotezleri soyledir:

H2a= Bankacilik  hizmetlerinde, miisteri ~memnuniyetinin  tiiketici  giivenin
yvardimseverlik boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H2b= GSM hizmetlerinde, miisteri memnuniyetinin tiiketici giivenin yardimseverlik
boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H2c= Ozel hastane hizmetlerinde, miisteri memnuniyetinin tiiketici  giivenin

yvardimseverlik boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardur.

H5a= Bankacilik hizmetlerinde, firma itibarimin tiiketici giiveninin yardimseverlik

boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

114



H5b= GSM hizmetlerinde, firma itibarimin tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
H5c= Ozel hastane hizmetlerinde firma itibarimin tiiketici giiveninin yardimseverlik

boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H8a= Bankacilik hizmetlerinde, algilanan fiyatin tiiketici giiveninin yardimseverlik
boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H8b= GSM hizmetlerinde, algilanan fiyatin tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

HS8c= Ozel hastane hizmetlerinde, algilanan fiyatin tiiketici giiveninin yardimseverlik

boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Bu hipotezlerin desteklenip desteklenmedigini gérmek i¢in, yapilan regresyon

analizlerine iligkin sonuglar Tablo 24'de sunulmustur.

Tablo 24: Tiiketici Giiveninin Yardimseverlik Boyutu ile Onciil Degiskenlerin
Regresyon Analizi Sonuclar:

BANKACILIK GSM OZEL HASTANE

Bagimsiz
Degiskenler Standart Standart Standart

B t Sig. B t Sig. B t Sig.
Mugteri 345 |5,007] 000 | 076 [1237] 217 | 249 |3.646 | ,000
Memnuniyet
Firma Itibari 247 | 3,724 | ,000 278 | 4,474 | ,000 ,305 15,095 | ,000
Algilanan Fiyat ,197 3,338 | ,001 ,438 7,755 | ,000 ,261 4,142 | ,000
Diizeltilmis R* ,468 ,449 478
F Degeri 75,363 68,512 74,744
Sig. ,000 ,000 ,000

Bagimli degisken: Yardimseverlik

Yapilan analizler sonucunda, ii¢ hizmet sektoriine gére miisteri memnuniyeti,
firma itibar1 ve algilanan fiyat degiskenlerinin yardimseverlik boyutu iizerindeki etkisini
Ol¢meye yonelik kurulan regresyon modelinin P< 0,01 diizeyinde anlaml1 oldugu tespit
edilmistir (bankacilik: F= 75,363, Sig.= ,000; GSM: F= 68,512, Sig.= ,000; ozel
hastane: F= 74,744, Sig.= ,000). Bankacilik sektoriinde miisteri memnuniyeti (B=,345;
P< 0,01), firma itibar1 (B= ,247; P< 0,01) ve algilanan fiyat (B= ,197; P< 0,01)

degiskenlerinin yardimseverlik boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin var
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oldugu sonucuna ulasilmistir. GSM sektoriinde, firma itibar1 (B= 278; P< 0,01) ve
algilanan fiyat (= 438; P< 0,01) degiskenlerinin yardimseverlik {izerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi varken, miisteri memnuniyetinin etkisinin anlamsiz oldugu ortaya
cikmistir. Ozel hastane sektdriinde miisteri memnuniyeti (B= ,249; P< 0,01), firma
itibar1 (B= ,305; P< 0,01) ve algilanan fiyat (= ,261; P< 0,01) degiskenlerinin
yardimseverlik boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir. Bu sonuglara gore,
H2a, H2c, H5a, H5b, H5c, H8a, H8b ve H8c hipotezleri dogrulanirken, H2b hipotezi

dogrulanmamastir.

4.2.6.1.3. Memnuniyet, Firma Itibar1 ve Algilanan Fiyat Degiskenlerinin Tiiketici

Giiveninin Yeterlilik Boyutu Uzerindeki Etkisi

Bu bolimde, misteri memnuniyeti, firma itibar1 ve algilanan fiyat
degiskenlerinin yeterlilik boyutu iizerindeki etkisi Olgiilmistiir. Bu Ol¢limi
gerceklestirmek i¢in, Once degiskenler arasi iliskileri gdsteren bir regresyon modeli
sunulmus, sonra ise regresyon analizi sonuglarini gosteren bir tablo olusturulmustur.
Analizleri gerceklestirmek igin, 1i¢ hizmet sektoriine gore farkli hipotezler

gelistirilmistir.

Sekil 13: Tiiketici Giiveninin Yeterlilik Boyutunu Etkileyen Degiskenlere iliskin

Regresyon Modeli
MUSTERI
MENUNIYETI [—
H3a, H3b, H3c
FIRMA \: YETERLILIK
iTiBART [ Ho6a, Héb, Héc /'
ALGILANAN /H9a, H9b, H9c
FIYAT

Sekil 13°deki regresyon modelinden hareketle gelistirilen hipotezler asagida
sunulmustur.
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H3a= Bankacilik hizmetlerinde, miisteri memnuniyetinin tiiketici giivenin yeterlilik
boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H3b= GSM hizmetlerinde, miisteri memnuniyetinin tiiketici giivenin yeterlilik boyutu
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H3c= Ozel hastane hizmetlerinde, miisteri memnuniyetinin tiiketici giivenin yeterlilik

boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Hé6a= Bankaciulik hizmetlerinde, firma itibarmmin tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H6b= GSM hizmetlerinde, firma itibarimin tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu tizerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

He6c= Ozel hastane hizmetlerinde, firma itibarinn tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu

tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

HY9a= Bankacilik hizmetlerinde, algilanan fiyatin tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H9b= GSM hizmetlerinde, algilanan fiyatin tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu tizerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H9c= Ozel hastane hizmetlerinde, algilanan fiyatin tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu

tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Gelistirilen hipotezlerin test edilmesine iliskin regresyon analizi sonuglari

Tablo 25’te verilmistir.
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Tablo 25: Tiiketici Giiveninin Yeterlilik Boyutu ile Onciil Degiskenlerin Regresyon
Analizi Sonuclari

BANKACILIK GSM OZEL HASTANE
Bagimsiz
Degigkenler Standart Standart Standart

B t Sig. B t Sig. B t Sig.
Musteri 179 1 2332] ,020 | 276 [ 4,09 | ;000 | 379 | 5,724 | ,000
Memnuniyet
Firma Itibari 400 |5415] ,000 | 379 [5,540] 000 | 248 [4253] ,000
ﬁlfianan 074 | 1,022 263 | -,015 [-.244] 808 | 201 |3,274| 001
DiizeltilmisR* ,339 ,330 ,506
F Degeri 44,356 41,803 83,720
Sig. ,000 ,000 ,000

Bagimli degisken: Yeterlilik

Bankacilik (F= 44,356), GSM (F= 41,803) ve 0Ozel hastane (F= 83,720)
hizmetlerine yonelik ayr1 ayr1 kurulan regresyon modelleri, yapilan analizler sonucunda
P< 0,01 diizeyinde anlamli ¢ikmistir. Bankacilik hizmetlerine iliskin miisteri
memnuniyeti (= ,179; P< 0,05) ve firma itibar1 (B= ,400; P< 0,01) degiskenlerinin
yeterlilik iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi ¢ikarken, algilanan fiyat degiskeninin
anlamli bir etkisinin olmadig1 ortaya ¢ikmistir (Sig.= ,263). GSM hizmetlerinde ise,
miisteri memnuniyeti (B=,276; P< 0,01) ve firma itibarinin (B=,379; P< 0,01) yeterlilik
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi varken, algilanan fiyatin etkisi anlamsiz ¢ikmistir
(Sig= ,808). Ozel hastane hizmetlerinde miisteri memnuniyetinin (= ,379; P< 0,01),
firma itibarinin (= 248; P< 0,01) ve algilanan fiyatin (= 201; P< 0,01) yeterlilik
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu bulgusuna ulagilmistir. Bu sonuglardan
hareketle H3a, H3b, H3c, H6a, H6b, H6c ve H9c hipotezleri kabul edilirken, H9a ve
HO9Db hipotezleri reddedilmistir.

4.2.6.1.4. Tiiketici Giiveninin Alt Boyutlarmn Miisteri Baghhg Uzerindeki
Etkileri

Bu boliimde, tiiketici giiveninin alt boyutlar1 olan dogruluk, yardimseverlilik ve
yeterlilik boyutlarinin miisteri baglilig1 lizerindeki etkileri regresyon analizi ile test
edilecektir. Ik asamada, 6ngoriilen iliskilere yonelik bir regresyon modeli sunulmus ve

bu modele iliskin hipotezler ii¢ hizmet sektoriine gore ayr1 ayr1 gelistirilmistir. Daha
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sonraki asamada ise, regresyon analizlerinin sonuglar1 bir tablo halinde verilip,

hipotezlerin dogrulanip dogrulanmadig: test edilmistir.

Sekil 14: Tiiketici Giiveninin Boyutlarinin Miisteri Baghlig Uzerindeki Etkilerine
Yonelik Regresyon Modeli

DOGRULUK
I~
H3a, H3b, H3c
YARDIMSEVERLIK \: MUSTERI
Hé6a, H6b, Héc >  BAGLILIGI
— H9a, H9b, H9¢
YETERLILIK g

Gelistirilen regresyon modeline iliskin hipotezler soyledir:

H10a= Bankacilik hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutunun miisteri
baghligi iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

HI10b= GSM hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutunun miisteri baglilig
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H10c= Ozel hastane hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutunun miisteri

baghligi iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H11a= Bankaculik hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutunun miisteri
bagliligt iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
HI11b= GSM hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutunun miisteri
baghligi iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
Hllc= Ozel hastane hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutunun

miisteri bagliligy iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H12a= Bankacilik hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yeterlilik boyutunun miisteri

baghlig iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
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HI12b= GSM hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yeterlilik boyutunun miisteri baghlig

tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

HI12c= Ozel hastane hizmetlerinde tiiketici giiveninin yeterlilik boyutunun miisteri

bagliligi iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Yukarida verilen hipotezlerin regresyon analizi sonuglar1 Tablo 26’da verilmistir.

Tablo 26: Tiiketici Giiveninin Boyutlarinin Miisteri Baghhig Uzerindeki Etkilerini
Ol¢meye Yonelik Regresyon Analizi Sonuclar:

BANKACILIK GSM OZEL HASTANE
Bagimsiz
Degiskenler Standart Standart Standart

B t Sig. B t Sig. B t Sig.
Dogruluk ,348 5,838 | ,000 ,155 2,321 | ,021 ,356 5,734 | ,000
Yardimseverlik ,331 5,909 | ,000 ,380 5,802 | ,000 ,161 2,636 | ,009
Yeterlilik ,194 3,794 | ,000 ,158 2,627 | ,009 ,390 7,555 | ,000
DiizeltilmisR* ,546 ,331 ,636
F Degeri 102,850 42,210 141,122
Sig. ,000 ,000 ,000

Bagimli degisken: Miisteri baglilig

Yapilan analizler sonucunda, her ii¢ sektdrde dogruluk, yardimseverlik ve
yeterlilik boyutlarinin miisteri baglilig1 iizerindeki etkilerine iliskin kurulan regresyon
modellerinin anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir (bankacilik: F= 102,850, P< 0,01;
GSM: F= 42,210, P< 0,01; Ozel hastane: F= 141,122, P< 0,01). Bankacilik sektdriinde
dogruluk (B=,348; P< 0,01), yardimseverlik (= ,331; P< 0,01) ve yeterlilik (= 194;
P=0,01) boyutlarinin miisteri baglilig1 iizerindeki anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
GSM hizmetlerinde dogruluk (B=,155; P< 0,05), yardimseverlik (= ,380; P< 0,01) ve
yeterlilik (B= 158; P= 0,01) boyutlarinin miisteri baglilig1 tizerindeki anlamli ve pozitif

bir etkisinin var oldugu sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde, ©6zel hastane

hizmetlerinde dogruluk (B= ,356; P< 0,01), yardimseverlik (B= ,161; P< 0,01) ve
yeterlilik (B=,390; P< 0,01) boyutlarinin miisteri baglilig1 tizeride anlaml ve pozitif bir
etkisinin var oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglara gére H10a, H10b, H10c,

Hlla, H11b, Hl1c, H12a, H12b ve H12c¢ hipotezleri desteklenmistir.
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4.2.6.2. Modelde Ongoriilen Iimlastiric1 (Moderator) Etkilerin Analizi

Moderator degisken, bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iligkinin yoniinii ve
giiciinii etkileyen nicel veya nitel degiskenlerdir (Baron ve Kenny, 1986). Sekil 15°de
Baron ve Kenny, moderator degiskenin bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iligkiyi
nasil etkiledigini agiklamigtir. Tahmin edici (bagimsiz) degisken ile ¢ikti (bagimli)
degisken arasindaki iliskiyi gosteren yol “a” ile ifade edilmistir. Moderator degisken ile
ciktt (bagimli) degisken arasindaki iliskiyi gosteren yol “b” ile gosterilmistir. Son
olarak, moderator degiskenin etkisini gostermek icin, moderator degisken ile bagimsiz
degiskenin carpimi (karsilikli etkilesim) ile yeni bir degisken olusturulmustur. Bu yeni

degisken ile bagimli degisken arasinda ¢izilen yol “c” ile temsil edilmektedir.

Sekil 15: Moderator Degiskenlerin Test Edilmesine Yonelik Model

Tahmin Edici Degisken
(Bagimsiz Degisken)
a \
R .. Cikt1 Degisken
Moderator Degisken b > (Bagimli Degisken)
: /

Moderatér Degisken
. /

Bagimsiz Degisken

Kaynak: Baron ve Kenny (1986)

Moderator hipotez, eger yeni olusturulan karsilikli etkilesim degiskeninin etkisi
anlamliysa desteklenir. Bagimsiz de§isken ve moderator degiskenin (yol a ve b) anlaml
¢ikmasi, moderator hipotezi test etme ile direkt olarak ilgili degildir (Baron ve Kenny,
1986). Bu durum kavramsal olarak, moderatdr hipotezi test etmek ile direkt iliskili
degildir. Iliski yeni olusturulan degiskenin etkisinin anlamlilig: iizerine kuruludur

(Baron ve Kenny, 1986; Demir ve Okan, 2009).

Bundan sonraki siirecte 6nce, tiiketici giiveninin alt boyutlari ile miisteri baglilig
arasindaki iligki lizerinde hizmet ¢evresi degiskeninin 1limlastirict etkisi Olgiilecek, daha

sonra ise reklama yonelik tutumun 1limlastirict etkisi dlgiilecektir. Olgiimleri yaparken
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her ilimlastiric1 etki i¢in bir model ¢izilecek ve {i¢ hizmet sektoriine gore hipotezler
gelistirilecektir. Bu islemi takiben, analiz sonuglar1 bir tablo halinde ii¢ farkli sektdre

gore sunulacaktir.

