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OZET

PAZARLAMA ETiGi ALGISININ MUSTERI SADAKATINE ETKiSINDE
ILiSKi KALITESININ ARACI VE GONULLU SADE YASAM TARZININ
DUZENLEYICI ROLU

SEZER, Abdulaziz
Doktora, Isletme Anabilim Dali
Tez Danismani: Prof. Dr. Abdulvahap BAYDAS
Haziran, 2023, 246 sayfa

Gliniimiiz rekabet kosullarinda firmalarin daha yiiksek gelir ve iyilestirilmis pazar pay1
elde etmek i¢in miisteri odakli olma, kurum ve ¢alisanlarinin etik satig davraniglar1 gibi
yeni ve fiyat dis1 unsurlart bir farklilastirma araci olarak kullanmalar1 gerekli hale
gelmistir. Hizmet sektoriinde pazarlama uygulamalarinda etik, firmalarin uzun vadede
hayatta kalabilmeleri, uzun vadeli karlilik ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde
etmeleri, miisteriler ile kurduklar1 iligski kalitelerini arttirarak onlarin memnuniyet,
giiven ve sadakatlerini temin etmeleri konularinda o6nemli rol oynamaktadir.
Aragtirmanin temel amaci, firmalarin pazarlama etigi uygulamalarina yonelik miisteri
algilarinin, miisterilerin sadakatine etkisinde iliski kalitesinin araci ve seri aracilik
roliinii Tirkiye anakiitlesinde belirlemektir. Ayrica pazarlama etiginin miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatine etkisinde goniillii sade yasam tarzinin diizenleyici
etkisinin olup olmadiginin tespiti de amaglanmistir. Arastirmada tesadiifi olamayan
yontemlerden kota drnekleme yontemi ile bolgeler ve kolayda drnekleme yontemi ile
katilimeilar belirlenmistir. Belirlenen 1663 katilimcidan yiiz ylize ve ¢evrimigi anket
yontemleriyle veriler toplanmis ve elde edilen veriler SPSS ve AMOS programlarinda
analiz edilmistir. Calisma kapsaminda agiklayic1 ve dogrulayici faktor analizi, normallik
testi, giivenilirlik analizi, farklilik analizleri ve yapisal esitlik modellemesi ile
diizenleyici degiskenli regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analizler neticesinde,
pazarlama etiginin miisteri sadakatine etkisinde miisteri memnuniyeti ve miisteri
gliveninin ayr1 ayri kismi aracit ve birlikte tam seri aracilik etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Ayrica pazarlama etiginin miisteri sadakati ve miisteri memnuniyetine
etkisinde goniillii sade yasam tarzinin alt boyutlarindan olan kendine yeterlilik ve maddi
olmayan hayat boyutlarinin diizenleyici etkilerinin oldugu belirlenmistir. Diger yandan
pazarlama etiginin misteri sadakati ve miisteri memnuniyetine etkisinde goniillii sade
yasam tarzinin diger alt boyutlar1 olan planli aligveris ve iiriinde sadelik boyutlarinin
diizenleyici etkilerinin olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica tiiketicilerin pazarlama etigi
algilarinda, miisteri giiveni, miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ve goniillii sade
yasam tarzi diizeylerinde birtakim demografik Ozelliklere gore istatistiksel olarak
anlaml kismi farkliliklar oldugu bulgulanmastir.

Anahtar Kelimeler: Goniillii sade yasam tarzi, Miisteri giiveni, Miisteri memnuniyeti,
Miisteri sadakati, Pazarlama etigi
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ABSTRACT

MODERATING ROLE OF VOLUNTARY SIMPLICITY LIFESTYLE AND
MEDIATING ROLE OF RELATIONSHIP QUALITY ON THE IMPACT OF
PERCEIVED MARKETING ETHICS ON CUSTOMER LOYALTY

SEZER, Abdulaziz
Ph.D. Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Prof. Abdulvahap BAYDAS
June, 2023, 246 Pages

In today’s competitive environment, it has become necessary for firms to use new, non-
price elements such as customer orientation and ethical sales behavior of the
organization and its employees as a means of differentiation to achieve higher revenues
and improved market share.’Ethics in marketing practices in the service sector play an
important role in the long-term survival of companies, obtaining long-term profitability
and a sustainable competitive advantage, and ensuring their satisfaction, trust, and
loyalty by increasing the quality of their relations with customers. The main purpose of
the research is to determine the mediator and serial mediator roles of relationship
quality in the effect of customer perceptions of companies’ marketing ethics practices
on customers’ loyalty in the Turkish population. In addition, it is aimed to determine
whether the voluntary simplicity lifestyle has a regulatory effect on the effect of
marketing ethics on customer satisfaction and customer loyalty. In the research, the
participants were determined by using the quota sampling method, which is one of the
non-random methods, and the convenience sampling method. Data were collected from
1663 participants by face-to-face and online survey methods, and the obtained data were
analyzed in SPSS and AMOS programs. Within the scope of the study, explanatory and
confirmatory factor analysis, a normality test, reliability analysis, difference tests and
regression analysis with regulatory variables was performed using structural equation
modeling. As a result of the analyses, it has been determined that the effect of marketing
ethics on customer loyalty is a partial mediating effect of customer satisfaction and
customer trust separately and a full serial mediating effect. In addition, it has been
determined that self-sufficiency and intangible life dimensions, which are sub-
dimensions of the voluntary simplicity lifestyle, have regulatory effects on the effect of
marketing ethics on customer loyalty and satisfaction. On the other hand, it has been
revealed that the dimensions of planned shopping and simplicity in the product, which
are the other sub-dimensions of the voluntary simplicity lifestyle, do not have a
regulatory effect on the effect of marketing ethics on customer loyalty and customer
satisfaction. In addition, it has been found that there are statistically significant partial
differences according to some demographic characteristics in consumers’ perceptions of
marketing ethics, customer trust, customer loyalty, customer satisfaction, and a
voluntary simplicity lifestyle.

Keywords: Voluntary Simplicity Lifestyle, Customer Trust, Customer Satisfaction,
Customer Loyalty, Marketing Ethics
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EXTENDED ABSTRACT

MODERATING ROLE OF VOLUNTARY SIMPLICITY LIFESTYLE AND
MEDIATING ROLE OF RELATIONSHIP QUALITY ON THE IMPACT OF
PERCEIVED MARKETING ETHICS ON CUSTOMER LOYALTY

SEZER, Abdulaziz
Ph.D. Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Prof. Abdulvahap BAYDAS
June, 2023, 246 Pages

1. INTRODUCTION

The consumption culture, which started to take shape with the richness and diversity of
products that emerged in the markets towards the end of the 20th century, the
widespread use of internet technologies and the increase in social media posts
(Kiigiikdzcan & Durak, 2021), causes individuals to move away from simplicity and has
a stimulating effect on hedonic (hedonistic) behaviors. It is obvious that people's efforts
to show their place in society, their status and most importantly their values through
their consumption and the belief that they will be seen as valuable to the extent of their
consumption will carry humanity to a process that can be dangerous in many
dimensions in terms of both ethics and the environment. The voluntary simplicity
lifestyle (VSL), which encourages and supports simplicity and simplicity in all areas of
life, has come to the agenda again as the increase in consumption has begun to reach
serious dimensions. There are opinions that this movement, which advocates spiritual
richness in the inner world and material simplicity in the outer world and consequently
increases the level of life satisfaction of the individual, can be an alternative for the
consumer society (Elgin, 1993). Voluntary simplicity is defined as determination in
purpose, sincerity, honesty and ethical consumption, as well as avoiding the external
clutter caused by the acquisition of many unnecessary goods. Therefore, it is argued that
consumers who prefer ethical consumption will also have high perceptions and concerns
about marketing ethics. In addition, it can be stated that customers' voluntary simplicity
lifestyle levels may be an important factor in the effect of their perceptions of firms'

marketing ethics practices on their satisfaction and loyalty.