4.2.6.2.1. Tiiketici Giiveni Ve Miisteri Baghhg Arasindaki Iliski Uzerinde Hizmet

Cevresi Degiskeninin Ilhmlastiric1 Etkisi

Bu asamada, sirasiyla dogruluk, yardimseverlik ve yeterlilik boyutlarinin
miisteri baglihig1 arasindaki iligki tizerinde hizmet ¢evresi degiskeninin 1limlastiric

etkisi Ol¢lilmiistiir.

4.2.6.2.1.1 Tiiketici Giiveninin Dogruluk Boyutu ile Miisteri Baghhg1 Arasindaki

Mliski Uzerinde Hizmet Cevresi Degiskeninin Ihmlastirici Etkisi

Bankacilik, GSM ve 0zel hastane hizmetlerinde, dogruluk boyutu ile baglilik
arasindaki iligki iizerinde hizmet ¢evresinin 1limlastirict etkisini 6l¢mek i¢in asagidaki

hipotezler gelistirilmistir.

HI13a= Bankacilik hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutu ile miisteri
baghhg: arasindaki iliski iizerinde hizmet ¢evresinin ithimlastirict (moderatér) etkisi
vardir.

HI13b= GSM hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutu ile miisteri baglilig

arasindaki iliski tizerinde hizmet ¢evresinin thimlagtirict (moderator) etkisi vardir.
H13c= Ozel hastane hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutu ile miisteri
baghlig arasindaki iliski tizerinde hizmet ¢evresinin itlimlastirict (moderator) etkisi

vardir.

Sekil 16’da dogruluk, hizmet cevresi ve baghlik degiskenleri arasindaki

ilimlastirict etkiyi gosteren iligkiler sunulmustur.
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Sekil 16: Dogruluk Boyutu fle Miisteri Baghhg Arasindaki iliski Uzerinde

Hizmet Cevresinin Ilimlastiric1 EtKisinin Modeli

DOGRULUK \
a \
HIZMET CEVRESI b >
< C
DOGRULUK
) /
HIZMET CEVRESI

MUSTERI
BAGLILIGI

Regresyon analizleri sonucunda, etkilesim degiskeni olan dogruluk*hizmet

cevresi degiskeninin anlamli olmasi ilimlastirici etkinin var olmasi i¢in yeterli bir

kanittir. Bu amagla asagidaki tabloda regresyon analizi sonuglart sunulmustur.

Tablo 27: Dogruluk Boyutu ile Miisteri Baghhg Arasindaki iliski Uzerinde

Hizmet Cevresinin Ihmlastiric1 Etkisinin Regresyon Analizi Sonuc¢lari

BANKACILIK GSM OZEL HASTANE
MODELLER VE DEGISKENLER
Standart Standart Standart
B t Sig. B t Sig. B t Sig.
B Dogruluk ,535 10,483 | ,000 ,349 5,637 | ,000 ,672 13,686 | ,000
_| Degiskenler I et covresi 272 | 5336 | 000 | 229 | 3,693 | 000 [ 113 | 2311 | ,022
) . . N 2
3 Model Diizeltilmis R ,500 241 ,525
= uyum F 127,957 40,676 134,041
degerleri Anlamlilik diizeyi P<0,01 P< 0,01 P<0,01
Dogruluk ,538 10,514 | ,000 ,338 5,464 | ,000 ,663 13,341 | ,000
Degiskenler Hizmet gevresi 274 5,369 | ,000 ,209 3,353 | ,001 ,140 2,545 | ,012
- =y
N Dogru!uk Hizmet 039 875 383 -, 108 -1,909 | ,057 ,053 1,069 | ,286
— cevresl
'§' Diizeltilmis R 499 ,249 ,525
=l Model F 85.480 28,621 89,794
uyum IR T
degerleri R* “deki degisim ,002 ,011 ,002
Anlamlilik diizeyi P< 0,01 P< 0,01 P< 0,01

Bagimli degisken: Miisteri bagliligi

Tablo 27°de iki farkli regresyon modeline iliskin sonuglar sunulmustur. Birinci

modelde dogruluk ve hizmet c¢evresi degiskenlerinin etkilesim (Dogruluk*Hizmet

cevresi) degiskeni olmaksizin baglilik {lizerindeki etkisi Ol¢lilmektedir. Eger her iki
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etkide anlamliysa, 1limlastiric1 etkinin var olup olmadigi dlgiilebilir. Eger dogruluk ve
hizmet ¢evresinin baghlik iizerideki etkisi anlamsizsa, ilimlastirict etkinin varligindan
s0z edilemez. Ciinkii anlamsiz olan bir etkinin bagka bir degisken tarafindan
ilimlastirilmas1 miimkiin degildir. Bu nedenle, ilimlastiric1 etki 6l¢iiliirken 6nce, model
1’deki etkilerin anlamli olup olmadigi incelenecektir. Model 1°deki etkiler
incelendiginde, her li¢ sektore gore, dogruluk ve hizmet ¢evresi degiskenlerinin baglilik
tizerinde P< 0,01 diizeyinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu sonug elde

edildikten sonra, 1limlastirici etkilerin 6l¢timiine gecilebilir.

Ilimlastirict  etkinin varhigindan séz etmek icin, etkilesim degiskeni olan
“Dogruluk*Hizmet ¢evresi” nin model 2’de anlamli ¢ikmast yeterlidir. Her ii¢ sektor
incelendiginde, etkilesim degiskeninin anlamsiz oldugu goriilmektedir (Bankacilik
Sig.= ,383; GSM Sig.=,057 ve Ozel hastane Sig.= ,286). Bu nedenle, hizmet gevresinin
dogruluk ve baghlik degiskenleri arasindaki iliski {izerinde ilimlastiric1 etkisi oldugu
sOylenemez. Elde edilen sonuglara goére, Hl13a, HI3b ve HI13c hipotezleri

desteklenmemistir.

4.2.6.2.1.2 Tiiketici Giiveninin Yardimseverlik Boyutu ile Miisteri Baghhgi

Arasindaki iliski Uzerinde Hizmet Cevresi Degiskeninin Ilmlastiric1 Etkisi

Tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu ile miisteri baglhiligi arasindaki iliski
tizerinde hizmet ¢evresinin ilimlastirici etkisini bankacilik, GSM ve 06zel hastane

sektorlerine gore 6lgmek i¢in asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H14a= Bankacilik hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu ile miisteri
baghhg: arasindaki iliski tizerinde hizmet ¢evresinin ithimlastirict (moderatér) etkisi
vardir.

HI14b= GSM hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu ile miisteri
baghlig arasindaki iliski tizerinde hizmet ¢evresinin ithimlastirict (moderator) etkisi
vardir.

H14c= Ozel hastane hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu ile miisteri
baglhhg: arasindaki iliski tizerinde hizmet ¢evresinin ithimlastirict (moderator) etkisi

vardir.
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Bu hipotezlerin analiz edilmesi i¢in Once, ilimlastirict etkiyi gdsteren regresyon

modeli Sekil 17°de, daha sonra ise regresyon analizi sonuglari Tablo 28’de sunulmustur.

Sekil 17: Yardimseverlik Boyutu ile Miisteri Baghhgi Arasindaki iliski Uzerinde

Hizmet Cevresinin Ilimlastiric1 EtKisinin Modeli

YARDIMSEVERLIK

HIZMET CEVRESI

\

YARDIMSEVERLIK

*

HIZMET CEVRESI

/

MUSTERI
BAGLILIGI

\:
/

Tablo 28: Yardimseverlik Boyutu Ile Miisteri Baghlig1 Arasindaki iliski Uzerinde

Hizmet Cevresinin Ilmlastiric1 Etkisinin Regresyon Analizi Sonuclar:

BANKACILIK GSM OZEL HASTANE
MODELLER VE DEGISKENLER
Standart Standart Standart
B t Sig. B t Sig. B t Sig.
Degiskenler | Yardimseverlik ,508 10,186 | ,000 459 7,803 | ,000 ,601 11,704 | ,000
- Hizmet gevresi 313 6,280 | ,000 | 181 3,073 | ,002 | 165 3211 | ,002
-§' Model uyum J Diizeltilmis R? 491 312 461
S| degerleri F 123,653 57,816 104,120
Anlamlilik diizeyi P< 0,01 P<0,01 P<0,01
Yardimseverlik ,508 10,208 | ,000 ,453 7,718 ,000 ,598 11,637 | ,000
o Hizmet gevresi ,326 6,452 | ,000 ,163 2,722 | ,007 ,190 3,375 | ,001
Degiskenler
Yardimseverlik
~ * ,066 1,460 | ,146 -,084 -1,553 | ,122 ,057 1,092 | ,276
o Hizmet gevresi
Eo M(gdel uyum Diizeltilmis R 494 316 ,462
degerleri F 83,516 39,566 69,867
R” “deki degisim ,004 ,007 ,003
Anlamlihik diizeyi P< 0,01 P<0,01 P<0,01

Bagimli degisken: Miisteri bagliligt

Tablo 28 incelendiginde, model 1’lerin ii¢ sektore gore, P<0,01 diizeyinde

anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglar ilimlastirici etkinin dl¢iilebilecegini
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gostermektedir. Bu noktadan sonra, ilimlastirict etkiyi tespit etmek ig¢in, etkilesim
degiskeninin “Yardimseverlik * Hizmet ¢evresi” anlamli olup olmadigina bakilacaktir.
Bu amagla model 2 incelendiginde, her ii¢ sektdre gore etkilesim degiskeninin anlaml
olmadig1 gériilmektedir (Bankacilik Sig.= ,146; GSM Sig.= ,122; Ozel hastane Sig.=
,276). Elde edilen sonuglara gére H14a, H14b ve H14c hipotezleri dogrulanmamastir.

4.2.6.2.1.3 Tiiketici Giiveninin Yeterlilik Boyutu ile Miisteri Baghhg1 Arasindaki

Mliski Uzerinde Hizmet Cevresi Degiskeninin Ihmlastirici Etkisi

Tiketici gliveninin yeterlilik boyutu ile miisteri bagliligi arasindaki iliski
tizerinde hizmet c¢evresinin 1limlastirict etkisini bankacilik, GSM ve 06zel hastane

sektorlerine gore 6lgmek i¢in asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H15a= Bankacilik hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu ile miisteri
baglhhg: arasindaki iliski tizerinde hizmet ¢evresinin ithimlastirict (moderator) etkisi
vardir.

HI15b= GSM hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu ile miisteri baglilig
arasindaki iliski tizerinde hizmet ¢evresinin thimlagtirict (moderator) etkisi vardir.
H15c= Ozel hastane hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu ile miisteri
baghlig arasindaki iliski tizerinde hizmet ¢evresinin ithimlastirict (moderator) etkisi

vardir.
Bu hipotezlerin analiz edilmesi icin, ilk Once, bir regresyon modeli

gelistirilmistir. Bu model Sekil 18’de sunulmustur. Daha sonra ise, ilimlastirict etkiyi

6l¢mek i¢in regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 29°da verilmistir.
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Sekil 18: Yeterlilik Boyutu Ile Miisteri Baghih@1 Arasindaki iliski Uzerinde Hizmet

Cevresinin Ilmlastiric1 Etkisinin Modeli

YETERLILIK

\

HIZMET CEVRESI

YETERLILIK

*

HIZMET CEVRESI

/

/

MUSTERI
BAGLILIGI

Tablo 29: Yeterlilik Boyutu Ile Miisteri Baghlig1 Arasindaki iliski Uzerinde

Hizmet Cevresinin Ihmlastiric1 Etkisinin Regresyon Analizi Sonuclar:

BANKACILIK GSM OZEL HASTANE
MODELLER VE DEGISKENLER
Standart Standart Standart
B t Sig. B t Sig. B t Sig.
Degigkenler | Yeterlilik 325 4,832 | ,000 ,265 3,892 | ,000 ,648 14,012 | ,000
- Hizmet gevresi 323 4,793 | ,000 242 3,555 | ,000 ,197 4267 | ,000
-§- Model uyum [ Diizeltilmis R* 343 ,193 ,535
=Hegerleri F 67,228 30,890 134,412
Anlamlilik diizeyi P< 0,01 P<0,01 P<0,01
Yeterlilik 351 5,067 | ,000 241 3,509 | ,001 ,643 13,997 | ,000
.. Hizmet gevresi 325 4,843 | ,000 221 3,233 | ,001 241 4,843 | ,000
Degiskenler —
Yeterlilik
« * ,081 1,511 | ,032 | -120 | 2,004 | ,046 | ,107 2,260 | ,025
i Hizmet ¢evresi
={ Model uyum | Diizeltilmis R? 346 ,203 ,542
degerleri F 45,808 22,182 96,241
R” “deki degisim ,006 ,013 ,010
Anlamlilik diizeyi P< 0,01 P< 0,01 P< 0,01

Bagimli degisken: Miisteri bagliligi

Tablo 29 incelendiginde 6zel hastane ve GSM hizmetlerinde hizmet ¢evresinin,

yeterlilik ve baglilik arasindaki iligki {izerinde 1limlastirict etkisinin var oldugu sonucu

ortaya ¢cikmustir. “Yeterlilik * Hizmet ¢evresi” etkilesim degiskeninin her iki sektorde

de anlamli oldugu bulgusu ilimlastirici etkinin varligini dogrulamaktadir. Ancak,

bankacilik hizmetlerinde hizmet ¢evresinin ilimlastirict bir etkisi oldugu sdylenemez.

Ciinkii “Yeterlilik * Hizmet ¢evresi” etkilesim degiskeninin bu sektdrde anlamsiz
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oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Elde edilen sonucglara gore, H15b ve H15c¢ hipotezleri

dogrulanirken, H15a hipotezi dogrulanmamustir.

4.2.6.2.2. Tiiketici Giiveni Ve Miisteri Baghligi Arasindaki iliski Uzerinde

Reklama Yonelik Tutum Degiskeninin Ihmlastiric1 Etkisi

Bu asamada tiiketicilerin bankalar, GSM operatorleri ve ©zel hastanelerin
yapmis olduklar1 reklamlara yonelik tutumlarinin, tiiketici giiveni ve miisteri baglilig

arasindaki iligki tizerinde 1limlastirici etkiye sahip olup olmadig: arastirilacaktir.

4.2.6.2.2.1 Tiiketici Giiveninin Dogruluk Boyutu ile Miisteri Baghhgi1 Arasindaki
Mliski Uzerinde Reklama Yonelik Tutum Degiskeninin Ihmlastiric1 Etkisi

Reklama yonelik tutum degiskeninin dogruluk ve baglilik arasindaki iliski
tizerinde 1limlastirict etkisinin Ol¢lilmesi igin, Oncelikle 1limlastirict etkinin nasil
Olclildiiglinii gosteren bir model sekil yardimi ile sunulduktan sonra bu modele gore

gelistirilen hipotezler ortaya konmustur.

Sekil 19: Dogruluk Boyutu ile Miisteri Baghhg Arasindaki iliski Uzerinde

Reklama Yonelik Tutum Degiskeninin Ilmlastirici1 Etkisinin Modeli

DOGRULUK —
a

MUSTERI
BAGLILIGI

REKLAMA YONELIK b

TUTUM /
DOGRULUK /
sk

REKLAMA YONELIK
TUTUM

Sekil 19’daki bu modele gore gelistirilen hipotezler soyledir:
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Hl16a= Bankacilik hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutu ile miisteri

baghlig arasindaki iliski tizerinde reklama yonelik tutumun ilimlastirici (moderator)

etkisi vardir.

H16b= GSM hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutu ile miisteri bagliligi

arasindaki iliski tizerinde reklama yonelik tutumun ilimlastirici (moderatér) etkisi

vardir.

Hl16c= Ozel hastane hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutu ile miisteri

baghhg: arasindaki iliski tizerinde reklama yonelik tutumun ihimlastirict (moderator)

etkisi vardir.

Ortaya atilan bu hipotezleri test etmek icin, hiyerarsik regresyon analizi

kullanilmistir. Tablo 30°da analiz sonuglar1 verilmistir.

Tablo 30: Dogruluk Boyutu ile Miisteri Baghhg Arasindaki iliski Uzerinde

Reklama Yonelik Tutumun Ihmlastiric: Etkisinin Regresyon Analizi Sonug¢lar:

BANKACILIK GSM OZEL HASTANE
MODELLER VE DEGISKENLER
Standart Standart Standart
B t Sig. B t Sig. B t Sig.
_. Dogruluk ,513 8,965 | ,000 ,262 4,159 | ,000 ,624 12,014 | ,000
Degiskenler Rekd Y onelik
_ eklama Yo6neli ,254 4,444 | ,000 356 5,646 | ,000 ,179 3,447 | ,001
—_ Tutum
2 Diizeltilmis R* 484 ,290 ,537
M(zdel uyum |'g 120,058 52,152 140,830
degerleri —
Anlamlilik diizeyi P< 0,01 P< 0,01 P< 0,01
Dogruluk ,512 8,874 | ,000 | 256 4,028 | ,001 ,629 | 11,767 | ,000
Reklama Yonelik 253 | 4343 | 000 | 347 | 5540 | 001 | 284 | 3437 | 001
Tutum
Degiskenler Dogruluk
S
(o
e Reklama Yonelik | 098 | -160 | 873 ¢ -052 | -935 | 351 019 397 | ,692
3 Tutum
= Diizeltilmis R* 482 290 ,535
Model uyum | F 79,737 35,042 93,608
degerleri R “deki degisim ,000 ,002 ,000
Anlamlilik diizeyi P< 0,01 P< 0,01 P<0,01

Bagiml degisken: Miisteri bagliligi

Tablo 30 ‘daki analiz sonuglar incelendiginde, “Dogruluk * Reklama Yonelik Tutum”

etkilesim degiskeninin her ii¢ sektdre gore anlamli olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Bu

noktada, dogruluk ve miisteri baghiligi arasindaki iligki {izerinde, reklama yonelik
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tutumun 1limlastirict etkisin olmadigi bulgusu ortaya ¢ikmistir. Elde edilen sonuglara

gore H16a, H16b ve H16c hipotezleri reddedilmistir.

4.2.6.2.2.2 Tiiketici Giiveninin Yardimseverlik Boyutu ile Miisteri Baghhg
Arasindaki Iliski Uzerinde Reklama Yonelik Tutum Degiskeninin Ihmlastirici

Etkisi

Reklama yonelik tutum degiskeninin tiiketici gliveninin dogruluk boyutu ile
miisteri bagliligi arasindaki iligki tizerinde, i1limlastirici etkisinin OSlgiilmesi igin,
oncelikle bir regresyon modeli gelistirilmis. Daha sonra ise, bu modele iligkin hipotezler
sunulmustur. Son olarak, hipotezleri test etmek i¢in yapilan regresyon analizlerinin

sonugclar bir tabloda verilmistir.

Sekil 20: Yardimseverlik Boyutu Ile Miisteri Baghlhig Arasindaki fliski Uzerinde

Reklama Yonelik Tutum Degiskeninin Ilmlastiric1 Etkisinin Modeli

YARDIMSEVERLIK \
a

\ MUSTERI

REKLAMA YONELIK b > BAGLILIGI

TUTUM /'

C
YARDIMSEVERLIK /
ES3

REKLAMA YONELIK

TUTUM

Bu modele gore, gelistirilen hipotezler soyledir:

H17a= Bankacilik hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu ile miisteri
baghlig arasindaki iligki tizerinde reklama yonelik tutumun ilimlastirici (moderator)
etkisi vardur.

HI17b= GSM hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu ile miisteri
baghlig arasindaki iliski tizerinde reklama yonelik tutumun ilimlastirici (moderator)

etkisi vardir.
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H17c= Ozel hastane hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu ile miisteri

etkisi vardir.

baghlig arasindaki iliski tizerinde reklama yonelik tutumun ilimlastirici (moderator)

Bu noktadan sonra, hipotezlerin test edilmesi i¢in kullanilan hiyerarsik

regresyon analizi sonuglar: Tablo 31°de sunulmustur.

Tablo 31: Yardimseverlik Boyutu Ile Miisteri Baghlig1 Arasindaki liski

Uzerinde Reklama Yénelik Tutumun Ihmlastiric1 Etkisinin Regresyon

Analizi Sonuclar:

BANKACILIK GSM OZEL HASTANE
MODELLER VE DEGISKENLER
Standart Standart Standart
B t Sig. B t Sig. B t Sig.
.. Yardimseverlik ,489 9,987 | ,000 ,379 5,895 | ,000 ,544 10,256 | ,000
Degiskenler 1 Sl
- Rekdama Yoneli 353 7210 | 000 | 271 4223 | 000 | 247 | 4,646 | ,000
— Tutum
E Diizeltilmis R” 512 334 484
= Model uyum ' 134,393 63,741 114,233
degerleri —
Anlamlilik diizeyi P< 0,01 P< 0,01 P<0,01
Yardimseverlik 495 | 10,008 | ,000 | ,369 5,685 | ,000 | 551 9,917 | ,000
Reklama Y onelik 362 | 7353 | 000 ) 264 | 4079 | 000 ] 253 4,573 | ,000
. Tutum
Degiskenler | yardimseverlik
*
o
a Reklama Yénelik ,065 1461 | 045 | -058 | -1,088 | 277 | ,024 437 | ,662
|
= Tutum
Diizeltilmis R* 514 335 483
Model uyum | F 90,711 42,920 75,961
degerleri R? ‘deki degisim ,004 ,003 ,000
Anlamlilik diizeyi P< 0,01 P< 0,01 P< 0,01

Bagimli degisken: Miisteri baglilig

Tablo 31 incelendiginde, model 1’lerin her ii¢ sektoére gore anlamli oldugu ve

bunun sonucunda ilimlastirict etkinin Olgiilebilecegi bulgusuna ulagilmistir. Ilimlastirici

etkiyi 6lgmek i¢in, “Yardimseverlik * Reklama Yonelik Tutum” etkilesim degiskeninin

anlamli olup olmadigima bakildiginda, her li¢ sektore gore anlamli olmadigi tespit

edilmistir. Reklama yonelik tutumun yardimseverlik ve baglilik arasindaki iliski

tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuca gore H17a,

H17b ve H17¢ hipotezleri desteklenmemistir.
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4.2.6.2.2.3 Tiiketici Giiveninin Yeterlilik Boyutu ile Miisteri Baghhg1 Arasindaki
Mliski Uzerinde Reklama Yonelik Tutum Degiskeninin Ihmlastiric1 Etkisi

HI18a= Bankacilik hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu ile miisteri
baghlig arasindaki iligki tizerinde reklama yonelik tutumun ilimlastirici (moderator)
etkisi vardur.

HI18b= GSM hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu ile miisteri baglilig
arasindaki iliski iizerinde reklama yonelik tutumun ihmlastirict (moderator) etkisi
vardir.

H18c= Ozel hastane hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu ile miisteri
baglhihgr arasindaki iliski tizerinde reklama yonelik tutumun ilimlastirict (moderator)

etkisi vardir.

Sekil 21: Yeterlilik Boyutu ile Miisteri Baghih@1 Arasindaki Iliski Uzerinde

Reklama Yonelik Tutum Degiskeninin Ilmlastiric1 Etkisinin Modeli

YETERLILIK \
a

MUSTERI
BAGLILIGI

REKLAMA YONELIK b

TUTUM /
YETERLILIK /
%

REKLAMA YONELIK
TUTUM

Analizler sonucunda elde edilen bulgular Tablo 32’de sunulmustur.
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Tablo 32: Yeterlilik Boyutu ile Miisteri Baghlig1 Arasindaki Iliski Uzerinde

Reklama Yonelik Tutumun Ilmlastiric1 Etkisinin Regresyon Analizi Sonuclari

BANKACILIK GSM OZEL HASTANE
MODELLER VE DEGISKENLER
Standart Standart Standart
B t Sig. B t Sig. B t Sig.
.. Yeterlilik ,330 5,798 | ,000 ,202 3,248 | ,001 ,601 12,114 | ,000
Degiskenler Rekl Y onelik
| eklama Yoneli ,398 6,993 | ,000 ,397 6,394 | ,000 ,229 4,608 | ,000
—_ Tutum
E Diizeltilmis R* 85,446 272 ,540
Mcjdel uyum |'p 134,393 47,672 142,457
degerleri —
Anlamlilik diizeyi P< 0,01 P< 0,01 P<0,01
Yeterlilik ,322 5,418 | ,000 ,198 3,170 | ,002 ,604 11,824 | ,000
Reklama Yonelik 398 | 6982 | 000 | 394 | 6328 | ,000 | 233 | 4428 | ,000
. Tutum
Degiskenler ["yeterlilik
P
(o
e Reklama Yonelik | ~026 | ~501 | 617 | -037 | -672 | ;502 @ 013 | 259 | 759
= Tutum
Diizeltilmis R 398 ,270 ,538
Model uyum F 56,879 31,861 94,623
degerleri R “deki degisim ,001 ,001 ,000
Anlamlilik diizeyi P< 0,01 P< 0,01 P< 0,01

Bagimli degisken: Miisteri bagliligi

Yapilan analizler sonucunda etkilesim degiskeninin {i¢ sektdre gore anlamsiz

cikmasi, reklama yonelik tutumun yeterlilik ve baglilik degigkeni {izerinde 1limlastirict

etkisinin olmadigin1 gosterir. Bu bilgiye gore H18a, HI8b ve HI18c hipotezleri

desteklenmemistir.

4.2.6.3. Arastirmanin Farklilik Hipotezlerinin ANOVA ile Test Edilmesi

Arastirmada kullanilan dokuz degiskenin aldig1 puanlarin sektorler agisindan farkli

olup olmadigim1 ortaya koymak amaciyla gerceklestirilen tek yonlii varyans analizi

(ANOVA) sonuglar1 Tablo 33’de goriilmektedir.
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Tablo 33: Degiskenlerin Sektorler Acisindan Farkhihiklarinin
Incelenmesine Yonelik ANOVA Sonugclari

N Aritmetik Standart F

Ortalama Sapma P
MUSTERI BANKA 255 3,11 1,01

. d d 19,379 | 0,001
MEMNUNIYETI GSM 251 3,46 0,80
HASTANE 243 3,58 0,83
Toplam 749 3,38 0,91

FIRMA ITiBARI BANKA 255 3.49 0,80 8,526 | 0,001
GSM 251 3,52 0,74
HASTANE 243 3,75 0,77
Toplam 749 3,59 0,78

GUVENI BANKA 255 3,32 0,86 14,294 | 0,001
(DOGRULUK) GSM 251 3,26 0,85
HASTANE 243 3,63 0,70
Toplam 749 3,40 0,82

GUVEN2 BANKA 255 3,24 0,91 31,859 | 0,001
(YARDIMSEVERLIK) GSM 251 3,28 0,88
HASTANE 243 3,80 0,81
Toplam 749 3,44 0,91

GUVENS3 BANKA 255 3,64 0,81 0,091 | 0913
(YETERLILIK) GSM 251 3,62 0,80
HASTANE 243 3,61 0,79
Toplam 749 3,63 0,80

MUSTERI BAGLILIGI BANKA 255 2,95 0,95 27,871 | 0,001
GSM 251 3,20 0,80
HASTANE 243 3,54 0,89
Toplam 749 3,22 0,91

REKLAMA YONELIK BANKA 255 3,33 0,91 15.496 | 0,001
TUTUM GSM 251 3,35 0,81
HASTANE 243 3,70 0,73
Toplam 749 3,46 0,84

HiZMET CEVRESI BANKA 255 3,50 0,79 70,484 | 0,001
GSM 251 3,49 0,77
HASTANE 243 4,18 0,62
Toplam 749 3,72 0,80

ALGILANAN FiYAT BANKA 255 3,02 1,00 24,323 | 0,001
GSM 251 3,14 1,01
HASTANE 243 3,60 0,90
Toplam 749 3,25 1,00

Tablo 33°de goriildiigii gibi, cevaplayicilarin arastirmada kullanilan dokuz
degiskenin sekizine verdikleri puanlar, farkli sektorlere gore degisiklik gostermektedir.
Giiven3 degiskeninde ise aragtirmada incelenen ti¢ farkli sektor agisindan herhangi bir
farklilik saptanamamustir. Diger taraftan, farkliliklarin hangi sektorler arasinda
gerceklestigini gormek i¢in Scheffe teknigi kullanilarak post-hoc testleri yapilmistir.

Buna gére memnuniyet degiskeni, Banka-GSM ve Banka-Hastane sektorleri acisindan
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farkliik  gostermektedir. Diger taraftan GSM-Hastane sektorleri agisindan
memnuniyette herhangi bir degisiklik olmamaktadir. Aritmetik ortalama degerleri
incelendiginde, cevaplayicilarin ii¢ sektdr iginde bankadan en diisiik diizeyde

memnuniyet duydugunu gostermektedir.

Itibar degiskenine iliskin ortalamalar sektdrler agisindan karsilastirildiginda,
Banka-GSM ortalamalarinda herhangi bir farklilik olmadigi goriilmektedir. Diger
taraftan Hastane ile diger iki sektdr arasinda ortalamalar agisindan farklilik
bulunmaktadir. Bu durum, Hastanelerin daha yiiksek itibar diizeyine sahip oldugu
seklinde yorumlanabilir. Giiven degiskeninin ilk iki boyutu agisindan bir karsilastirma
yapildiginda, itibar degiskeni ile ayni farkliliklara ulasildigi goriilmektedir. Aritmetik
ortalama degerleri incelendiginde, bu sonucun hastanelere duyulan giivenin diger iki
sektorden daha yiiksek bir bigimde gerceklestigi anlamina geldigi goriilmektedir.
Ancak, giiven degiskeninin {igiincii boyutunda sektorler agisindan ortalama degerleri

herhangi bir farklilik géstermemektedir.

Baglilik  degiskenine verilen puanlar agisindan sektorel farkliliklar
incelendiginde, tiim sektorlerin birbirinden farkli oldugu gézlenmistir. Bu noktada en
diisiik baglilik bankalara, en yiiksek baglilik ise hastanelere gergeklesmektedir. Reklama
yonelik tutum degiskeni agisindan bir karsilastirma yapildiginda, 6zel hastanelerin diger

iki sektdrden anlamli bir bigimde farklilastig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Hizmet cevresi ve algilanan fiyat degiskenlerinin aldig1 ortalama puanlar
sektorler acisindan karsilastirildiginda, 6zel hastanelerin diger iki sektérden anlamli bir
bicimde farklilagtigi goriilmektedir. Hastaneler, hizmet g¢evresi ve algilanan fiyat
acisindan diger iki sektorden daha yiiksek ortalama puana sahiptir. Diger taraftan bu iki

degisken agisindan Banka ve GSM sektorlerinde anlamli bir farklilik saptanamamugtir.