In line with the information provided, the study aims to determine whether relationship

quality has a mediating effect on the effect of customer perceptions of firms' marketing

X



ethics practices on customer loyalty and whether voluntary simplicity lifestyle has a
moderating effect on customer loyalty in Turkey. In addition, it is also aimed to
determine whether there are differences in the perceptions of the participants in terms of
gender, income, generation, educational status, occupation, monthly income, 6 different
investment incentive regions determined by taking into account the socio-economic
development levels of the provinces in terms of the implementation of the supports
within the scope of the Investment Incentive System in which the province of residence
is located, and the sub-business lines in which the company in which the purchasing
activity subject to the research is carried out. In order to reveal the main objectives of
the study, marketing ethics, voluntary simplicity lifestyle, relationship quality (customer

satisfaction and customer trust) and customer loyalty are discussed.
2. METHODS

In terms of methodology, considering the purpose, problem and subject of the research,
it was decided that quantitative research method (quantitative research design) was the
most appropriate method for the realization of the research purpose and the solution of
the problematic. The main reason for this choice is that, considering the content of the
research topic, the quantitative method provides stronger grounds for ensuring the
reliability, validity and generalizability of the research results with more objective
criteria and evaluations, and that examining the research topic with qualitative research
methods would cause difficulties for the researcher in terms of time and cost. While the
research is classified as applied research in terms of its basic philosophy, it is classified
as explanatory research in terms of its purpose. It is a cross-sectional study in terms of
the time (duration) of data collection and an individual study in terms of the unit of
analysis. In the study, regions were determined by quota sampling method and
participants were determined by convenience sampling method. Data were collected
from 1663 participants by face-to-face and online survey methods and the data obtained

were analyzed in SPSS and AMOS programs.
3. RESULTS AND DISCUSSIONS

Within the scope of the study, explanatory and confirmatory factor analysis, normality
test, reliability analysis, difference analysis, structural equation modeling and regression
analysis with moderating variables were conducted. As a result of the analyses, it has

been determined that customer satisfaction and customer trust have partial mediation



effect separately and full serial mediation effect together in the effect of marketing
ethics on customer loyalty. In addition, it was determined that self-sufficiency and
intangible life dimensions, which are sub-dimensions of voluntary simplicity lifestyle,
have moderating effects on the effect of marketing ethics on customer loyalty and
customer satisfaction. On the other hand, it has been revealed that planned shopping and
product simplicity dimensions, which are the other sub-dimensions of voluntary
simplicity lifestyle, do not have regulatory effects on the effect of marketing ethics on
customer loyalty and customer satisfaction. In addition, it has been found that there are
statistically significant partial differences in consumers' perceptions of marketing ethics,
customer trust, customer loyalty, customer satisfaction and voluntary simplicity lifestyle

levels according to some demographic characteristics.
4. CONCLUSION

For future studies, in order to determine the holistic effect of relationship quality with
all its sub-dimensions, it is recommended to construct their models by including
customer retention, which is a sub-dimension of relationship quality. For future studies,
it is recommended to include other sub-business lines in the service sector among the
options and to include the sub-business lines of the production sector in the study in
order to make sectoral comparisons. In order to ensure the loyalty of existing customers,
it will be important for the company management to emphasize some directive (e.g.
incentive practices such as reward/punishment, promotion) and developmental (e.g.
training support practices) practices for the company and its employees to be more
sensitive to ethics in marketing practices and activities. It will be important for firms to
emphasize simplicity in their marketing practices and to limit the budgets they allocate
for advertising etc. in order to ensure the satisfaction of their customers who have

adopted a voluntary simplicity lifestyle.

It will play an important role in ensuring the satisfaction, trust and loyalty of customers
with high levels of self-sufficiency if the sales personnel of the company accurately
determine their wants and needs in their communication with customers with high
levels of self-sufficiency in the store, if there is an alternative product with a lower price
instead of the relevant product, if there is another product with a lower price, if the
product they are interested in will not meet their needs, or if the product they are
interested in is not an essential need, they should provide some guidance to ensure that

the customer is satisfied with the existing product.
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GIRIS

Pazarlama; miisteriler, alicilar, paydaslar ve toplumun biitiinii i¢in deger ifadeeden
Onerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulastirilmas1 ve degisimi ic¢in bir faaliyet, bir dizi
kurum ve siire¢ olarak ifade edilmektedir (AMA, 2007). Pazarlama, genel olarak, iist
yonetim tarafindan izlenen stratejik ve rekabet¢i plan olarak tanimlanirken, stratejik ve
rekabet¢i planlar ise, bolim yoneticisi tarafindan gergeklestirilen bir dizi islevsel
faaliyetler ve karl iligkiler amaci ile tiim organizasyon iiyeleri tarafindan uygulanan
miisteri odakli oryantasyon ile desteklenmektedir (Lovelock, 2011). Kiiresellesme ile
birlikte yiiksek degiskenlige sahip pazar sartlarinda pazarda meydana gelen
degisiklikleri izlemek ve onlara stratejik bir bakis agisi ile yaklagsmak basta {ist yonetim
olmak tizere tiim organizasyon iiyelerinin bilincinde olmalar1 gereken O6nemli
konulardan birini teskil etmektedir. Kiiresellesmeye bagli olarak rekabetin artmasi ve
miisteri istek, ihtiya¢ ve beklentilerindeki siirekli degisim ve gelisimin, miisterilerin
memnun edilmesini zorlagtirmasi, organizasyonlarin pazar takibini gerekli kilan en
onemli faktorler olarak belirtilmektedir. Pazardaki mevcut rekabet ortaminda varligini
devam ettirmek ve siirdiirtilebilir rekabet avantaji elde edip, elde edilen avantaji
muhafaza etmek isteyen firmalarin satig personellerinin, zaman zaman {ist yonetimin
belirli satig hacmine ulasilmasi konusundaki baskici tutumlari ve personelin kisisel satis
hedeflerine ulasmalarindaki arzular1 nedeniyle satis odakli bir yaklasim iginde
olabildikleri goriilmektedir. Satis odakli bir yaklasim ise tiiketici istek, ihtiya¢c ve
beklentilerinin gbz ardi edildigi ve yalnizca satisa odaklanildigi bir satig anlayisini ifade
etmektedir. Yalnizca satis odakli bir anlayis istek, ihtiyag ve beklentileri dikkate

alinmadigi i¢in tiiketicilerin sikayetlerinde ciddi bir artisa neden olmaktadir.

Cogu zaman, saticilarin karlarini artirmaya yonelik asir1 hevesli tutumlari, itibarlarinin
zedelenmesine neden olmaktadir. Dolayisiyla pazarlama yonetimi cesitli taktikler
gelistirerek, tiiketicilerin ilgisini iirlin ve markalarina c¢ekmeye calismaktadirlar.
Tiiketiciler ise iirtinlerin yeni tanitilan 6zelliklerinin yani sira, daha dnceden bilinen
ozelliklerini de dikkate alarak satin alma karar1 vermektedirler. Belirtilen 6zellikleri
degerlendirirken tiiketiciler, kendilerine verilen hizmetlerde bir aksaklik veya iirlinlerde
herhangi bir kusur ile karsilagirlarsa, hosnutsuzluk ve 6fke gibi olumsuz duygular

sergilemektedirler. Pazarlama etigi uygulamalari, firmalar1 etik degerlere sahip olmalari



konusunda tesvik ederek, tiiketicilerin ilgili firmalardan satin almasimi saglayarak,

tiiketici tatmini ve sadakatinin de saglanmasinda 6nemli olmaktadir.

Pazarlama etigi, tiiketicilere ve diger paydaglara diirtstliiglin yan1 sira seffaflik,
giivenilirlik ve sorumluluk gibi kisisel ve/veya kurumsal pazarlama politika ve
eylemleri sunan uygulamalar1 kapsamaktadir. Pazarlama etigi, ahlaki standartlarin
pazarlama karar, davranis ve kurumlarina nasil uygulandigina dair Oneriler sunan
sistematik bir ¢alisma olarak da ifade edilmektedir. Sistematik ¢alisma ve etik ilkeler
tarafindan yonetilen davraniglar, iist yonetim, pazarlama st yonetimi, satis ve
pazarlama, satig ve iretim, dagitim, miisteri hizmetleri, reklam ve halkla iligkiler
departman1 biinyesinde calisan tiim personeli kapsamaktadir (Murphy vd., 2017).
Miisteri tarafinda ise {riin ve hizmetlerde aksaklik veya kusur ile karsilastiginda
hosnutsuzluk ve 6fke gibi davranislarda bulunabilen miisterilerin oldugu bir ortamda,
belirtilen departman ve yonetim kademelerinin etik problemlere karst duyarli olmasi ve
etik davraniglarda bulunmasi miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini de beraberinde

getirecektir.