Yapilan analizler sonucunda H19aa, H19ab, H19b, H19¢, H19d, H19e, H19f,
H19g  hipotezleri  kabul edilirken, H19ac  hipotezi  desteklenmemistir.
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4.2.6.4. Hipotezlerin Kabul/Red Durumunun Verilmesi

Arastirma kapsaminda yapilan analizlerden sonra, arastirma modelini test etmek
icin kullanilan hipotezlerin sonuglar1 ve arastirmada kullanilan degiskenlerin sektorlere
gore farklilik analizlerine iliskin sonuclar asagida iki farkli sekilde verilmistir. ilk
olarak, arastirmanin modeline iliskin hipotezlerin sonuglart model {izerinde her sektore
gore ayr1 ayr1 sunulmustur. Daha sonra ise, tiim hipotez sonuglari tek bir tabloda (Tablo

34) gosterilmistir.
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Sekil 22: Bankacilik Sektoriine Iliskin Arastirmanin Modelindeki Hipotezlerin Sonuclari

B=,218

TUKETICIi GUVENININ

HIZMET CEVRESI

TUKETICI
GUVENININ
ONCULLERI
MUSTERI
MEMNUNIYETI N
\“‘“ B=,345
B=,179
|
- — B=,331
FIRMA ITIBARI | =
B=,247
—
B=,400
|
B=,312
ALGILANAN 1 B=197
FIYAT A
P=0.001

— Kabul edilen hipotez

------- > Reddedilen hipotez
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Sekil 23: GSM Sektoriine fliskin Arastirmanin Modelindeki Hipotezlerin Sonuclari

B=,166%*

*P=0.05 **P=0,001

TUKETICI
GUVENININ
ONCULLERI
MUSTERI
MEMNUNIYETI ]
B=,276%* |
|
- — B=,346%*
FIRMA ITIBARI [ T=
N B=,278%*
B=,379*%*
[ i
B=.286%*
ALGILANAN ] p=,a38%*
FIvAT |47

— Kabul edilen hipotez

_______ > Reddedilen hipotez
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Sekil 24: Ozel Hastanelere iliskin Arastirmanin Modelindeki Hipotezlerin Sonuclari

TUKETICI TUKETICI GUVENININ - - -
GUVENININ BOYUTLARI HIZMET CEVRESI
ONCULLERI

MUSTERI DOGRULUK L
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| 5 |
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| 7 Lo
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FIVAT Bo201e : e

REKLAMA
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Tablo 34: Arastirma Hipotezlerinin Kabul/Red Durumu

Hipotezler Kabul/Red
Hla= Bankacilik hizmetlerinde, miisteri memnuniyetinin tiiketici giivenin dogruluk boyutu | KABUL
iizerinde anlamli1 ve pozitif bir etkisi vardir.
H1b= GSM hizmetlerinde, miisteri memnuniyetinin tiiketici glivenin dogruluk boyutu iizerinde | KABUL
anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.
Hlc= Ozel hastane hizmetlerinde, miisteri memnuniyetinin tiiketici giivenin dogruluk boyutu | KABUL
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
H2a= Bankacilik hizmetlerinde, miisteri memnuniyetinin tiiketici giivenin yardimseverlik | KABUL
boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
H2b= GSM hizmetlerinde, miisteri memnuniyetinin tiiketici giivenin yardimseverlik boyutu | RED
iizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.
H2c= Ozel hastane hizmetlerinde, miisteri memnuniyetinin tiiketici giivenin yardimseverlik | KABUL
boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir
H3a= Bankacilik hizmetlerinde, miisteri memnuniyetinin tiiketici giivenin yeterlilik boyutu | KABUL
tizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.
H3b= GSM hizmetlerinde, miisteri memnuniyetinin tiiketici giivenin yeterlilik boyutu lizerinde | KABUL
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
H3c= Ozel hastane hizmetlerinde, miisteri memnuniyetinin tiiketici giivenin yeterlilik boyutu | KABUL
iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
H4a= Bankacilik hizmetlerinde, firma itibarinin tiiketici giiveninin dogruluk boyutu iizerinde | KABUL
anlamli1 ve pozitif bir etkisi vardir.
H4b= GSM hizmetlerinde, firma itibarimin tiiketici giliveninin dogruluk boyutu iizerinde | KABUL
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
Hd4c= Ozel hastane hizmetlerinde, firma itibarinin tiiketici giiveninin dogruluk boyutu iizerinde | KABUL
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
HSa= Bankacilik hizmetlerinde, firma itibarinin tiiketici gliveninin yardimseverlik boyutu | KABUL
iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
H5b= GSM hizmetlerinde, firma itibarinin tiiketici gliveninin yardimseverlik boyutu iizerinde | KABUL
anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.
H5c= Ozel hastane hizmetlerinde firma itibarmin tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu | KABUL
iizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.
H6a= Bankacilik hizmetlerinde, firma itibarinin tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu iizerinde | KABUL
anlamli1 ve pozitif bir etkisi vardir.
H6b= GSM hizmetlerinde, firma itibarmin tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu iizerinde | KABUL
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
H6c= Ozel hastane hizmetlerinde, firma itibarinin tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu {izerinde | KABUL
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
H7a= Bankacilik hizmetlerinde, algilanan fiyatin tiiketici giiveninin dogruluk boyutu iizerinde | KABUL
anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.
H7b= GSM hizmetlerinde, algilanan fiyatin tiiketici giiveninin dogruluk boyutu iizerinde | KABUL
anlamli1 ve pozitif bir etkisi vardir.
H7c= Ozel hastane hizmetlerinde, algilanan fiyatin tiiketici giiveninin dogruluk boyutu | KABUL
tizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.
H8a= Bankacilik hizmetlerinde, algilanan fiyatin tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu | KABUL
iizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.
H8b= GSM hizmetlerinde, algilanan fiyatin tiiketici gliveninin yardimseverlik boyutu iizerinde | KABUL
anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.
H8c= Ozel hastane hizmetlerinde, algilanan fiyatin tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu | KABUL
lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir
H9a= Bankacilik hizmetlerinde, algilanan fiyatin tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu iizerinde | RED

140




anlamli1 ve pozitif bir etkisi vardir.

H9b= GSM hizmetlerinde, algilanan fiyatin tiiketici giliveninin yeterlilik boyutu iizerinde | RED
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H9¢= Ozel hastane hizmetlerinde, algilanan fiyatin tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu | KABUL
iizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.

H10a= Bankacilik hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutunun miisteri baghligi | KABUL
iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H10b= GSM hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutunun miisteri baglilig1 iizerinde | KABUL
anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.

H10c= Ozel hastane hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutunun miisteri bagliligi | KABUL
tizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.

H1la= Bankacilik hizmetlerinde, tiiketici giliveninin yardimseverlik boyutunun misteri | KABUL
baglilig1 iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H11b= GSM hizmetlerinde, tiiketici gliveninin yardimseverlik boyutunun miisteri bagliligi | KABUL
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Hllc= Ozel hastane hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutunun miisteri | KABUL
baglilig1 iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H12c= Ozel hastane hizmetlerinde tiiketici giiveninin yeterlilik boyutunun miisteri bagliligi | KABUL
iizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.

H12a= Bankacilik hizmetlerinde, tiiketici giliveninin yeterlilik boyutunun miisteri bagliligi | KABUL
iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H12b= GSM hizmetlerinde, tiiketici gliveninin yeterlilik boyutunun miisteri baglilig1 iizerinde | KABUL
anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.

H13a= Bankacilik hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutu ile miisteri bagliligi | RED
arasindaki iliski tizerinde hizmet gevresinin 1limlastirici (moderator) etkisi vardir.

H13b= GSM hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutu ile miisteri baglilig1 arasindaki | RED
iligki tizerinde hizmet ¢evresinin 1limlastirici (moderatdr) etkisi vardir.

H13c= Ozel hastane hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutu ile miisteri bagliligi | RED
arasindaki iligki lizerinde hizmet gevresinin 1limlastirici (moderator) etkisi vardir.

H14a= Bankacilik hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu ile miisteri bagliligi | RED
arasindaki iliski tizerinde hizmet gevresinin 1limlastirici (moderator) etkisi vardir.

H14b= GSM hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu ile misteri bagliligi | RED
arasidaki iligki tizerinde hizmet ¢evresinin 1limlastirict (moderator) etkisi vardir.

H14c= Ozel hastane hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu ile miisteri | RED
baglilig1 arasindaki iliski tizerinde hizmet ¢evresinin ilimlastirict (moderator) etkisi vardir.

H15a= Bankacilik hizmetlerinde, tiiketici giliveninin yeterlilik boyutu ile miisteri bagliligi | RED
arasindaki iliski lizerinde hizmet gevresinin 1limlastirici (moderator) etkisi vardir.

H15b= GSM hizmetlerinde, tiiketici gliveninin yeterlilik boyutu ile miisteri baglilig1 arasindaki | KABUL
iliski tizerinde hizmet ¢evresinin 1limlastirici (moderatdr) etkisi vardir.

H15c= Ozel hastane hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu ile miisteri baglihgi | KABUL
arasidaki iligki tizerinde hizmet ¢evresinin 1limlastirict (moderator) etkisi vardir.

H16a= Bankacilik hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutu ile miisteri bagliligi | RED
arasindaki iligki tizerinde reklama yonelik tutumun tlimlagtirict (moderator) etkisi vardir.

H16b= GSM hizmetlerinde, tiiketici gliveninin dogruluk boyutu ile miisteri baglilig: arasindaki | RED
iliski tizerinde reklama yonelik tutumun ilimlastirict (moderator) etkisi vardir.

H16¢c= Ozel hastane hizmetlerinde, tiiketici giiveninin dogruluk boyutu ile miisteri bagliligi | RED
arasindaki iliski tizerinde reklama yonelik tutumun tlimlagtirict (moderator) etkisi vardir.

H17a= Bankacilik hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu ile miisteri bagliligi | RED
arasindaki iligki tizerinde reklama yonelik tutumun tlimlagtirict (moderator) etkisi vardir.

H17b= GSM hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu ile miisteri bagliligi | RED
arasindaki iliski {izerinde reklama yonelik tutumun tlimlastirict (moderator) etkisi vardir.

H17c= Ozel hastane hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu ile miisteri | RED
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baglilig1 arasindaki iligki iizerinde reklama yonelik tutumun ilimlastirict (moderatdr) etkisi
vardir.

H18a= Bankacilik hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu ile miisteri bagliligi | RED
arasindaki iligki iizerinde reklama yonelik tutumun ilimlastirict (moderatér) etkisi vardir.

H18b= GSM hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu ile miisteri baglilig1 arasindaki | RED
iligki iizerinde reklama yonelik tutumun 1limlastirici (moderator) etkisi vardir.

H18c= Ozel hastane hizmetlerinde, tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu ile miisteri baglihgi | RED
arasindaki iliski tizerinde reklama yonelik tutumun tlimlagtirict (moderator) etkisi vardir.

H19aa= Tiiketici giiveninin dogruluk boyutu GSM, Bankacilik ve Ozel hastane hizmetleri | KABUL
acisindan farklilik gostermektedir.

H19ab= Tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu GSM, Bankacilik ve Ozel hastane | KABUL
hizmetleri agisindan farklilik gostermektedir.

H19ac= Tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu GSM, Bankacilik ve Ozel hastane hizmetleri | RED
acisindan farklilik gostermektedir.

H19b= Miisteri bagliligzi GSM, Bankacilik ve Ozel hastane hizmetleri agisindan farklihik | KABUL
gostermektedir.

H19¢= Miisteri memnuniyeti GSM, Bankacilik ve Ozel hastane hizmetleri acisindan farklihk | KABUL
gostermektedir.

H19d= Kurum itibar1i GSM, Bankacilik ve Ozel hastane hizmetleri agisindan farklilik | KABUL
gostermektedir

H19e= Algilanan fiyat GSM, Bankacilik ve Ozel hastane hizmetleri agisindan farklilik | KABUL
gostermektedir.

H19f= Hizmet cevresi GSM, Bankacilik ve Ozel hastane hizmetleri acisindan farklilik | KABUL
gostermektedir.

H19g= Reklama ydnelik tutum GSM, Bankacilik ve Ozel hastane hizmetleri agisindan farkliik | KABUL

gostermektedir.
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5. SONUC VE TARTISMA

Yeni miisteri kazanmanin maliyeti mevcut miisteriyi elde tutmaktan ¢ok daha
fazla oldugu icin, isletmeler yogun rekabet ortaminda, miisterilerini kaybetmek
istememektedirler. Bunu gergeklestimek i¢in ise tiiketicilerin markaya/iirine/isletmeye
bagliliklarinin isletmeler tarafindan saglanmasi gerekmektedir. Miisteri bagliligini
saglayan isletmeler mevcut donem ve gelecek donem karlarimi garanti altina alma
imkanin1 elde etmis olacaklardir. Bu anlamda miisteri bagliligi, isletmenin rekabette

avantaj saglamasi ve hayatin1 idame ettirebilmesi yoniinde olduk¢a 6nemli bir faktordiir.

Miisteri bagliliginin olusmast i¢in en dnde gelen degiskenlerden birisi tliketici
giivenidir. Giiven kavrami ve tiiketici giiveni, bir¢ok farkli alanda ele alinmis ve
tanimlanmistir. Bu calismada tiiketici giiveni, bir kisinin hizmet satin aldigi/alacagi
isletmeye, isletmenin iriinlerine veya markasina yonelik hissettigi glivenme (itimat)
duygusu olarak ele alinmistir. Bu anlamda isletmeye giiven duyan tiiketici, fiyat
hassasiyetini azaltir, isletmeden stirekli olarak ve daha fazla miktarda aligveris yapmaya
yonelir, ¢evresine igletme hakkinda olumlu bilgi yayar, isletmenin sundugu diger mal ve
hizmetleri satin alinma egiliminde olur ve isletmeye baglanir. Bu nedenlerle giiven,

isletmelerin sahip olmasi gereken 6nemli bir kaynaktir.

Tiiketicinin goziinde giivenilir bir kurum olmak isteyen isletmeler iyi itibarl
olmalilar, miisterilerini memnun etmeliler ve uyguladiklar fiyatlarla tiiketicinin ilgisini
¢cekmelidirler. Bu faktorler giivenin olusmasi siirecinde onciil degiskenler olarak ifade
edilir. Ancak, giliveni kazanmanin yolu sadece bu faktorlere baglh degildir. Literatiirde
bunlarin disinda bir¢ok faktér olmasina ragmen, one ¢ikan ve giiveni aciklamada daha

fazla etkili olan faktorler bunlardir (Castaldo, 2007).

Bu c¢alisma hizmet sektoriinde miisteri baglhiligi, tiiketici giliveni, miisteri
memnuniyeti, firma itibari, algilanan fiyat, hizmet c¢evresi ve reklama yonelik tutum
degiskenlerini kullanarak, tiiketici gliveni ve miisteri bagliliginin nasil olustugunu bir
model yardimi ile agiklama {izerine kurulmustur. Arastirmada ii¢ farkli ana kitle
kullanilmigtir. Bunun nedeni {i¢ farkli hizmet sektoriinde, gelistirilen modeldeki
iliskilerin farklilik gosterip gostermedigini belirlemektir. Bu amagla bankacilik, GSM

ve Ozel hastane hizmetleri arastirma kapsaminda ele alinan hizmet sektorleridir.
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Bankacilik hizmetlerinde Balikesir, Canakkale ve Kocaeli illerinde devlet kurumlarinda
calisan personel, ilk ana kitle olarak belirlenmistir. Ikinci ana kitle, GSM hizmetlerine
yoneliktir ve yine Balikesir, Canakkale ve Kocaeli illerinde devlet kurumlarinda ¢alisan
personel secilmistir. Ugiincii hizmet sektdrii olan 6zel hastanlere yonelik arastirma,
Balikesir ve Kocaeli illerinde 6zel hastanelerden saglik hizmeti alan miisteriler lizerinde
uygulanmistir. Ug ana kitleye toplam 1500 anket dagitilmis, ancak 749 anket analizlerde

kullanmak igin se¢ilmistir.

Elde edilen veriler SPSS 16.0 ve AMOS 18.0 paket programlar1 kullanilarak
analiz edilmis ve bulgular Onceki bdliimde sunulmustur. Ulusal ve uluslararasi
literatlirde, tiiketici giliveni, misteri bagliligi, miisteri memnuniyeti, firma itibari,
algilanan fiyat, hizmet ¢evresi ve reklama yonelik tutum degiskenleri lizerine oldukga
fazla ¢alisma yapilmistir. Bazi calismalarda bu degiskenler tek basina Olciiliirken, bazi
calismalarda ise birka¢ degisken bir arada analize tabi tutulmustur. Ancak, bu arastirma
bu degiskenlerin bir arada kullanilmasi1 ve hizmet sektoriinde karsilagtirma yapilmasi
bakimindan 6zgiin bir degere sahiptir. Dolayisiyla bu ¢alismanin, hem ulusal hem de
uluslararasi literatiire katki saglayacagi ve ileride bu konuda yapilacak arastirmalar igin

bir kaynak olacagi diisiiniilmektedir.

Arastirmadan elde edilen sonuclar dort bashik altinda Ozetlenmis ve
yorumlanmustir. Oncelikle tiiketici giiveninin onciilleri konumunda olan miisteri
memnuniyeti, firma itibar1 ve algilanan fiyat degiskenlerinin tiiketici giiveninin
boyutlar1 iizerindeki etkileri i¢in yapilan regresyon analizi sonuglarindan elde edilen
bulgular verilmistir. Daha sonra, tiiketici giiveni ve miisteri bagliligi arasindaki etkiyi
Olcen regresyon analizi sonuglarina yer verilmistir. Bu asamadan sonra ise, tiiketici
giiveni ve miisteri baglhilig1 arasindaki iligki tizerinde hizmet ¢evresi ve reklama yonelik
tutumun 1limlastirict etkisine yonelik analiz sonuglari degerlendirilmistir. Son olarak,
arastirmanin degiskenlerinin sektorlere gore, farklilik gdsterip gostermedigini ortaya
koymaya yonelik olarak gerceklestirilen farklilik analizlerinden elde edilen sonuglara

yer verilmistir
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5.1. Miisteri Memnuniyeti, Firma itibar1 Ve Algilanan Fiyat
Degiskenlerinin  Tiiketici Giiveni Uzerindeki Etkisini

Belirlemeye Yonelik Analizlerinden Elde Edilen Sonuglar

Aragtirma kapsaminda tiiketici giiveni, lic farkli boyut dikkate alinarak
incelenmistir. Bu boyutlar dogruluk, yardimseverlik ve yeterliliktir. Dogruluk tiiketici
acisindan, isletmenin her zaman agik ve dogru beyanlarda bulunacagina yonelik
tiketicinin sahip oldugu inanctir (Kantsperger ve Kunz, 2010). Yardimseverlik,
firmanin tiiketicinin ilgisini ¢ekmek i¢in eylemde bulunmasini ve tiiketicinin isteklerini
umursamasini ifade eden tiiketici inancidir (McKnight ve Chervany, 2001). Baska bir
tanimda, tiiketici icin isletmenin iyi niyetli davranacagi ve faydali eylemlerde
bulunacagina yonelik tiiketici inancidir (Ganesan, 1994). Yeterlilik ise, isletmenin etkili
ve basarili bir sekilde sorumluluklarini yerine getirebilecegine yonelik tiiketici inancidir
(Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, 2002; Kantsperger ve Kunz, 2010). Yeterlilik teknik,
biligsel ve iletisimsel agidan isletmenin sahip oldugu yetenekleri igerir (Sengiin, 2010).
Bu tanimlar incelendiginde, her bir boyutun tiiketici giiveninin olusumunda ne kadar
etkili oldugunu goriilmektedir. Bu ¢calismada, tiiketici giiveninin her bir boyutu ile 6nciil

degiskenler ayr1 ayr1 analize tabi tutulmustur.

Arastirma modelinin ilk boliimiinde, miisteri memnuniyeti, firma itibar1 ve
algilanan fiyat degiskenlerinin tiiketici giiveninin boyutlar iizerindeki etkileri {i¢ sektore
gbre ayr1 ayri incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda ii¢ sektérde de memnuniyet,
itibar ve algilanan fiyat degiskenlerinin dogruluk boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir
etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Daha onceki yapilan ¢aligmalarla (Ganesan,
1994; Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, 2002; Ural, 2012) bu sonu¢ uyum gostermektedir.
Ozel hastane hizmetlerinde, en yiiksek etki diizeyine firma itibarinin (B= ,340) sahip
oldugu goriilmektedir. Daha sonra, algilanan fiyat (B= 309) ve memnuniyet (B= ,225)
gelmektedir. Bankacilik sektoriinde, etki diizeyleri firma itibar1 (f= ,331), algilanan
fiyat (B= ,312) ve miisteri memnuniyeti (f= ,218) seklinde siralanmaktadir. GSM
sektoriinde etki diizeylerinin siralanis1 yine ayni sekilde gergeklesmektedir (firma
itibari= ,346; algilanan fiyat=,286; miisteri memnuniyeti=,166). Bu sonuglara gore, her

tic sektorde de memnuniyet, itibar ve tiiketici fiyat algilarindaki artig tiiketicinin
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gbziinde, isletmenin diiriistliik seviyesini artiracaktir. Bu degiskenler icinden firma
itibar1, firmanin diirtist olup olmadig1 yargisint digerlerinden daha fazla etkilemektedir.
Bu sonug daha once saglik sektoriinde yapilan bir arastirma (Derin ve Demirel, 2011)

ile uyumluluk gostermektedir.

Miisteri memnuniyeti, firma itibar1 ve algillanan fiyat degiskenlerinin
yardimseverlik boyutu tizerindeki etkileri “H2a, H2b, H2c, H5a, H5b, H5c, H8a, HS8b,
HS8c” hipotezleri ile 6l¢lilmiistiir. Yapilan analizler sonucunda, H2b hipotezi disindaki
tiim hipotezler desteklenmistir. Bu sonuclara gore, miisteri memnuniyeti bankacilik ve
0zel hastane hizmetlerinde yardimseverlik {izerinde anlamli ve pozitif bir etkiye
sahipken, GSM hizmetlerinde anlamli bir etki bulunamamistir. Miisterilerin
memnuniyet diizeylerinin artmasi, bankacilik ve 6zel hastane hizmetlerinde, hizmeti
sunan firmanin yardimsever oldugu tiiketici inacini artirmaktadir. Ancak, bu durum
GSM hizmetleri i¢in sOylenemez. Bunun nedeni, GSM hizmetlerine iliskin
cevaplayicilarin tiiketici giiveni boyutlar1 arasindan yeterliligi (Art. Ort.= 3,621) daha
onemli gormeleri olabilir. Ayrica GSM hizmetlerinde, tiiketici hizmeti satin alirken ve
kullanirken siirekli olarak hizmeti sunan bir bireyle muhatap olmaz. Sadece sorun
yasadiginda, cesitli kanallarla (web sayfasi, telefon gibi miisteri hizmetlerine ulasim
araclari) isletmeye ulasir. Bu nedenle tiiketicinin, hizmeti sunan isletmenin veya
calisanlarin yardimsever oldugu yoniinde bir degerlendirme yapmalari, pek te olasi bir
durum degildir. Ayrica, bir sorun yasadiginda miisteri hizmetleri ile iletisime gegen bir
tilkketici, sorunu ¢oziildiigi takdirde memnun olmakta, eger sorunu c¢oziilmezse
memnuniyet dlizeyi olumsuz etkilenmektedir. Bu agidan bakildiginda, GSM
hizmetlerinde, miisteri hizmetlerinin yardimsever ve problem ¢6zme odakli davranisi
miisteri memnuniyetini ortaya c¢ikarmaktadir. Sonu¢ olarak GSM hizmetlerinde,
yardimseverlik miisteri memnuniyetinden once gelmektedir. Bu arastirmada ise miisteri
memnuniyeti, GSM hizmetlerinde yardimseverligin belirleyicisi olarak éngdriilmiistiir.
Miisteri memnuniyeti ve yardimseverlik arasinda anlamli ve pozitif bir iliskinin
cikmamasinin baska bir nedeni de, belirleyicilik iligkisinin ters dogrultuda
ongoriilmesidir. Tiketici 6dedigi fiyata iliskin degerlendirmesini olumlu yaparsa ve
hizmet satin aldig1 firmanin itibarin1 olumlu goriirse, firmanin yardimsever oldugunu
diistinecektir. Neticede miisteri memnuniyeti (GSM harig), firma itibar1 ve algilanan

fiyat degiskenleri hizmet sunan isletmenin yardimseverligini, artirict yonde etki
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yapmaktadir. Bu sonug literatiirle de uyum gostermektedir (Ganesan, 1994; Kantzperger

ve Kuntz, 2010; Leisen ve Hymann, 2004; Garbarino ve Lee, 2003).

Tiiketici giiveninin Onciillerini  olusturan degiskenlerin yeterlilik boyutu
tizerindeki etkileri ¢oklu regresyon analizi ile irdelenmistir. Analiz sonuglarina gore
bankacilik sektdriinde, miisteri memnuniyeti (B= ,179) ve firma itibarinin (B= ,400)
yeterlilik boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin var oldugu goriiliirken,
algilanan fiyat degiskeninin anlamli bir etkisinin olmadigi tespit edilmistir. GSM
hizmetlerinde, memnuniyet (= ,276) ve itibar (= ,379) degiskenlerinin yeterlilik
boyutu iizerinde pozitif bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ancak, algilanan fiyat
degiskeninin etkisinin anlamli olmadig1 sonucuna varilmistir. Ozel hastane
isletmelerinde, her ii¢ Onciil degiskenin de yeterlilik lizerinde anlamli ve pozitif
etkilerinin oldugu sonucu ortaya c¢ikmistir (memnuniyet B= 379; itibar = ,248;
algilanan fiyat B=,201). Her {i¢ sektérde de, memnun ve firmanin itibarin1 yiiksek goren
miisteriler, hizmet satin aldig1 firmayr donanimli ve yeterli kabul etmektedir. Bunun
yani sira, bankacilik ve GSM hizmetlerinde tiiketici goziinde itibar1 yiiksek firmalar
tiiketici tarafindan ¢ok daha fazla yeterli kabul edilmektedir. Ozel hastanelerde ise
miisteri memnuniyeti, yeterlilik {izerinde diger degiskenlerden daha fazla etkilidir. Ozel
hastanelerde yeterlilik {izerinde anlamli bir etkisi olan algilanan fiyat degiskeninin,
GSM ve bankacilik hizmetlerinde bir etkisinin olmadigi bulgusuna ulagilmistir. Bu
noktada, tiiketicilerin 6zel hastane hizmetleri i¢in 6dedigi ile hizmet aldig1 hastanenin
yeterli ve donanimli goriilmesi arasinda bir bag kurdugunu sdylemek miimkiindiir.
Ancak, bu bagin GSM ve bankacilik hizmetlerinde, tiiketici tarafindan kurulmadig:

goriilmektedir.

Memnuniyet, itibar ve algilanan fiyat arastirmalarinda, tiiketici giiveninin
boyutlar1 bazinda ¢ok fazla aragtirma olmamasinin yani sira, giivenin bir biitiin olarak
Olctildiigii aragtirmalar oldukga fazladir. Memnuniyet ve tiiketici gliveni iizerine yapilan
arastirmalarda (Crosby, Evans ve Cowles, 1990; Moorman, Deshpande ve Zaltman,
1993; Morgan ve Hunt, 1994; Ganesan, 1994; Garbarino ve Johnson, 1999; Singh ve
Sirdeshmukh, 2000; Chiou ve Droge, 2006; Swaen ve Chumpitaz, 2008; Kanstperger ve
Kunz, 2010; Danesh, Nasab ve Ling, 2012), memnuniyetin giiven ilizerinde anlamli
etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu ¢alisma sonucunda da, memnuniyet ve giivenin

boyutlar1 lizerinde anlamli ve pozitif bir etkinin var oldugu bulgusuna ulasilmistir.
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Sadece GSM sektoriinde memnuniyetin yardimseverlik boyutu {izerinde bir etkisinin
olmadig1 sonucuna ulagilmasina ragmen, diger boyutlar (dogruluk ve yeterlilik)

tizerinde anlaml1 ve oldukca giiclii bir etkisinin oldugu gorilmustiir.

Itibar degiskeni ile  tiiketici giiveni arasindaki iligki {izerine yapilan
arastirmalarda (Ganesan, 1994; Bennet ve Gabriel, 2001; McKnight, Choudhury ve
Kacmar, 2002; Flavian, Guinaliu ve Torres, 2005; Walsh ve Beatty, 2007; Casalo,
Flavian ve Guinaliu, 2007; Michaelis vd., 2008; Walsh, Beatty ve Shiu, 2009; Keh ve
Xie, 2009; Mohd Suki ve Mohd Suki, 2011; Derin ve Demirel, 2011; Bozkurt, 2011),
itibarin giivenin olusumunda 6nemli bir faktor oldugu tespit edilmistir. Bu ¢alisma
kapsaminda itibar, glivenin onciili konumundadir ve giiveni etkileyen 6nemli bir
degisken olarak kabul edilmektedir. Yapilan analizler itibarin, incelenen tiim sektorlerde
ve giivenin tiim boyutlarinda etkili olan tek degisken oldugunu gostermektedir. Bu
acidan bu arastirma kapsaminda elde edilen bulgular literatiirle benzerlik

gostermektedir.