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi isletmeler i¢in 6nemli konular arasinda yer
almaktadir. Ciinkii miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatini netice veren, isletme
performanst ve karliliginin artmasini saglayan onemli bir faktordiir (Gronholdt vd.,
2000: 509). Tatmin olmus miisterilerin isletmeye kazandirdigt en oOnemli katki
miisterilerin isletmeye sadik hale gelmesidir. Miisteri sadakatinin temininde, bir
tikketicinin bir iirlin veya hizmeti tekrar satin almasi eyleminde ise iki glidi
bulunmaktadir. ilk giidii, miisterinin belirli bir indirim veya tekliften dolay: elde ettigi
fayda; ikinci giidii ise, bir miisterinin belirli bir {irlin veya hizmete yonelik duygusal
baghlik veya yakinligi olarak tanimlanabilir. Gergek sadakatin dayanak noktasi ise,
sahsin duygusal ve mantiksal ihtiyaglariin, kisisel iligki bi¢imlerinin énem kazandigi

ortamlarda karsilanip karsilanmadigi ile dogrudan iliskilidir (Hanger, 2003: 40).

XX. yiizyilin sonlarina dogru piyasalarda ortaya ¢ikan iriin zenginligi, ¢esitliligi,
internet teknolojilerinin kullanimimin yayginlasmasi ve sosyal medyada yapilan
paylasimlarin artmasiyla (Kii¢iikozcan ve Durak, 2021) birlikte sekillenmeye baslayan
tiketim kiiltlirti, bireylerin sadelikten uzaklasmasina yol actigi gibi hedonik (hazci)
davranislar iizerinde de uyarici bir etkiye neden olmaktadir. Insanlarin toplumdaki

yerlerini, statiilerini ve en 6nemlisi sahip olduklar1 degerleri tiikketimleri ile gdsterme



cabast i¢inde olmalarinin ve kendilerinin tiiketimleri Olgiisiinde degerli goriilecegi
inancinin, insanligi hem etik hem de ¢evre bakimindan pek cok boyutuyla tehlikeli
olabilecek bir siirece tasiyacagi asikardir. Yasamin her alaninda sadelik ve basitligi
tesvik edip destek veren goniillii sade yasam tarzi (GSYT), tiiketimdeki artisin ciddi
boyutlara ulagsmaya baslamasiyla yeniden giindeme gelmistir. Kisinin i¢ diinyasinda
yani manen zenginligi, dis diinyasinda yani madden ise sadeligi savunan ve neticede
kisinin yasam doyumu diizeyini yiikselten akimin, tiiketim toplumu igin bir alternatif
olabilecegine iliskin goriisler bulunmaktadir (Elgin, 1993). Goniilli sadelik; gereksiz
bir¢ok malin varlik edinilmesiyle olusan dis karmasadan kaginmanin yani sira, amagta
kararlilik, samimiyet, diirtistlik ve etik tiiketim olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla
etik tiiketimi tercih eden tiiketicilerin pazarlama etigi algilar1 ve kaygilarinin da yiiksek
olacag1 savunulmaktadir. Ayrica misterilerin goniillii sade yasam tarzi diizeylerinin,
firmalarin pazarlama etigi uygulamalarina yonelik algilarinin, kendi tatmin ve

sadakatlerine etkisinde 6nemli bir etken olabilecegi de ifade edilebilir.

Verilen bilgiler dogrultusunda calismada firmalarin pazarlama etigi uygulamalarina
yonelik miisteri algilarinin, miisterilerin sadakatine etkisinde iliski kalitesinin araci,
gonllli sade yasam tarzinin ise diizenleyici etkisinin olup olmadigimin Tirkiye
anakiitlesinde belirlenmesi amaglanmaktadir. Ayrica arastirmaya katilanlarin arastirma
degiskenlerine yonelik algilarinda cinsiyet, gelir, kusak, egitim durumu, meslek, aylik
gelir, ikamet edilen ilin yer aldigi Yatirnm Tegvik Sistemi kapsaminda yer alan
desteklerin uygulanmasi agisindan illerin sosyo-ekonomik gelismislik seviyeleri dikkate
aliarak belirlenen 6 farkli yatirim tesvik bolgesi ve arastirmaya konu olan satin alma
faaliyetinin yapildigr firmanin yer aldigi alt is kollar1 agisindan farklilik olup
olmadiginin tespiti de amaglanmaktadir. Caligmada ana amagclar1 ortaya ¢ikarmak igin
pazarlama etigi, goniillii sade yasam tarzi, iliski kalitesi (miisteri memnuniyeti ve

miisteri giiveni) ve miisteri sadakati bagliklari ele alinmistir.
1. Arastirmanin Amaci

Calisma ile firmalarin pazarlama etigi uygulamalarina yonelik miisteri algilarinin,
miisterilerin sadakatine etkisinde iliski kalitesinin araci, goniillii sade yasam tarzinin ise
diizenleyici etkisinin olup olmadigimin Tiirkiye anakiitlesinde belirlenmesi
amaglanmaktadir. Calisma amacit dogrultusunda, miisterilerin pazarlama etigi

algilarinin, miisteri sadakatine etkisinde miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveninin



aract (mediating) ve seri aracilik (serial mediating) roliiniin tespiti amaglanmaktadir.
Diger yandan pazarlama etiginin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine etkisinde
miisterilerin goniillii sade yasam tarzi diizeylerinin diizenleyici (moderating) etkisinin
olup olmadiginin tespiti amag¢lanmaktadir. Ayrica aragtirmaya katilanlarin pazarlama
etigi uygulamalara yonelik algilarinda, goniillii sade yasam tarzi diizeylerinde,
firmaya yonelik memnuniyetlerinde, giivenlerinde ve sadakatlerinde cinsiyet, gelir,
kusak, egitim durumu, meslek, aylik gelir, ikamet edilen ilin yer aldig1 yatirim tesvik
bolgesi ve arastirmaya konu olan satin alma faaliyetinin yapildig1 firmanin yer aldig: alt

is kollar1 agisindan farklilik olup olmadiginin tespiti de amaglanmaktadir.
2. Arastirmanin Onemi

Kiiresellesmenin etkisiyle uluslarin ekonomik smirlarinin ortadan kalkmasi, yeni
teknolojilerin ortaya c¢ikist ve miisteri ihtiyag, istek ve beklentilerinde ortaya ¢ikan
cesitlilik ve artis gibi gelismeler bilhassa hizmet sektoriinde rekabetci piyasa
kosullarinin yasanmasina yol agmistir. Rekabetci piyasa kosullarinin yasandigi bahsi
gecen ortamda, firmalarin salt fiyat tizerinden rekabet edebilme yetenekleri oldukca
zayiflamig ve firmalar1 farkli rekabet kanallarina yonelmeye sevk etmistir. Ayrica
firmalarin temel fiyat teklifleri, tasarruflara sunulan bor¢lanma maliyetlerinden
etkilenmektedir. Hizmet sektoriindeki yiliksek rekabet, piyasadaki bir¢ok firmanin
bor¢glanma maliyetlerinde, dolayisiyla sunduklar1 fiyat tekliflerinde benzerlik
yasanmasina sebep olmustur. Fiyat iizerinden rekabet avantaji elde etme yetenegindeki
bahsi gecen zayiflama, firmalar1 daha yiliksek gelir ve iyilestirilmis pazar pay: elde
etmek icin miisteri odakli olma, kurum ve calisanlarinin etik satis davranislar1 gibi yeni

ve fiyat dis1 unsurlar1 bir farklilastirma araci olarak kullanmaya yoneltmistir.

Pazarlama, isletme fonksiyonlari i¢inde etik dis1 uygulamalara nispeten daha agik olarak
kabul edilmekte ve ¢ogu pazarlama uygulamasi belirtilen nedenle elestirilmektedir.
Hizmet sektoriinde pazarlama uygulamalarinda etik, isletmeler icin dikkate alinmasi
gereken Onemli bir konu haline gelmistir. Pazarlama uygulamalarinda etik kararlar,
firmalarin uzun vadede hayatta kalabilmeleri, uzun vadeli karlilik ve siirdiiriilebilir
rekabet avantaji elde etmeleri, miisteriler ile kurduklari iliski kalitelerini arttirarak
onlarin memnuniyet, giiven ve sadakatlerini temin etmeleri konularinda 6nemli rol
oynamaktadir. Belirtilen baglamda firmanin ve satis elemaninin miisterinin

memnuniyet, giiven ve sadakatini etkileme yetenegi, biiylik Ol¢iide miisteri ile



etkilesime girerken sergilenen karsilikli etik davraniglarla belirlenebilmektedir.
Belirtilen c¢ercevede firma ve calisanlar tarafinda pazarlama uygulamalarinda etik
davranig yer almaktayken; miisteri tarafinda tiiketim etigi olarak da ifade edilen goniillii
sade yasam tarzi yer almaktadir. Dolayisiyla miisterilerin memnuniyet, giiven ve
sadakatlerinde firmalarin pazarlama etigi uygulamalarinin ve iligkili davraniglarin etkin
rol oynamasiin yaninda, miisterilerin sade yasam diizeylerinin de etkili olabilecegi

cikarimi yapilabilmektedir.

Bahsi gecen konu ile ilgili pazarlama literatiiriinde yer alan caligmalar incelendiginde,
firmalarin pazarlama etigi uygulamalarina yonelik miisteri algilarinin, miisteri
sadakatine etkisinde iliski kalitesinin (miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveni) aract
(mediator) ve goniillii sade yasam tarzinin diizenleyici (moderator) roliiniin olup
olmadiginin incelenmesi konusunda, c¢alismada yer verilen kavramsal model
cercevesinde ele alan herhangi bir arastirmaya ulasilamamistir. Tiirkiye’de farkl
yatirim tesvik bolgelerinde ikamet eden bireylerin pazarlama etigi uygulamalarina
yonelik algilari, goniillii sade yasam tarzi diizeyleri, firmalara yonelik memnuniyet,
giiven ve sadakatlerinde farklilik olup olmadiginin ortaya konulacak olmasi noktasinda
onemli bir deger tasiyacaktir. Calisma amacina yonelik gelistirilen modelin diizenleyici
seri aract (moderated serial mediation) etki modeli ile analiz edilecek olmasi ve
kurgulanan modelin daha 6nce konu iizerinde uygulanmamis olmasi ¢aligmay1 6nemli

kilan bir diger husustur.
3. Arastirmanin Sayiltilari

Arastirmanin sayiltilari, aragtirmanin tasarim asamasinda dogru oldugu kabul edilen ve
arastirma siireci igerisinde denenmeyen yargilar ve genellemelerdir. Firmalarin
pazarlama etigi uygulamalarina yonelik miisteri algilarinin, miisterilerin sadakatine
etkisinde iligki kalitesinin araci, goniillii sade yasam tarzinin ise diizenleyici etkisinin
olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilen aragtirmanin da birtakim

sayiltilar1 bulunmaktadir;
Bunlar;

Arastirma kapsaminda miisteri memnuniyeti ve miisteri gliveni alt degiskenlerinin, iligki

kalitesini temsil etme konusunda yeterli olduklari,



Anket yontemiyle veri toplama siirecinde katilimcilarin anketlere cevap verme
konusunda goniillii olduklar1 ve 06lgek sorularini anladiklart ve igtenlikle cevap
verdikleri,

Arastirma katilimcilarinin, firmalarin pazarlama etigine yonelik uygulamalarini
degerlendirebilecek bilgi diizeyine sahip olduklari,

Katilimcilarin arastirilan konuyla ilgili gerekli bilgi ve tecriibeye sahip olduklari,

varsayimlar1 dogru olarak kabul edilmistir.
4. Arastirmanin Simirhihiklar

Arastirma amag, yontem ve Orneklem agisindan birtakim sinirlamalara tabi tutulmus
olup sdz konusu smirliliklar asagida siralanmistir. Oncelikle literatiirde arastirma
degiskenlerinden iliski kalitesinin “miisteri memnuniyeti”, “miisteri giiveni” ve
“miisteri bagliligi’” olmak tizere 3 alt boyut tarafindan teskil olundugu ifade
edilmektedir. Aragtirmada iliski kalitesinin 6l¢ilimii i¢in miisteri memnuniyeti ve miisteri
giiveni degiskenleri kullanilmis olup miisteri baghilig1 degiskeni kullanmilmamustir. Iliski
kalitesine temel teskil eden kavramlarin, yap1 ve altinda yatan boyutlar agisindan
ampirik caligmalarda farklilik gostermesi miisteri bagliligi degiskeninin arastirmaya
dahil edilmeme sebebi olmustur. Zira iliski kalitesini teskil eden 3 boyutun her birinin
tek basina iligki kalitesini temsil edebilecegi goriisiinii benimseyen arastirmacilar da
vardir. Arastirmada tek boyutun iligki kalitesini temsil etmede yetersiz olabilecegi ve
iliski yapist (2 veya daha fazla) igerisinde olan boyutlarin temsil giicliniin daha fazla
olabilecegini ifade eden goriis kabul edilerek, miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveni
iliski yapist yeterli goriilmiistiir. Ayrica arastirmada bagimli degisken olan “miisteri
sadakati” 6lcegi, iliski kalitesinin alt boyutu olan “miisteri baglilig1” 6lgegi ile benzer
ifadelere sahip oldugundan, arastirma katilimcilar tarafindan yinelenen 6l¢ek ifadeleri
olarak algilanabilecegi ve miisteri baghiligt Olgeginin de anket formuna dahil
edilmesinin anketteki toplam soru sayisini arttirarak, katilimcilarin dikkatsiz ve
0zensizce cevap verip arastirma glivenirligini diisiirebilecegi varsayimi ile de “miisteri
baghlig1” boyutunun c¢alisma kapsamina dahil edilmemesinin uygun olacagi

distiniilmistiir.

Arastirmada katilimcilarin pazarlama etigi, miisteri memnuniyeti, miisteri gliveni ve

miisteri sadakatlerinin sadece hizmet sektoriinde yer alan alt is kollarinda faaliyet



gosteren firmalara yonelik algilartyla Olglilmiis olmasi diger bir sinirlilik olmustur.
Calismada sadece hizmet sektorii alt is kollarmin yer almasinda, literatiirde de ifade
edildigi sekilde, hizmet sektoriinde pazarlama etiginin, iiretim sektoriine kiyasla daha
onemli olmasi etkili olmustur. Ayrica hizmet sektorii alt is kollar1 belirlenirken de yine
literatiirdeki siniflandirmadan faydalanilmis olup, hizmet sektdriinde yer alan tiim alt is
kollarinin listeye dahil edilmemis olmast diger bir smirhilik olarak ifade
edilebilmektedir. Ayrica arastirma Ornekleminden toplanan verilerin, arastirma
anakiitlesini olusturan yatirim tesvik bolgeleri igerisinde yer alan illerden homojen

sekilde toplanamamis olmasi aragtirmanin sinirhiliklarindandir.

Son olarak, arastirma verilerinin gerek toplanmasi gerekse analiz edilmesi asamalarinda
nicel aragtirma yontemlerinin tercih edilmis olmasi, nitel veya karma yoOntemlerin
arastirma kapsamia dahil edilmemis olmasi arastirmanin sirliliklarindandir.
Arastirmada sadece nicel yoOntemin tercih edilme nedeni, arastirmacinin zaman
acisindan kisithh olmasit ve nitel ve karma yontemleri uygulayabilecek diger maddi

kaynaklara sahip olmamasidir.

5. Tanmimlar

Arastirmada siklikla kullanilan bazi kavramlarin kisa tanimlar1 sunulmaktadir. Belirtilen
kapsamda “etik”, “etik kodlar”, “pazarlama etigi”, “goniilli sade yasam tarzi”,
“misteri”, “iligki kalitesi”, “miisteri memnuniyeti”’, “miisteri gliveni”, “miisteri

sadakati” ve “yatirim tesvik bolgeleri” kavramlarinin temel tanimlarina yer verilmistir.

Etik; genel tanimiyla dogruyu ve yanlist tanimlayan ilkeler biitiinii olarak ifade

edilmektedir (Blythe, 2001: 309).

Etik kodlar; bir isletme igerisinde etigin kurumsallasmasinda, isletmenin amaglarini ve
genel degerler sistemini tanimlayan, verilen kararlarin belirlenen kodlara uygunlugu
noktasinda rehberlik eden mekanizma olarak ifade edilmektedir (Bakan ve Biiylikbese,

2003).