Tiiketici giivenini bir biitiin olarak ele alan caligmalarda, algilanan fiyat ve
giiven arasinda anlamli bir etkinin tespit edilmistir (Garbarino ve Lee, 2003;
Anuwichanont, 2011; Singh ve Sirdeshmukh, 2000; Grewal, Hardesty ve Iyer, 2004;
Maxwell, 2009). Bu calismada da algilanan fiyat ile giivenin bircok boyutu arasinda
anlamli ve pozitif etki tespit edilmistir. Dogruluk ve yardimseverlik boyutlarinda ii¢
sektorde de pozitif ve anlamli etki bulunurken, GSM ve bankacilik hizmetlerine iliskin
yeterlilik boyutunda anlamli ve pozitif bir etki tespit edilememistir. Bunun nedeni
olarak, hem GSM hem de bankacilik hizmetlerinde firmalarin sunudugu hizmetlerin
yeterlilik anlaminda birbirine olduk¢a yakin olmasi ve bu arastirma kapsaminda ele
alian ana kitlenin bir ¢ogunun GSM ve bankacilik hizmetlerinde (devlet kurumlarinin
personele iliskin maas ve diger 6demeleri ihale yoluyla anlasilan bankalara vermeleri)
abonelik 1iligkisi bulunmasi gosterilebilir. Ayrica, Anuwichanont 2011°de havayolu
sirketleri tlizerine yaptig1 calismada, algilanan parasal fiyatin marka giivenini
etkilemedigi sonucuna ulasilmigtir. Bu sonug ile bu calismada elde edilen bulgular
(GSM ve bankacilik hizmetlerinde yeterlilik boyutu lizerinde anlamli bir etkinin

ctkmamasi) ortiismektedir.
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5.2. Tiiketici Giiveni Boyutlarimmin Miisteri Baghhg
Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Analizlerinden Elde

Edilen Sonuclar

Giiven ve baglilik arasinda literatiirde yapilan bir¢ok ¢aligmada, giiven baghiligin
olugmasinda Onciil degisken olarak kabul edilmistir (Morgan ve Hunt, 1994; Garbarino
ve Johnson, 1999; Singh ve Sirdeshmukh, 2000; Chaudhuri ve Holbrook, 2001;
Sirdeshmukh ve Singh ve Sabol, 2002; Harris ve Goode, 2004; Alhabeeb, 2005; Auh,
2005; Aydmn ve Ozer, 2005; Chiou ve Droge, 2006; Caceres ve Paparoidamis, 2007;
Yieh, Chiao ve Chiu, 2007; Castaldo vd., 2008; Pivato, Misani ve Tencati, 2008;
Rauyruen ve Miller, 2009; Akbar ve Pervez, 2009). Literatiirle uyumlu olarak, bu
calismada da giiven bagliligin 6nciilii konumundadir. Yapilan analizlerde giiveninin her

alt boyutunun bagliligin iizerinde oldukga etkili oldugu sonucuna ulagiimstir.

Literatiirde, giiven - baglilik iligskilerinde genellikle, giiven tek boyutlu olarak
incelenmistir. Ancak, bu caligsmada tiiketici giliveni {i¢ boyutlu olarak ele alinmis ve
baglilik iizerindeki etkisi her boyuta ve her sektdre gore ayri ayri analiz edilmistir.
Bankacilik sektoriinde, dogruluk boyutu (B= ,348) baghligi agiklamada en giiglii
degisken olurken, yardimseverlik (B= ,331) ve yeterlilik (B= ,194) ondan sonra
gelmektedir. Bu sonuca gore bankacilik hizmetlerinde, firmalarin tiiketiciye gore diiriist
olmalar1 ve tiiketiciye dogru bilgiler vermeleri bagliligi artiracak en 6nemli yap1
konumundadir. GSM sektoriinde yardimseverlik boyutu (B=,380), baglilig1 a¢iklamada,
diger iki boyuttan ¢ok daha etkilidir. GSM hizmetlerinde tiiketiciler, hizmet saglayan
isletmelerin  sorun ¢ozme konusunda, daha fazla tiiketiciyle ilgilenilmesini
beklemektedirler. Ozel hastanelerde ise yeterlilik boyutu (B= ,390), baglligin
olusmasinda en fazla etkili olan degiskendir (dogruluk = ,356; yardimseverlik. B=
,161). Tiketicilerin saglik konusunda oldukca fazla hassas oldugu ve hizmet alacagi
isletmenin ilk dnce yeterli teknik ve biligsel donanima sahip olmasi gerektigi bu ¢alisma

sonucunda elde edilen bir bulgudur.

Genel olarak sonuglar degerlendirildiginde, tiim boyutlarin baglilik iizerinde
anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismanin tiim boyutlarinin

bagliligin olusmasinda etkili ¢ikmasi, gliveni bir biitiin olarak ele alan g¢aligmalarla
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ortiismektedir. Kantsperger ve Kunz’un (2010) calismasinda giiven iki boyutlu olarak
ele alinmig ve yardimseverlik boyutu ile baglilik arasinda anlamli bir etki ¢ikmigtir.
Ancak, dogruluk boyutu ile baglilik arasinda anlamli bir etki bulunmamistir. Bu agidan
bakildiginda, yardimseverlik boyutu ile bu calismada bulunan sonuglar Ortiistirken,

dogruluk boyutu ile drtlismemektedir.

5.3. Tiiketici Giiveni Boyutlarn Ile Miisteri Baghhg
Arasindaki iliskilere Yonelik Ilmlastiric1 Etki Analizlerinden
Elde Edilen Sonuclar

Ilimlagtirict degisken olarak kabul edilen hizmet cevresi (Bitner, 1992; Auh
2005; Guenzi, Johnson ve Castaldo, 2009) ve reklama yonelik tutum (Vakratsas ve
Ambler, 1999) degiskenlerinin giiven ve miisteri bagliligi ile ayr1 ayr analiz edildigi
caligsmalar literatiirde mecuttur. Ancak, her iki degiskenin gliven ve baglilik arasinda
ilimlastirict etkiye sahip olup olmadigini arastiran bir ¢alismaya, yapilan incelemeler

sonucunda rastlanmamustir.

Bu calismada oOncelikle hizmet c¢evresi degiskeninin 1limlastirict etkisi
Olclilmiistiir. Bu 6l¢limii yapmak i¢in dogruluk, yardimseverlik ve yeterlilik boyutlar ile
miisteri baglilig1 arasindaki iliski ayr1 ayr1 analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda
dogruluk, yardimseverlik boyutlar1 ile miisteri baglilig1 arasindaki iliski {izerinde,
hizmet ¢evresinin, ii¢ sektorde de, ilimlastirict bir etkisinin olmadigi tespit edilmistir.
Ancak yeterlilik boyutunda, GSM ve 6zel hastane hizmetleri i¢in hizmet c¢evresinin
tlimlastirict etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Ancak bu etki, GSM hizmetlerinde ters
yonlii (= -,120) olarak ortaya ¢ikmaktadir. GSM hizmetlerinde hizmetin sunuldugu
cevre tiiketici tarafindan, telefon/web sayfasi araciligryla miisteri hizmetleri ile iletisime
gegmek veya subelere gitmek olarak algilanmaktadir. Ozellikle telefon ve web sayfasi
araciligiyla firma ile iletisime ge¢meye c¢alisan tiiketiciler, islemlerin karmasikligi
nedeniyle ¢ogu zaman istedigi sonuca ulasamamaktadir. Ayrica subelerde verilen
hizmet ve ilgi tiiketicilerin bekledigi diizeyde degildir. Bu nedenlerle, hizmet ¢evresinin
yeterlilik ile miisteri baglilig1 arasindaki iliski iizerinde ters yonlii (negatif) etkiye sahip
oldugu sdylenebilir. Ozel hastane hizmetlerinde ise, tiiketiciler acisindan, hizmetin

sunuldugu bina, sahip olunan ara¢ ve geregler ve calisanlarin yeterliligi gibi faktorler
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hastanenin ne kadar yeterli oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, 6zel hastanelerde
hizmetin sunuldugu c¢evre hastanenin yeterliligini ve miisteri bagliligint pozitif bir

sekilde etkilemektedir.

Reklama yonelik tutum degiskeninin tiiketici giiveninin tiim alt boyutlari
tizerinde ve bu ¢alismanin kapsamindaki tiim sektorlerde 1limlastirict etkisinin olmadigi,

yapilan analizler sonucu ortaya ¢ikmuistir.

5.4. Arastirma Kapsaminda Kullanilan Degiskenlere
Yonelik Farkhilik Analizlerinin Sonuc¢larinin

Degerlendirilmesi

Bu asamada, arastirmada kullanilan miisteri memnuniyeti, firma itibari,
algilanan fiyat, tiiketici gliveni (dogruluk, yardimseverlik ve yeterlilik), miisteri
bagliligi, hizmet cevresi ve reklama yodnelik tutum degiskenlerinin sektorlere gore
farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Giiven 3 (yeterlilik) degiskeni harig, tiim
degiskenlerde sektorlere gore farkliligin oldugu, ANOVA analizleri sonucu ortaya
cikmigtir. Giiven 3 degiskeni, isletmelerin sunduklari hizmetlerde yeterli olup
olmadiklarini, tiiketici agisindan, degerlendiren bir 6l¢iim aracidir. Tiiketiciler, hizmet
satin aldiklar1 isletmelerin, ihtiyag¢larini karsilayacak seviyede yeterli olmalarini isterler
ve beklerler. Bu noktada bankacilik, GSM ve 6zel hastane hizmetlerinde yeterlilik 6n

planda tutulmasi gereken dnemli bir 6zelliktir.

Tiiketicilerin hizmet sektorlerine gore memnuniyet diizeyi incelendiginde,
sektorler arasi farkliligin var oldugu ortaya cikmustir. Sektorlere gore ortalamalar
incelendiginde, en diisiik memnuniyet ortalamasinin bankacilik sektdriinde, en yliksek
ortalamaninda 0zel hastanelerde oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Yapilan post-hoc
testlerinde, miisterilerin memnuniyetleri acisindan, GSM ve Ozel hastane hizmetlerinde
bir farkliligin olmadigi saptanmistir. Bankacilik sektoriine yonelik yapilan post-hoc
eslesmelerinde tiiketicilerin memnuniyet diizeyinin farklilik gosterdigi bulgusuna

ulasilmistir.
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Firma itibar1 agisindan farkliliklar incelendiginde, bankacilik-GSM operatorii
eslemesinde bir farkliligin olmadigi, 6zel hastane-GSM ve 06zel hastane-bankacilik
eslesmelerinde ise farkliligin var oldugu tespit edilmistir. Ayrica, aritmetik ortalamalar

incelendiginde, en yiiksek itibar diizeyine 6zel hastanelerin sahip oldugu goriilmistiir.

Tiiketici giiveninin alt boyutlar1 olan dogruluk ve yardimseverlik degiskenlerinin
sektorlere gore farklilik gostedigi, yapilan analizler sonucunda ortaya ¢ikmistir. Her iki
boyutta da 6zel hastanelerin diger degiskenlerle eslesmelerinde farklilik oldugu tespit
edilmistir. Ortalamalara bakildiginda, yine 6zel hastanelerin dogruluk ve yardimseverlik
acisindan en yiiksek ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir. Ana kitle kapsamindaki
tilketiciler, 6zel hastanelerle karsilagtirildiginda, GSM ve Bankacilik hizmetlerinde
diiriistlik  ve yardimseverlik davranislarinin  daha diisiik diizeyde oldugunu

diistinmektedirler.

Misteri bagliligi acisindan tiim sektorlere gore farkliligin oldugu, yapilan
analizler sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bu noktada ortalamalar incelendiginde, en diisiik
ortlamaya bankacilik sektoriiniin, en yliksek ortalamaya ise 6zel hastanelerin sahip
oldugu goriilmiistiir. Bu bilgiler 1s18inda, miisterilerin 6zel hastanelere diger sektorlere

gore, daha fazla baglilik duydugu soylenebilir.

Ilimlastirict degiskenler olarak modele dahil edilen hizmet gevresi ve reklama
yonelik tutum degiskenleri, diger sektorlerle karsilastirildiginda, 6zel hastanelerde
anlamli bir farkliligm oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Ozellikle reklama yonelik tutum
degiskeni incelendiginde, 6zel hastanelerin reklamlarinin ve tanitim faaliyetlerinin daha
yerel diizeyde oldugu, bu nedenle de GSM ve bankacilik sektorlerine gore farklilastigi
goriilmektedir. Hizmet ¢evresi degiskeninde ise, 6zel hastanelerde fiziki ¢evrenin (bina,
arag-gere¢ vb.) ve sosyal cevrenin (¢alisanlarin tutumu, yeterlilikleri vb.) tiiketici
acisindan diger sektorlere gére daha 6nemli oldugu yapilan degerlendirmelerden ve

ortalamalardan anlasilmaktadir.

Algilanan fiyat degiskeni tiiketicilerin bir hizmeti almak i¢in, ddedikleri fiyata
yonelik degerlendirmeleri temsil eden bir Ol¢iim aracidir. Bu noktada sektorler arasi
farkliliga yonelik karsilastirmada, bankacilik ve GSM hizmetlerinde bir farkliliga

rastlanilmamakla beraber, 6zel hastenlerin bu iki sektore gore farkli oldugu
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saptanmustir. Ortalamalar1 dikkate alarak bir degerlendirme yapildiginda, tiiketicilerin
0zel hastaneye yaptiklari O6demeleri, genelde verilen hizmete deger bulduklar
goriilmiistiir. Ancak diger iki sektorde, tiiketicilerin fiyat algilamalari i¢in bdyle bir

degerlendirme yapilamaz.

5.5. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin modelinde, miisteri bagliligin1 etkileyen degisken olarak sadece
tilketici gliveni secilmistir. Ancak literatiire bakildiginda bir¢ok farkli degiskeninin
tiikketici giiveni ile birlikte ele alindig1 goriilmektedir. Bunun yanisira, tiiketici giivenini
etkileyen Onciil degiskenler olarak miisteri memnuniyeti, firma itibar1 ve algilanan fiyat
degiskenleri bu arastirmada kullanilmistir. Tiiketici giiveninin olusmasini etkileyen
bir¢ok degiskenin var oldugu, hem teorik hem de ampirik ¢alismalarla desteklenmistir.
Sonug olarak, bu arastirmada gelistirilen modele farkli degiskenler eklenerek daha genis

ve daha gii¢lii modeller gelistirilebilir.

Bu arastirmada, bankacilik sektorii ve GSM sektorii i¢in Balikesir, Canakkale ve
Kocaeli illerinde bulunan devlet kurumlarinda c¢alisan personel ana kitle olarak
belirlenmistir. Ozel hastaneler icin ise, Balikesir ve Kocaeli illerinde 6zel hastanelerden
hizmet alan bireyler se¢ilmistir. Ulagim, zaman ve maliyet kisitlar1 yiiziinden bu iller ve
bu illerde calisan devlet personeli, uygulamay1 gerceklestirmek i¢in kullanilmistir. Bu
acidan, boyle bir arastirma daha genis kitlelere ve bolgelere yayilirsa, daha kapsayict ve

genellestirilebilir sonuglar elde edilebilir.