Pazarlama etigi; pazarlama eylem, karar ve faaliyetlerinin sonuclarinin, faaliyetin
gerceklestirildigi zaman ve toplumsal kosullar dikkate alinarak, genel kabul gérmiis
ahlaki yargilar, standartlar ve kurallar c¢ercevesinde degerlendirilmesi seklinde

tanimlanmaktadir (Torlak, 2003).””



Goniillii sade yagsam tarzi; enerji, arzu ve ihtiyaclarin diizenlenmesi ve yonlendirilmesi,
daha kaliteli ve saglikli yasayabilmek i¢in hayattaki bazi hususlarda kisitlamay: ifade
etmektedir. Goniilli sadelik, “bir amag¢ i¢in hayatin planh olarak organize edilmesi”

olarak da ifade edilmektedir (Bayat ve Sezer, 2018).

Miisteri; belirli bir firmanin belirli bir irlinlint, kisisel ya da ticari amaglari
dogrultusunda satin alan kisi ya da kuruluslardir (Taskin, 2005: 20; Yurtseven, 2011:
24).

liski kalitesi; bir iliskinin, o iliskiyle baglantili miisteri ihtiyaglarmi karsilamadaki
uygunluk derecesi olarak ifade edilmektedir (Hennig-Thurau ve Klee, 1997).

Miisteri memnuniyeti; miisterilerin beklentilerinin karsilanip karsilanmadigina dair kisa
vadeli, isleme oOzgii algilarimin bir Olgiisii olarak ifade edilmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2020: 546). Diger bir tanimlamada miisteri memnuniyeti; miisterilerin istek,
ihtiya¢c ve beklentilerinin karsilandigi veya daha fazlasinin verildigi durum olarak
yeniden satin alma, marka sadakati ve tavsiye etme istekliligi olarak ifade edilmektedir

(Beneke vd. 2011: 32).

Miisteri giiveni; alic1 ve satict iliskisinde taraflardan birinin istek ve beklentilerini diger
tarafin karsilayacagina iligskin hal ve davraniglar1 gostermesi ve en onemlisi istek ve
beklenti sahibinin karsi tarafin bu davraniglarina inanmasi olarak tanimlanmaktadir

(Anderson ve Weitz, 1989).

Miisteri sadakati; tercih edilen bir Uriinii’hizmeti gelecekte tutarli bir sekilde yeniden
satin alma veya yeniden tanitma; bdylece durumsal etkilere ve pazarlama ¢abalarina
ragmen ayni marka veya ayni marka setinin tekrar tekrar satin alinmasina neden olma

taahhiidii olarak ifade edilmektedir (Oliver, 2014).

Yatirim tegvik uygulamalart sistemi; 15.06.2012 tarih ve 2012/3305 sayili Bakanlar
Kurulu Karar ile yiiriirliige giren, “1- Genel Tesvik Uygulamalari, 2- Bolgesel Tesvik
Uygulamalari, 3- Oncelikli Yatirimlarin Tegviki, 4- Stratejik Yatirrmlarin Tesviki”
olmak {tizere 4 farkli uygulama alan1 olan, uygulamalar kapsaminda sisteme dahil olan
firmalara giimriik vergisi muafiyeti, vergi indirimi, sigorta primi isveren hissesi destegi,
sigorta primi (isci hissesi) destegi, faiz veya kar pay1 destegi, yatirim yeri tahsisi ve

KDV iadesi gibi destek unsurlarinin saglanabildigi sistemi ifade etmektedir. Iller



arasindaki gelismislik farkini azaltmayi ve illerin iiretim ve ihracat potansiyellerini
artirmay1 hedefler. illerin gelismislik seviyelerine gére yardim yogunluklari
farklilastirilmistir. Desteklenecek sektorler, illerin potansiyelleri ve ekonomik 0Olgek
biiyiikliikleri dikkate almarak tespit edilmistir. Iller SEGE 2017 ¢alismasi esas aliarak
6 Bolgeye ayrilmis ve SEGE 2022 ilge ¢aligmasi esas alinarak ilge bazl tesvik sistemi

uygulamaya alinmistir.

Yatirim tesvik bolgeleri; T.C. Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1 - Tesvik Uygulama ve
Yabanci Sermaye Genel Miidiirliigii tarafindan yiiriitilmekte olan “Yatirnm Tesvik
Uygulamalar1” sistemi kapsaminda yer alan desteklerin uygulanmasi agisindan illerin
sosyo-ekonomik gelismislik seviyeleri dikkate alinarak belirlenen 6 farkli gruptan ibaret

bolgeleri ifade etmektedir.



BiRINCI BOLUM
LITERATUR TARAMASI
1. PAZARLAMA ETIiGi VE MUSTERI SADAKATI

1.1. PAZARLAMA ETIiGi

1.1.1. Etik Kavramm

Etik, tarih boyunca insanlarin topluluklar halinde yasamaya baslamasindan bu yana din,
felsefe ve yonetim alanlarinda varligini siirdiiren ve siirekli tartigma konusu olan bir
kavram olmustur (Tektas vd., 2020: 3). Etik kavrami i¢in literatiirde cesitli tanimlar
bulunmaktadir. Etik, insanin fitratinda var olan bir diirtii olarak ifade edilmektedir.
Insan fitrat1 geregi siirekli baskalarindan etik davrams gormek istemektedir. Etik
diirtiisii ise, uygulamada kisinin kendisinin etik davranmasi gerektigini savunmaktadir.
Belirtilen g¢ercevede sahsin davraniglarini sekillendirmeye c¢alisan etik, kisinin kendi
fitratina uygun hareket etmesi ve kotiiliiklerden kurtulmasi i¢in bir zorunluluk olarak

ifade edilmektedir (Carrel, 1997:101).

Etik, ahlak iizerine sistemli bir sekilde diisiinme, irdeleme (Bolat ve Seymen, 2003) ve
ahlaki yasama iligkin bir arastirma ve tartisma olarak da ifade edilmektedir. Ancak etik,
akil yoluna dayandigi i¢in teolojik ve dini ahlak yaklagimlarindan farkli bir kavram
olarak ortaya ¢ikmaktadir (De George, 2000). Genel olarak etik; kisiye aileden veya
ilkdgretimden baslayarak biitlin egitim hayati boyunca asilanmasi amag¢ edinilen bir

degerler sistemini ifade etmektedir (Ay vd., 2010).
1.1.2. Etik-Ahlak iliskisi

Etik ve ahlak, yakin anlamlar igerdikleri i¢in genellikle birbiri yerine kullanilan, esasen
muhtevalart farkli iki kavram olarak ifade edilmektedir. Etik kavraminin koékeni
Yunanca “ethos” kelimesinden tiiremistir. Tiirk¢e’de kullanilan ahlak kavraminin
kokeni ise Arapgadir. Ahlak, bir toplumun davranis ve yasaminda hakim olan inang ve
tasarimlar biitiinii olarak ifade edilmektedir (Torlak, 2007). Diger bir tanima gore ahlak;
bir ferdin, grubun veya toplumsal ¢evrenin belirli bir tarihsel donemde hayatina girmis

olan deger, inang, norm, buyruk, yasak ve tasarimlar toplulugudur (Dogan, 2014).
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Etik ve ahlak kavramlarmin tanimlarina bakildiginda, ahlak, davranislarin toplumsal
kurallarin1 olustururken, ahlak felsefesi olarak da ifade edilen etik ise, ahlak ile ilgili
olan davraniglarin nedenleri ve nasillar1 hakkinda degerlendirmeler yapmaktadir. Ayrica
ahlakin goreli oldugu, muhtevasi agisindan kiiltiirler ve toplumlar arasinda farklilik
gosterebilecegi ifade edilmektedir (Pieper, 2012). Tam aksine taninmis ahlak
felsefecilerinden Gert (1988: 6) ise, ahlak kavraminin sorgulamaya acik oldugu
olgusunu bir kenara birakarak ahlak kavramini, “biitiin mantikli insanlarin, diger
insanlarla iligkilerinde davraniglarin1  yoneten bir kamu sistemidir” seklinde
tanimlamaktadir. Ayrica evrensel olarak kabul edilen degerleri kapsayan ahlakin

amacinin, kotiiniin en aza indirilmesi oldugunu ifade etmektedir.
1.1.3. Etik Kuramlar

Insan ve orgiit davranislarinda iyi-kétii veya dogru-yanlis ayriminin yorumlanmasi
konusunda farkli diisiinceler gelismis ve gelisen diislinceler cergevesinde farkli etik
kuramlar ortaya c¢ikmustir (Tektas vd., 2020: 14). Belirtilen kuramlar genel hatlari
itibariyle birbirine benzemekle beraber davranisin etik olup olmadigini degerlendirme
bigimlerine gore farkli ilke ve kurallara sahiptirler (Ay vd., 2010: 6). Belirtilen kuramlar

2 13

literatiirde “deontolojik”, “teleolojik”, “faydacilik”, “egoizm”, “gorelilik” ve “adalet
kuram1” olmak {iizere alt1 baslik altinda incelenmektedir. Sekil 1°de Kidder (1995)’in

etik kuramlara yonelik siniflandirmasi bulunmaktadir.