5.6 ONERILER

Arastirmanin ortaya koydugu sonuglardan yararlanarak, hizmet isletmeleri
yoneticilerine ve akademisyenlere cesitli Onerilerde bulunulmustur. Bu Oneriler, iki

baslik altinda ve maddeler halinde asagida yer almaktadir.
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5.6.1 Hizmet isletmeleri Yoneticilerine Oneriler

Arastirma kapsaminda, hizmet isletmelerine tiiketicilerin giiven duymasini
saglayacak degiskenlerin giivenin boyutlar1 {izerindeki ve bu boyutlarin miisteri
baghligina yonelik etkileri incelenmis ve yapilan analizler sonucunda bazi bulgulara

ulagilmistir. Bu bulgular 1s181nda, hizmet isletmelerine asagidaki 6neriler sunulabilir.

—  Tiketicilerin isletmenin dogru ve diiriist davranip davranmadiklarinina yonelik
degerlendirmelerini, belli bir oranda miisteri memnuniyeti, firmanin itibar1 ve
isletmenin uyguladig: fiyat politikalar1 olusturmaktadir. Bu noktada tiiketicileri
etkilemek isteyen hizmet isletmeleri miisteri bekentilerini karsilayarak
misterilerini memnun etmeli, miisterilerinin goziinde iyi bir itibara sahip olmali

ve fiyat politikalarin1 miisteriyi elde tutacak sekilde belirlemelidir.

—  Tiiketicilerin hizmet isletmesine giivenmesi i¢in, isletmelerin yardimsever
olmalar1 ve tiiketiciyi dinlemeleri, sorunlari ile ilgilenmeleri son derece dnemlidir.
Bu noktada, miisteri memnuniyeti, firma itibar1 ve tiiketicinin fiyat algilamasi

onemli rol oynamaktadir.

—  Tiketici giiveninin bir diger boyutu olan yeterlilik, tiiketicilerin hizmet satin
aldig1 isletmenin hizmeti sunabilecek yetenege ve yeterlilige sahip olduguna
iliskin degerlendirmesidir. Bunun i¢in isletmelerin gerekli teknik ve biligsel alt
yapiya sahip olmasi gerekmektedir. GSM ve Bankacilik hizmetlerinde, miisteri
memnuniyeti ve firma itibar1 tiiketicinin yeterlilik algisin1 olduk¢a fazla
etkilemektedir. Ozellikle firma itibar1 diger degiskenlerden daha fazla 6n plana
cikmaktadir. Ancak fiyat algisi, bu noktada belirleyici degildir. Ozel hastanelerde
ise miisteri memnuniyeti, firma itibar1 ve fiyat algis1 yeterlilik degerlendirmesini
etkileyen degiskenlerdir. Tiiketiciler 6zel hastanelerden aldiklari hizmet igin,
yeterli olmalart durumunda, daha fazla 6demeye razidirlar. Bu noktada, 6zel
hastanelerin yeterlilik anlaminda kendilerini gelistirmelerini, GSM ve Bankacilik

sektorlerinde ise, firma itibarini gelistirmeleri dnerilir.

—  Tiketicilerin bir hizmet firmasina baglanmasi i¢in bu ¢alismada, tiiketici giiveni

tek degisken olarak ele alinmis ve bu degisken ii¢ farkli boyut ile 6l¢lilmiistiir.
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Yapilan analizlerde bankacilik sektoriinde dogruluk, GSM sektoriinde
yardimseverlik ve 6zel hastanelerde yeterlilik miisteri bagliliginin olugmasi i¢in
one ¢ikan degiskenlerdir. Buradan hareketle bankacilik sektoriinde, miisteri
baghligim1 saglamak i¢in tiiketicilere dogru ve diiriist davranilmasi, GSM
sektoriinde tiiketicilerin sorunlar1 ile ilgilenilmesi ve problem ¢6zme odakli
olunmasi, 6zel hastanelerin ise yeterli teknik, personel ve bilissel donanima sahip

olmasi gerekmektedir.

—  Ozel hastane ve GSM hizmetlerinde hizmet cevresinin yeterlilik algismi ve
miisteri baglhilig1 arasindaki iligkiyi etkiledigi bu calisma sonucunda ulasilan bir
bulgudur. GSM hizmetlerinde hizmetin sunuldugu ortam (bayiler, web sayfasi,
telefon vb.) yeterlilik ile miisteri bagliligi arasindaki iligki {izerinde etkili
olmaktadir. Ozellikle bu alanlarda tiiketicinin sorun yasamamasina dikkat edilmeli
ve tiiketiciye yardimci olunmalidir. Ayni sekilde, 6zel hastanelerde de hizmetin
sunuldugu cevre, firmanin yeterli olmasi ile miisteri baglilig1 arasindaki bagi
etkileyen onemli bir faktordiir. Bu noktada hizmetin sunuldugu cevreye 6nem

vermek, isletmelerin kazancina olacaktir.

5.6.2 Akademisyenler i¢in Oneriler

— Bu c¢aligmada tiiketici giivenini belirleyen Onciil degiskenler olarak miisteri
memnuniyeti, firma itibar1 ve algilan fiyat degiskenleri kullanilmistir. Ancak
literatiirde, glivenin 6nciilii konumunda olan bir¢ok degisken vardir. Bu ¢alismada
kullanilmayan degiskenler ile yeni bir model kurularak farkli sonuglar elde

edilebilir.

— Reklama yoénelik tutum ile hizmet ¢evresi degiskeni bu calismada moderator
degisken olarak ele alinmistir. Ancak, yapilan analizler sonucunda, giiven ve
baglilik arasindaki iligkiyi etkilemedikleri (hizmet ¢evresinin yeterlilik boyutu ile
ilgili anlamli etkisi hari¢) goriilmistiir. Baska degiskenler kullanilarak, bu
modelde istenirse, moderator etkiler dlgiilebilir veya hizmet cevresi ve reklama

yonelik tutum degiskenleri modelde baska konumda degerlendirilebilir.
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Aragtirma ti¢ farkli sektorde uygulandi ve elde edilen veriler analize tabi tutuldu.
Ancak hizmet sektorii bu ii¢ sektorden ibaret degildir. Diger hizmet sektorlerinde
de benzer aragtirmalar yaparak karsilagtirma yapma imkani dogabilir. Ayrica, bu
arastirmanin ana kitlesi ve aragtirmanin yapildig1 cografi yapr belirli kisitlar
dogurmaktadir ve bu nedenle genelleme yapilamamaktadir. Eger daha genis ana
kitleler ve cografi alanlar {izerinde ¢alisilirsa Tiirkiye geneli i¢in 6nemli sonuglara

ulasilabilir.
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EK 1: ANKET FORMU (BANKACILIK HIZMETLERI)

Bu anket formu, Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii i¢in hazirlanan BANKA miisterilerine yonelik bir
doktora ¢aligmasinin pargasidir. Anket formu 2 sayfadan olusmaktadir ve sorularin hepsinin cevaplanmasi
ortalama 10 dakika siirmektedir. Sorulara vereceginiz yanitlarda dogru ya da yanlis seklinde bir
degerlendirme yapilmayacaktir. Arastirmacinin  sizden beklentisi sorulara kendi diisiinceleriniz
dogrultusunda samimi yanitlar vermenizdir. Vereceginiz yanitlar sadece bu arastirma igin kullanilacak ve
baska hi¢ kimse ile paylasilmayacaktir. Katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1. Yasimz: 2. Cinsiyetiniz : [ ]Bayan [ |Erkek
3. Egitim seviyeniz: []ilkogretim  [] Universite
[ ] Lise [ ] Master/Doktora

4. Medeni Durumunuz : [ |Bekar [JEvli [ ]Dul/Bosanmis
5. Ailenizin Aylik Toplam Geliri :
HiZMET SATIN ALINAN BANKAYA iLiSKiN DEGERLENDIiRME

* Hizmet satin aldiZiniz BANKAYI degerlendirirken; 1-Hi¢ Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum 3-
Kararsizim,

4- Katihyorum, 5-Tamamen Katiliyorum seklinde degerlendirme yapiniz.

* Liitfen, isaretlemelerinizi kutularin icinde bulunan ve size en uygun olan rakamin iizerini
isaretleyerek yapimz. L

Liitfen degerlendirme yapmak istediginiz BANKANIN ISMINI yaziniz.(......ccoccceveveeeneincneneneenenens )

A.1 Calistigim banka benim gereksinimlerimi tam anlamiyla kargilar.

A.2 Calistigim banka aklima geldiginde bende memnuniyet hissi uyandirir.

A.3 Calistigim banka, bana gore, neredeyse en ideal bankadir.

A.4 Calistigim bankayi tercih etmek ¢ok iyi bir fikirdir.

A.S5 Caligtigim banka iyi bir tercihtir.

B.1 Calistigim banka iyi bir {ine sahiptir.

B.2 Calistigim banka, diger rakip bankalarla karsilagtirildiginda, iyi bire {ine sahiptir.

B.3 Calistigim banka iyi hizmet sundugu bilinen bir bankadir.

B.4 Caligtigim banka, miigterilerine kars1 adil(adaletli) davrandig bilinen bir bankadir.

B.5 Caligtifim bankanin toplumdaki genel imaj1 olumludur.

C.1 Calistigim bankanin, yapmasi gereken tiim yiikiimliilikklerini tam anlamiyla yerine
getirdigini diigiiniiyorum.

C.2 Caligtigim bankanin bana verdigi bilgilerin dogru ve samimi oldugunu diigiinityorum.

C.3 Calistigim banka yapmay1 vaat ettigi bankacilik hizmetlerine iliskin her zaman giiven
duyarim.

C.4 Calistigim banka yanlis agiklamalarda bulunmaz.

C.5 Calistigim bankanin insanlarin kullanimina sundugu hizmetler tamdir, yerindedir ve
kesinlikle miisteriyi aldatmaya yonelik degildir.

C.6 Calistigim bankanin bana yardimci oldugunu ve beni destekledigini diigiinmekteyim.

C.7 Calistigim bankanin miisterilerine karsi iyi niyetli oldugunu diisiinmekteyim.

C.8 Calistigim bankanin uygulamalarinin miisterilerine yardim edici bir yapisinin oldugunu
diistinmekteyim.

C.9 Calistigim bankanin kendi faydasindan 6nce miisterilerinin ¢ikarini n planda tuttugunu
diisiinmekteyim.

C.10 Calistigim bankanin miisteri ihtiyaglarina cevap verecek gerekli donanima sahip oldugunu
diistinmekteyim.

C.11 Calistigim bankanin sundugu hizmetlerin miisterilere duyrulmasinda ve ulastirilmasinda
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yeterli deneyime sahip oldugunu diigiinmekteyim.

C.12 Calistigim bankanin faaliyetlerini yerine getirecek yeterli kaynaklara sahip oldugunu
diistinmekteyim.

C.13 Calistigim bankanin giiclii bir hizmet alt yapisina sahip oldugunu diigiinmekteyim.

D.1 Benim tavsiyemi isteyen birine kesinlikle caligtigim bankay énerecegim

D.2Akraba ve dostlarimi ¢alistigim bankayi tercih etmeleri konusunda tegvik ederim.

D.3 Banka hizmetleri konusunda bir problem yasadigimda her zaman ¢alistigim bankayi tercih etme
niyetindeyim.

D.4 Cevremdekilere ¢alistigim banka konusunda olumlu seyler soylerim.

D.5 Banka hizmetlerine ihtiya¢ duydugumda ilk se¢imim ¢alistifim banka olacaktir.

D.6 Calistigim banka fiyatlarinda bir miktar artig yapsa bile, hizmet almaya devam etmeyi diigtiniiyorum.

D.7 Caligtigim bankadan hizmet almak i¢in, diger bankalara gore, daha fazla 6deme yapabilirim.

E.1 Calistigim bankanin yapmis oldugu reklamlar bankaya olan ilgiyi arttirici bir etkiye sahiptir.

E.2 Calistigim bankanin yapmis oldugu reklamlar ilgimi ¢eker.

E.3 Calistigim bankanin reklamlari bankaya yonelik giiven duygusunu arttirir.

E.4 Calistigim bankanin yapmus oldugu reklamlar bankaya iliskin dogru bilgileri igerir.

E.5 Calistigim bankanin yapmis oldugu reklamlar kampanyalari ve gesitli avantajlart miisterilere
dogru olarak duyurur.

F.1 Calistifim bankanin hizmet sundugu subeler ulasilabilecek uygun bir yerdedir.

F.2 Calistigim bankanin hizmet sundugu subeler diizenli, rahat (konforlu) ve ilgi ¢ekicidir.

F.3 Calistigim bankanin hizmet sundugu subeler/web sayfasi/telefon bankacilig1 karmasik
degildir, istenilen yere kolayca ulasilabilir.

F.4 Calistigim bankanin personeli, ihtiyaglar1 karsilayacak nitelikte uygun arag-gereg
kullanirlar.

F.5 Calistifim bankanin personeli, iyi giyimli ve diizenli goriiniirler

F.6 Calistigim bankanin personeli, iglerini iyi yapan ve yeterli kisilerdir.

G.1 Caligtigim bankadan hizmet aldigimda 6dedigim paranin tam karsiligini aldigimi
diistinliyorum.

G.2 Calistigim bankadan kaliteli hizmeti makul (uygun) bir fiyata aldigim diigiiniiyorum.

G.3 Calistigim bankadan aldigim hizmetin ekonomik oldugunu diisiiniiyorum.

G.4 Calistigim bankadan aldigim hizmeti, ihtiyaglarimi makul (uygun) fiyatla karsilayan bir
hizmet olarak degerlendiriyorum.

G.5 Caligtigim bankanin 6dedigim paray1 hak ettigini diigiiniiyorum.
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EK 2: ANKET FORMU (GSM HiZMETLERI)

Bu anket formu, Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisli i¢in hazirlanan GSM sektoriine iliskin bir doktora
calismasinin parcasidir. Anket formu 2 sayfadan olugmaktadir ve sorularin hepsinin cevaplanmasi
ortalama 10 dakika siirmektedir. Sorulara vereceginiz yanitlarda dogru ya da yanlis seklinde bir
degerlendirme yapilmayacaktir. Arastirmacinin  sizden beklentisi sorulara kendi diisiinceleriniz
dogrultusunda samimi yanitlar vermenizdir. Vereceginiz yanitlar sadece bu arastirma i¢in kullanilacak ve

baska hi¢ kimse ile paylasilmayacaktir. Katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

A. DEMOGRAFIK OZELLIiKLER

1. Yasimz: 2. Cinsiyetiniz : [ ]Bayan [ |Erkek
3. Egitim seviyeniz: []ilkogretim  [] Universite
[ ] Lise [ ] Master/Doktora

4. Medeni Durumunuz : [ |Bekar [JEvli [ ]Dul/Bosanmis

5. Ailenizin Aylik Toplam Geliri :

HIiZMET SATIN ALINAN GSM OPERATORUNE iLiSKiN DEGERLENDIRME
* Eger birden fazla GSM opeartoriinii kullamyorsaniz, liitfen en yogun/en c¢ok kullandigimiz

operatorii degerlendiriniz.