Etik
Kuramlar

Deontolojik Teleolojik Gorelilik
Kuram Kuram Kurami

Haklar Adalet Faydacilik
Kurami Kurami Kurami Kurami

Egoizm

Sekil 1. Etik Kuramlarin Siniflandirilmasi

Kaynak: Kidder, R. M. (1995). How good people make tough choices. New
York: Morrow.
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Kidder (1995) etik kuramlar1 {i¢ temel baslik altinda siniflandirmaktadir. Bunlardan ilki,
ilke ve kurallarin dikkate alindigi, sonucun ise Oneminin olmadigi deontolojik
kuramlardir. Ikinci kuram ise sonuc¢ odakli olan teleolojik kuramlardir. Son olarak
gorelilik kurami ise genel geger etik kurallarinin olamayacagini, belirtilen kurallarin
kiiltiirleraras1 farklilik arz edebilecegini savunmaktadir. Diger alt bagliklarda ise her bir

kurama yonelik ayrintilar detayli olarak yer almaktadir.
1.1.3.1. Deontolojik Kuram

Gorev ya da kural etigi, ilkeli karar verme yaklasimi olarak da bilinen kuramin
temsilcisi Immanuel Kant (1724-1804) olarak kabul edilmektedir. Kant’a gore karar,
faaliyet veya davraniglarin etik olup olmadig1 degerlendirilirken, belirtilen durumlar
neticesinde ortaya ¢ikan sonug degil, ilke, kural veya belirtilen durumlarin altinda yatan
nedenler 6nemli olarak goriilmektedir (akt. Kidder, 1995). Kurama gore birey kararinin
dogrulugu, neticesinin dogrulugundan bagimsizdir. Kuram, kisinin karardaki niyeti

dogru ise, sonug kotii de olsa, kisinin karar davranisinin dogru oldugunu savunmaktadir.
1.1.3.1.1. Haklar Kurami

Haklara dayali etik kurama gore, bir toplum tarafindan belirlenmis haklar korunmakta
ve en yiksek diizeyde oOncelik verilmektedir. Belirtilen haklar, toplumun biiyiik
cogunlugu tarafindan belirlendigi ve onaylandigi i¢in etik olarak dogru ve gecerli olarak
kabul edilmektedir. Haklar kuraminda belirli bir bireyin etik bakis agis1 veya kisisel
0zelliginin hicbir 6neminin bulunmadigr savunulmaktadir (Cavanagh, vd., 1981).
Ayrica kurama gore fertler birbirlerine ve toplumun geneline karsi ahlaki ve yasal
birtakim haklara sahiptir ve fertlerin etik davranislarinin c¢ergevesi belirtilen kurallar

tarafindan belirlenmektedir (Tektas vd., 2020: 15).
1.1.3.1.2. Adalet Kuram

Faydacilik kuramina bir elestiri olarak ortaya atilan kurama gore toplumda alinan
herhangi bir karardan veya gosterilen davranistan kimin zarar veya menfaat gordiigiine
odaklanmak Onem arz etmektedir. Kant’in diisiinceleriyle yakindan iliskili olsa da
adalet kurami1 siradan bireylerin ne yapmasi gerektiginden ziyade, hiikiimetin ve diger
bliyiilk kurumlarin ne yapmasit gerektigi ile ilgilenmesi bakimindan farklilik

gostermektedir. Kuramin savunucularindan biri olan John Rawls (1971) gelistirdigi
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teorisinde, toplumu ydneten temel kurallarin, toplumda en kotii durumda yer alanlarin

coguna fayda saglayacak sekilde tasarlanmasi gerektigini savunmaktadir (Rawls, 1971).
1.1.3.2. Teleolojik Kuram

Teleolojik kuramlar belirli bir sonucu olan eylemin, belirli bir sonucunun veya heniiz
sonuclanmamis olsa bile sonuglar1 belirginlesmeye baslamis (yart sonug) sonuglarinin
azami derecede iyi olmasi durumunda, izin verilebilir olarak degerlendirildigi
kuramlardir (Vallentyne, 1987). Sonugsalci bir felsefe, bir eylemin dogrulugunun veya
yanlishginin yalnizca o eylemin sonuglarmin “iyiligi” veya “kétiiliigiine” atifta
bulunularak belirlendigini kabul etmektedir (Hunt ve Vitell, 1986: 6). Ornek olarak,
teleolojik kuram, hirsizlik fiilini, nedeni her ne olursa olsun etik dis1 olarak kabul
etmektedir. Oysa ki deontolojik kuram hirsizlik fiiline neden olan siireci de dikkate
almaktadir (Tektas vd., 2020: 17). Belirtilen noktada teleolojik kuramlardan bazilar
(6rnegin, faydacilik kurami) fiilin failine odaklanmazken, bazilari (6rnegin, egoizm

kurami) fiilin failini de dikkate almaktadir (Vallentyne, 1987).
1.1.3.2.1. Faydacihk Kurami

Faydacilik, insan1 faaliyete sevk eden sdikin fayda oldugunu ve insani tiim davranislarin
temelinde faydanin yer aldigini savunan bir yaklagim olarak ele alinmaktadir (Dogan,
2009). Kurama gore toplumun ekseriyetinin menfaatine olan her davranis etik olarak
kabul edilmektedir. Faydacilik kurami en biiyiik iyiligin mutluluk ile ac1 ve 1stiraptan
kurtulma oldugunu savunmaktadir. En biiyiik iyiligi tesvik eden (yani en biiylik faydaya
sahip olan) eylemlerin etik agidan dogru oldugu kabul edilmektedir. Genel mutlulugu
azaltan ve/veya acty1r arttiran davramiglarin ise etik acidan yanlis oldugu
savunulmaktadir (Wolff, 2008). Faydacilik kurami davramigsal ve kurala dayal
faydacilik olmak iizere iki kategoride ele alinmaktadir. Davranigsal faydacilik, topluma
fayda saglamayan her davranisin sonucunu etik olarak dogru kabul etmezken; kurala
dayali faydaciligi savunan kisiler kendi birtakim kurallarim1 dikkate alarak ¢ok fazla
sayidaki insana en fazla menfaati saglayacak sonuclara ulagsmaya caligmaktadirlar (Ay

vd., 2010: 7).
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1.1.3.2.2. Egoizm Kuram

Faydacilik kuramina gore ekseriyet i¢in faydali olan davranig etik olarak dogru kabul
edilirken, egoizm kuramina gore bireyin menfaatine olan davranis birey tarafindan etik
olarak kabul edilebilmektedir (Woiceshyn, 2011). Egoizm kuraminin temeli, 6zgecilik
diisiince okulunun temeli olan “bireylerin kendi ¢ikarlarindan toplumun ¢ikarlart igin
vazgeg¢melerinin etik oldugu” (Bowen, 2013) diislincesinin aksine, kisinin uzun vadeli
bireysel ¢ikarlarini bagkalar i¢in feda etmemeye dayanmaktadir (Rand, 1964). Kurama
gore, birey ve Orgiitlerin kendi ¢ikarlarin1 bagkalar1 i¢in feda etmekten kaginmalari
gerektigi ileri siirlilmektedir. Belirtilen yoniiyle egoizm diisiince okulu, ozellikle

Ozveriyi reddeden bir etik kuram olarak ifade edilmektedir (Bragues, 2005).
1.1.3.3. Gorelilik Kuram

Gorelilik kurami farkli insanlarin farkli etik kistaslara sahip oldugu gergegini basitce
vurgulamayarak, bir ililkede veya belirli bir donemde dogru olan ayni eylemin, farkli bir
iilkede veya donemde yanlis olabilecegini; belirtilen farkliliklarin da Onemli
olabilecegini iddia etmektedir. Etik goreliligin savunuculari, etik standartlarin gruplar
arasinda, tek bir kiiltiir i¢cinde, kiiltlirler arasinda ve zaman ig¢inde farklilik gdsterdigini
savunmaktadirlar (McDonald, 2010: 447). Her ne kadar kiiresellesme, toplumsal ve
kiiltiirel farkliliklart 6nemli Olclide azaltmis olsa da, kiiltiirel farkliliklar etik

davraniglarin genel gercevesini belirledigi ifade edilmektedir (Torlak, 2007).
1.1.4. Pazarlama Etigi

Isletmelerin temel fonksiyonlarindan olan pazarlama, isletmelerin topluma ve
tilkketicilere en yakin yanini olusturmakta ve isletmelerin pazar ve tiiketicilerle olan her
tiirli faaliyetlerini kapsamaktadir. Belirtilen ¢ercevede pazarlama faaliyetlerinin 6nemli
amaglarindan birisi farkindalik olusturmaktir. Farkindalik olusturma konusunda benzer
yol ve yontemlere sahip olan firmalarin, farklilagsarak birbirlerinin 6niine gegme istekleri
ise igletmeleri birtakim agiriliklara sevk etmektedir. Giiriiltii, abartma ve cinselligin
kullanim1 gibi yollarla ortaya ¢ikan asiriliklara ragmen pazarlama ydnetiminin,
tiikketicileri dogru bilgilendirmek, onlarin dogru secimler yaparak en yiiksek faydayi
elde etmelerini saglamak gibi etik ve sosyal acidan énemli birtakim sorumluluklar1 da
bulunmaktadir. Boylelikle igletmeler, tiiketicilerin uygun fiyata mal ve hizmetlere sahip

olmalarina, satin alma giiclerine gore istek ve ihtiyaglarinin en yiiksek fayday:
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saglayacak sekilde karsilanmasi yoluyla yasam standartlarinin yiikseltilmesine katki
saglamis olacaklardir (Altunigik vd., 2016). Diger yandan pazarlama yOnetiminin,
toplumsal kaynaklarin israf edilmemesi ve c¢evreye zarar verebilecek faaliyetlerde
bulunulmamasi konularinda hassas davranmalarin1 gerektiren diger bir sosyal

sorumluluk alanlar1 da bulunmaktadir (Karabulut, 1978).
1.1.4.1. Pazarlama Etigi Kavrami ve Onemi

18. yiizyilin sonlarinda endiistriyel kapitalizmin baslangicindan giiniimiize kadar
isletmelerin etik ve sosyal sorumluluklarina yonelik 6nemli tartismalar yasanmustir.
ABD, Avrupa, Gilineydogu Asya ve Avustralya’da yasanan kurumsal birtakim etik dis1
davranis, hissedar, calisan, yatirimei, miisteriler ve o kuruluslarla ticaret yapan bir¢ok
kiiciik isletme i¢in 6nemli olumsuz sonuglar dogurabilecegini gostermistir (Ferrell vd.,
1989; Mascarenhas, 1995; Smith ve Cooper-Martin, 1997; Sparks ve Hunt, 1998;
Dunfee vd., 1999; Handelman ve Arnold, 1999; Cacioppe vd., 2008: 681). isletmelerin
faaliyetlerini sosyal sorumluluk acisindan ve etik agidan inceleyen ¢aligmalarin sayisi
giderek artis gostermektedir (Verschoor, 2000; Webley vd., 2001; Berrone vd., 2007;
Tenbrunsel ve Smith-Crowe, 2008; Alrubaishi vd., 2021).

Pazarlama, isletme fonksiyonlar1 igerisinde etik dis1 uygulamalara a¢ik olma konusunda
en yatkin fonksiyon olarak kabul edilmekte ve ¢ogu pazarlama uygulamasi belirtilen
nedenle elestirilmektedir (Laczniak, 1999). Bdylece pazarlama etigi, isletmeler i¢in
dikkate alinmas: gereken 6nemli bir konu haline gelmistir. Ote yandan pazarlama etigi,
sitketlerin etik ilkeler dogrultusunda asgari sorumluluk standartlarina uymalarini ve
pazarlama faaliyetlerini seffaf ve herkes i¢in kabul edilebilir bir sekilde yiirlitmelerini
gerektirdiginden hem akademisyenler hem de uygulayicilar i¢in 6nemli bir konu haline
gelmistir (Pearson, 1989; Ferrero ve Sison, 2014; Domino). vd., 2015; Ferrell vd., 2019;
Tanveer vd., 2021). Tiiketicilerin modern toplumlarda yiiksek kaliteli {iriinlere ihtiyag
duymaya devam etmesi ve iriinleri daha yiiksek fiyatlarla elde edecek olsalar bile
sosyal ve etik acgidan iyi bilinen markalar1 tercih etmesi, pazarlama etiginin énemini
ortaya koymaktadir (McGuire vd., 1988). Singhapakdi (1999) calismasinda, etik
pazarlama  anlayisint  benimseyen ve  faaliyetlerine  yansitan  firmalarin
performanslarindaki basarinin olumlu yonde gelistigi ve firmalarin ve {riinlerinin

toplum tarafindan daha fazla kabul gordiigiinii ve gorecegini ifade etmistir.
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Gaski (1999) pazarlama etigini, “pazarlama uygulamalarinda kullanilan bir tiir davranig
ve ahlaki kurallar” olarak tanimlamistir. Pazarlama etigi, sirketleri pazarlama
yoneticileri ile miisteri, ¢alisan, rakipler ve genel olarak toplum dahil olmak tizere diger
tiim paydaslar arasindaki iligkilerde etik agidan kabul edilebilir pazarlama kararlar
almaya yoOnlendirmektedir (Goulet, 1997). Diger bir tanimlamada pazarlama etigi,
“pazarlama kararlarinda, davranislarinda ve kurumlarinda ahlaki standartlarin nasil
uygulandigina dair sistematik bir caligma’ olarak ifade edilmistir (Laczniak ve Murphy,

1993).
1.1.4.2. Pazarlama Etiginin Kapsam

Pazarlama etigi kavramina yonelik net bir tanimlama ve alana yonelik yapilan katkilarin
sistematik sekilde secimi ve analizinin zorlugu nedeniyle, kavramin kapsami hakkinda
hatlar1 belirli bir ¢erceve ¢izmek oldukg¢a zordur (Nill ve Schibrowsky, 2007). Bazi
yazarlar (Murphy ve Laczniak, 1981; Murphy ve Pridgen, 1991; Whysall, 2000)
kavramin kapsamini; reklamcilik, pazarlama arastirmalari, fiyatlandirma vb. gibi
pazarlamanin ¢esitli alt disiplinlerine gore kategorize ederken, bazi1 yazarlar da (Hunt ve
Vitell, 1986; Gaski, 1999) normatif, pozitif ya da her ikisinin birlesimi (Tsalikis ve
Fritzsche, 1989) gibi genis kategorilere ayirmaktadir. Diger bir smiflandirmada
pazarlama etigi, normatif etik, tanimlayici etik ve metaetik olarak alt boliimlere ayrilan
“genel etik” ve muhasebe etigi, pazarlama etigi gibi alt alanlara ayrilan “6zel etik”

olarak ele alinmaktadir (DeGeorge, 2005).

Tablo 1°de, pazarlama etigi arastirmalarina yonelik yaklagimlart analiz etmek ve Tablo
2’de, pazarlama etigi literatiiriinii sistematik olarak gozden gecirmek amaciyla

olusturulan bir siniflandirma semasi1 yer almaktadir.
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Tablo 1. Pazarlama Etigine Yonelik Siniflandirma

Diizey Tlgili Alana Yénelik Ornek Sorular
Normatif Pozitif
(Ne Olmas1 Gerektiginin Incelenmesi) (Ne Oldugunun Incelenmesi)
-Bir toplumda pazarlama etiginin rolii -Hukukun, pazarlama etigine
ne olmalidir? etkisi nedir?
Makro -Hukuk ve etik arasindaki iliski ne -Etik ve kar arasindaki iligki
olmalidir? nedir?
-Pazarlamacilarin topluma kars1 etik -(Eger varsa) evrensel olarak
sorumluluklari ne olmalidir? kabul edilen etik normlar
nelerdir?
-Firmalar etik sorumluluklarin1 nasil -Yaygin etik ikilemler nelerdir?
Mikro tanimlamalidir? -Davranig  kurallarinin =~ rolii
-Firmalar pazarlamada etik kararlar1 nedir?
nasil vermelidir? -Firmalarda etik karar verme
-Firmalar belirli etik problemlerle nasil siireci nedir?
basa ¢ikmalidir?