* Hizmet satin aldigimiz GSM opeartoriinii  degerlendirirken; 1-Hi¢c Katilmiyorum,
Katilmiyorum 3-Kararsizim, 4- Katihyorum, 5-Tamamen Katillyorum seklinde degerlendirme

yapiniz.

* Liitfen, isaretlemelerinizi kutularin icinde bulunan ve size en uygun olan rakamin iizerini

isaretleyerek yapimz.

Liitfen degerlendirme yapmak istediginiz GSM OPERATORUNUN ISMINT yaziniz.(........cccoovevvrvevecrieeceran, )

Al. Su anda kullandigim GSM operatérii benim gereksinimlerimi tam anlamiyla karsilar. 1 2134 5
A2. Su anda kullandigim GSM operatorii aklima geldiginde bende memnuniyet hissi uyandirir. 1 21314 5
A3. Su anda kullandigim GSM operatorii, bana gore, en ideal GSM operatoriidiir. 1 21314 5
A4. Su anda kullandigim GSM operatoriini tercih etmekle akillica bir is yaptigimi diigiiniiyorum. 1 21314 5
AS. Su anda kullandigim GSM operatérii benim igin iyi bir tercihtir. 1 21314 5
B1. Su anda kullandigim GSM operat6rii iyi bir itibara sahiptir. 1 2134 5
B2. Su anda kullandigim GSM operatorii rakiplerinden daha iyi bir itibara sahiptir. 1 21314 5
B3. Su anda kullandigim GSM operatorii iyi hizmet sundugu bilinen bir operatordiir. 1 21314 5
B4. Su anda kullandigim GSM operatdrii, miisterilerine kars1 hakkaniyetli davrandig bilinen bir 1 2134 5
operatordiir.

B5. Su anda kullandigim GSM operatdriiniin toplumdaki genel imaj1 olumludur. 1 21314 5
C1. Hizmet aldigim GSM operatériine 6dedigim paranin, tam karsiligini aldigim diisiiniiyorum. 2 13 5
C2. Hizmet aldigim GSM operatdriinden kaliteli hizmeti makul (uygun) bir fiyata aldigimi 213 5
disiiniiyorum.

C3. GSM operatoriimiin bana sundugu hizmetin ekonomik oldugunu disiiniiyorum. 2 |3 5
C4. GSM operatoriimiinden aldigim hizmet, ihtiyaclarimi makul bir bedelle karsilamaktadir. 2 |3 5
C5. GSM operatdriimiin ddedigim paray1 hak ettigini diisiiniiyorum. 2 13 5
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D1. Su anda kullandigim GSM operatériiniin, miisterilerine yonelik tiim yiikiimliliklerini tam anlamiyla | 1 2131415
yerine getirdigini diislinilyorum.
D2. Su anda kullandigim GSM operatériiniin bana verdigi bilgilerin dogru ve samimi oldugunu 1 2131415
diistiniiyorum.
D3. Su anda kullandigim GSM operatériiniin sunmay1 vaat ettigi iletisim hizmetlerine iliskin her zaman 1 213145
giiven duyarim.
D4. Su anda kullandigim GSM operatérii kamuoyuna ve miisterilerine yonelik yaniltict 1 2131415
bilgilendirmelerde bulunmaz.
DS5. Su anda kullandigim GSM operatoriiniin insanlarin kullanimina sundugu hizmetler tamdir, yerindedir | 1 213145
ve kesinlikle miisteriyi aldatmaya yonelik degildir.
D6. Su anda kullandigim GSM operatoriiniin bana yardimet oldugunu ve beni destekledigini 1 2131415
diistinmekteyim.
D7. Su anda kullandigim GSM operatoriiniin miisterilere karsi iyi niyetli oldugunu diisiinmekteyim. 1 2131415
D8. Su anda kullandigim GSM operatériiniin uygulamalarinin miisterilere yardim edici bir yapisinin 1 2131415
oldugunu diisiinmekteyim.
D9. Su anda kullandigim GSM operatériiniin kendi faydasi kadar miisterilerinin ¢ikarini da 6n planda 1 213145
tuttugunu diisiinmekteyim.
D10. Su anda kullandigim GSM operatérii miisteri ihtiyaglarina cevap verecek gerekli donanima sahip 1 213145
oldugunu diisiinmekteyim.
D11. Su anda kullandigim GSM operatériiniin sundugu hizmetlerin miisterilere duyrulmasinda ve 1 2131415
ulastirilmasinda yeterli deneyime sahip oldugunu diigiinmekteyim.
D12. Su anda kullandigim GSM operatdriiniin faaliyetlerini yerine getirecek yeterli kaynaklara sahip 1 213145
oldugunu diisiinmekteyim.
D13. Su anda kullandigim GSM operat6riiniin gii¢lii bir hizmet alt yapisina sahip oldugunu 1 2131415
diistinmekteyim.
E1. Benim tavsiyemi isteyen birine kesinlikle su anda kullandigim GSM operatdrii Oneririm. 1 2131415
E2. Akraba ve dostlarimi su anda kullandigim GSM operatdriinii tercih etmeleri konusunda tesvik etmeyi | 1 2131415
diisiinmekteyim.
E3. Mobil iletisim konusunda bir problem yagasam bile su anda kullandigim GSM operat6riinii 1 213145
kullanmaya devam ederim
E4. Cevremdekilere su anda kullandigim GSM operatorii hakkinda olumlu seyler sdylerim. 1 2131415
E5. Iletisim hizmetlerine ihtiyagc duydugumda ilk secimim su anda kullandigim GSM operatérii olacaktir. | 1 2131415
E6. Su anda kullandigim GSM operatorii fiyatini bir miktar artirsa bile, hizmet almaya devam etmeyi 1 213145
diisiiniiyorum.
E7. Su anda kullandigim GSM operatériiniin sundugu hizmetler igin, rakip operatorlere gére daha fazla 1 213145
6demeyi goze alabilirim.
F1. Kullandigim GSM operatoriiniin su anda yapmis oldugu reklamlar firmaya olan ilgiyi arttiric bir 1 213145
etkiye sahiptir.
F2. Kullandigim GSM operatériiniin yapmis oldugu reklamlar ilgimi geker. 1 213145
F3. Kullandigim GSM operatoriiniin reklamlari firmaya yonelik giiven duygusunu arttirir. 1 2131415
F4. Kullandigim GSM operatoriiniin yapmis oldugu reklamlar firmaya iligkin dogru bilgileri icerir. 1 2131415
F5. Kullandigim GSM operatoriiniin yapmis oldugu reklamlar yeni kampanyalar1 ve ¢esitli avantajlari 1 213145
miisterilere dogru olarak duyurur.
G1. Kullandigim GSM operatoriiniin hizmet sundugu birimler (yetkili subeler/bayiler) ulasilabilecek, 1 2131415
uygun bir yerdedir.
G2. Kullandigim GSM operatdriiniin hizmet sundugu yetkili subeler/web sayfasi diizenli, rahat 1 213145
(konforlu) ve ilgi ¢ekicidir.
G3. Kullandigim GSM operatdriiniin hizmet sundugu web sayfasi, telefon hizmetleri karmasik degildir, 1 213145
istenilen yere kolayca ulagilabilir.
G4. Kullandigim GSM operatdriiniin ¢alisanlari ihtiyaglarini karsilayacak nitelikte uygun arag-gereg 1 213145
kullanirlar.
GS. Kullandigim GSM operatdriiniin ¢aliganlari iyi giyimli, diizenli, nazik, miisterilere 6zen gosteren 1 213145
kisilerdir.
G6. Caliganlar (miisteri hizmetleri, bayilerde ¢aligan bireyler vb.) islerini iyi yapan ve yeterli kisilerdir. 1 213145
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EK 3: ANKET FORMU (OZEL HASTANE HiZMETLERI)

Bu anket formu, Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii i¢in hazirlanan 6zel hastane miisterilerine yonelik bir
doktora ¢aligmasinin pargasidir. Anket formu 2 sayfadan olusmaktadir ve sorularin hepsinin cevaplanmasi
ortalama 10 dakika siirmektedir. Sorulara vereceginiz yanitlarda dogru ya da yanlis seklinde bir
degerlendirme yapilmayacaktir. Arastirmacinin  sizden beklentisi sorulara kendi
dogrultusunda samimi yanitlar vermenizdir. Vereceginiz yanitlar sadece bu arastirma igin kullanilacak ve

baska hi¢ kimse ile paylasilmayacaktir. Katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1. Yasimz: 2. Cinsiyetiniz : [ ]Bayan [ |Erkek
3. Egitim seviyeniz: []ilkogretim  [] Universite
[ ] Lise [ ] Master/Doktora

4. Medeni Durumunuz : [ |Bekar [JEvli [ ]Dul/Bosanmis

5. Ailenizin Aylik Toplam Geliri :

HiZMET SATIN ALINAN OZEL HASTANEYE iLiSKiN DEGERLENDIiRME

* Hizmet satin aldiimiz 6zel hastaneyi degerlendirirken; 1-Hi¢c Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum 3-

Kararsizim,
4- Katihyorum, 5-Tamamen Katiliyorum seklinde degerlendirme yapiniz.

* Liitfen, isaretlemelerinizi kutularin icinde bulunan ve size en uygun olan rakamin iizerini

isaretleyerek yapiniz.

Liitfen degerlendirme yapmak istediginiz HASTANENIN iSMiNi VAZINIZ. (v )

diisiinceleriniz

Al. Bu hastane benim gereksinimlerimi tam anlamiyla karsilar.

A2. Bu hastane aklima geldiginde bende memnuniyet hissi uyandirir.

A3. Bu hastane, bana gore, neredeyse en ideal hastanedir.

A4. Bu hastaneyi tercih etmek c¢ok iyi bir fikirdir.

AS. Bu hastane iyi bir tercihtir.
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B1. Bu hastane iyi bir {ine sahiptir.

B2. Bu hastane, diger rakip hastanelerle karsilastirildiginda, iyi bire iine sahiptir.

B3. Bu hastane iyi hizmet sundugu bilinen bir hastanedir.

B4. Bu hastane, hastalarina kars1 adil(adaletli) davrandigi bilinen bir hastanedir.

B5. Bu hastanenin toplumdaki genel imaj1 olumludur.
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C1. Bu hastaneden hizmet aldigimda 6dedigim paranin tam karsiligini aldigimi
diisliniiyorum.

C2. Bu hastaneden kaliteli hizmeti makul (uygun) bir fiyata aldigimi diisiiniiyorum.

C3. Bu hastaneden aldigim hizmetin ekonomik oldugunu diisiiniiyorum.

C4. Bu hastaneden aldigim hizmeti, ihtiya¢larim: makul (uygun) fiyatla karsilayan bir

hizmet olarak degerlendiriyorum.

C5. Bu hastanenin ddedigim paray1 hak ettigini diigiiniiyorum.
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D1. Bu hastanenin, yapmasi gereken tiim yiikiimliiliiklerini tam anlamiyla yerine 1 2131415
getirdigini diisliniiyorum.
D2. Bu hastanenin bana verdigi bilgilerin dogru ve samimi oldugunu diisiiniiyorum. 2131415
D3. Bu hastanenin yapmay1 vaat ettigi saglik hizmetlerine iliskin her zaman giiven 2131415
duyarim.
D4. Bu hastane yanlis aciklamalarda bulunmaz. 1 2131415
D5. Bu hastanenin insanlarin kullanimina sundugu hizmetler tamdir, yerindedir ve 1 2131415
kesinlikle miigteriyi aldatmaya yonelik degildir.
D6. Saglik hizmeti aldigim hastanenin bana yardimc1 oldugunu ve beni destekledigini 1 2131415
disiinmekteyim.
D7. Saglik hizmeti aldigim hastanenin hastalara karsi iyi niyetli oldugunu 1 2131415
diisiinmekteyim.
D8. Saglik hizmeti aldigim hastanenin uygulamalarinin hastalara yardim edici bir 1 2131415
yapisinin oldugunu diisiinmekteyim.
D9. Saglik hizmeti aldigim hastanenin kendi faydasindan dnce hastalarin gikarini 6n 1 2131415
planda tuttugunu diistinmekteyim.
D10. Bu hastanenin miisteri ihtiyaglarina cevap verecek gerekli donanima sahip oldugunu | 1 2131415
diislinmekteyim.
D11. Bu hastanenin sundugu hizmetlerin hastalara duyrulmasinda ve ulastirilmasinda 1 2131415
yeterli deneyime sahip oldugunu diisiinmekteyim.
D12. Bu hastanenin faaliyetlerini yerine getirecek yeterli kaynaklara sahip oldugunu 1 2131415
diisiinmekteyim.
D13. Bu hastanenin giiclii bir hizmet alt yapisina sahip oldugunu diisiinmekteyim. 1 2131415
E1. Benim tavsiyemi isteyen birine kesinlikle bu hastaneyi 6nerecegim 1 2131415
E2. Akraba ve dostlarimi bu hastaneyi tercih etmeleri konusunda tesvik ederim. 1 2131415
E3. Saglik konusunda bir problem yasadigimda hep bu hastaneyi tercih etme 1 2131415
niyetindeyim.
E4. Cevremdekilere bu hastane konusunda olumlu seyler sdylerim. 1 2131415
E5. Saglik hizmetlerine ihtiya¢ duydugumda ilk secimim bu hastanedir. 1 2131415
E6. Bu hastaneden aldigim hizmetin fiyat1 bir miktar artsa bile, hizmet almaya devam 1 2131415
etmeyi diigiinityorum.
E7. Bu hastaneden almayi diisiindiigiim hizmet i¢in, rakip hastanelere gore, bu hastaneye 1 2131415
daha fazla 6deyebilirim.
F1. Bu hastanenin yapmis oldugu reklamlar hastaneye olan ilgiyi arttiric1 bir etkiye 1 2131415
sahiptir.
F2.Bu hastanenin yapmis oldugu reklamlar ilgimi ¢eker. 1 2131415
F3.Bu hastanenin reklamlart hastaneye yonelik giiven duygusunu arttirir. 1 2131415
F4.Bu hastanenin yapmig oldugu reklamlar hastane ile ilgili dogru bilgileri igerir. 1 2131415
F5.Bu hastanenin yapmis oldugu reklamlar kampanyalar1 ve ¢esitli avantajlart miisterilere | 1 2131415
dogru olarak duyurur.
G1. Bu hastanenin hizmet sundugu bina ulasilabilecek uygun bir yerdedir. 1 2131415
G2. Bu hastanenin hizmet sundugu bina diizenli, rahat (konforlu) ve ilgi ¢ekicidir. 1 2131415
G3. Bu hastanenin hizmet sundugu bina karmagik degildir, istenilen yere kolayca 1 2131415
ulagilabilir.
G4. Hastane calisanlar ihtiyaglar kargilayacak nitelikte uygun arag-gereg kullanirlar. 1 2131415
GS5. Hastane caliganlari iyi giyimli ve diizenli goriiniirler 1 213145
G6. Calisanlar islerini iyi yapan ve yeterli kisilerdir. 1 2131415
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