Kaynak: Nill, A. ve Schibrowsky, J. A. (2007). Research on marketing ethics:
A systematic review of the literature. Journal of macromarketing,
27(3), 258.

Hunt (1976) tarafindan pazarlamanin kapsamina iligkin kavramsal modelinden
esinlenerek olusturulan Tablo 1°de, pazarlama etiginin, pozitif/normatif ve mikro/makro

olmak tizere genis alanlara ayrildig1 goriilmektedir.

Tablo 2. Pazarlama Etiginin Islevsel Alanlarma Yo6nelik Siniflandirmasi

Islevsel Alanlar Pazarlamanin Alt Etik ile Tliskili Ozel Konular
(...ile ilgili etik Disiplinleri (...ile ilgili etik konular)
konular) (...ile ilgili etik konular)
Urlin Satig Toplum
Fiyat Miisteri Etik Karar Alma Modelleri
Pazarlama iletisimi  Uluslararasilik Paydaslar
Dagitim Egitim Etik Degerler
Pazarlama Arastirmalart  Norm Gelistirme ve Tanimlama
Sosyal Pazarlama Pazarlama Etiginin Uygulanmasi
Internet Din-Etik Iliskisi
Hukuk Ayrimcilik ve Baski Uygulama

Yesil Pazarlama

Savunmasiz-Dezavantajli Miisteriler

Kaynak: Nill, A. ve Schibrowsky, J. A. (2007). Research on marketing ethics:
A systematic review of the literature. Journal of macromarketing,
27(3), 258.
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Tablo 2’de pazarlama etiginin islevsel alanlarina goére yapilmis bir smiflandirma
gosterilmektedir. Belirtilen c¢ergevede, konuyla ilgili herhangi bir makale pozitif ve
mikro, pozitif ve makro, normatif ve mikro veya normatif ve makro olarak
tasarlanabilmektedir. Ancak belirtilen ayrim, bir makalenin tasariminin ayni anda iki

siifa dahil edilemeyecegi anlamina da gelmemektedir (Nill & Schibrowsky, 2007).
1.1.4.3. Pazarlama Etigine Iliskin Modeller

Pazarlama etigine iliskin modeller, literatiirde etik karar alma modelleri olarak da yer
almaktadir. Pazarlama etigi karar modellerinin tarihgesi, 60’1 yillarin sonlarina
dayanmaktadir. Konu ile ilgili ilk model Bartels (1967) tarafindan gelistirilen “Bireysel
ve Sosyal Roller” modeli, etik pazarlama kararini etkileyen degiskenleri bir sema haline
getirerek, bireysel ve sosyal olarak etik diisiinmenin arkasindaki mantiksal temelleri
aciklamaktadir. Clasen (1967) ise ayni yillarda T-Grup Teknigi adi altinda Bartels’in
modeline kiyasla daha somut bir uygulama gelistirmistir. Clasen’in modelinde kisinin
etik davranigina kisisel vicdan, hukuk, teknik bilgi ve pazar uzmanlig1 gibi birtakim
unsurlarin etkisinin oldugunu ancak, etik davranis konusunda nihai kararin verilmesinde
kararin digerleri i¢in ne gibi etik sonuglar doguracagi ve tiiketicilerin bu karardan nasil
etkilenecekleri gibi 6nemli unsurlarin etkili olacagimi savunmaktadir (Tsalikis ve
Fritzsche, 1989). 1980’lere gelindiginde, is diinyasindaki gelismelerin artis1 ile birlikte,
pazarlama etigi alaninda yapilan ¢alismalarin sayis1 da artmis ve alandaki calismalar
Bartels ve Clasen’in modelleri ¢ergevesinde gerceklestirilmistir (Dincer ve Dincer,

2014).

Firmalarin, pazarlama etigi anlayis1 g¢ercevesinde hareket edebilmeleri igin, firma
calisanlarinin etik degerleri nasil edindiklerinin ve bahsi gecen degerlerin yonetim
hedefleriyle uyumlu hale getirilebilmesi i¢in neler yapilmast gerektiginin iyi bilinmesi
gerekmektedir (Nuttall, 1997: 207). Belirtilen dogrultuda etik davranisa etki eden
unsurlarin tespiti ve simiflandirilmasina yonelik bircok calisma gergeklestirilmis ve
neticede pazarlama etigi karar modelleri ortaya ¢ikmistir (Ay vd., 2010: 17). Ancak
kisilerin hareket tarzlarmin dogru-yanlis ve iyi-kotii olarak net bir sekilde ayirt
edilmesinde belirli bir skalanin olmamasi, gelistirilen modellerin gegerliliginin testi
asamasinda, toplumun ekseriyetinin fikir birligi neticesinde elde ettigi temel gercekler

tizerinden hareket edilmesini zorunlu kilmistir (Pinstrup-Andersen, 2005: 1099).
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Sentez Modeli
-1989-

Pazarlama Etigi
Genel Teorisi
-1986-

Kurumsal
Ahlaki Gelisim
Modeli
-1991-

Sosyal
Sozlesmeler
Modeli

-1999-

Bilissel Ahlaki
Gelisim Modeli
-1969-

Olasilik Modeli
-1985-

Sekil 2. Pazarlama Etigi Karar Modelleri

Pazarlama etigi kararlarina yonelik kullanilan temel modeller Sekil 2’deki gibi
siralanabilmektedir. Sekil 2°de verilen modeller daha detayli olarak boliimii izleyen alt

basliklarda incelenmektedir.
1.1.4.3.1. Pazarlama Etigi Genel Teorisi

Hunt ve Vitel (1986) tarafindan, kisilerin etik karar verme durumlarinda yasadiklari
stireci agiklamak tizere gelistirilen bir modeldir. Model, genel olarak pazarlamada etik
karar davraniglarinin sonuglarinin sadece olas1 fayda ve zararlan (teleolojik) ile degil,
ayn1 zamanda deontolojik norm ve degerler kapsaminda da degerlendirilmesi gerektigi
tizerine kurgulanmistir. Ayrica model ile, kisinin etik bir problemle karsilastiktan sonra,
problemin ¢6ziimiinde takip etmesi gereken alternatifleri nasil algiladig: tespit edilmeye

calisilmistir (Vermillion vd., 2002: 274).
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Teleolojik
Deggerlendirme

Sekil 3. Pazarlama Etigi Genel Teorisi

Kaynak: Hunt, S. D. ve Vitell, S. J. (2006). The general theory of marketing
ethics: A revision and three questions. Journal of macromarketing,
26(2), 144.

Modele gore etik karar verme davranisi, teleolojik ve deontolojik degerlendirmelerin bir
sonucu olarak ortaya cikmaktadir (Ekvall vd., 2005: 1226). Modele bakildiginda
deontolojik dl¢timde gerekli kistaslar ekseriyetle siire¢ oncesinden ibaretken, teleolojik
Olctimde ise sonugsalct yaklasim oldugundan, siire¢ sonrasi kistaslar daha fazla 6nem
arz etmektedir. Modelde siire¢ etik problemin algilanmasiyla baslamaktadir. Ciinkii
modelde siire¢ kisinin etik bir problem algilamasiyla baglayacaktir. Yani eger kisi etik
davranisa konu olan durumu etik ikilem olarak algilamiyorsa, dogal olarak s6z konusu
durum ile ilgili etik veya etik dis1 karar verme veya davranista bulunma ihtiyaci
hissetmeyecektir (Shemroske, 2011). Modelin nihai ¢iktis1 ise davranigtir. Modelde
davranisi dolayli olarak etkileyen “niyet” ve “kontrol degiskeni” gibi birtakim digsal
etkenler de bulunmaktadir. Davranis neticesinde ortaya ¢ikan ¢iktilar, geri bildirim ile

sisteme tekrar dahil olmaktadirlar (Tektas vd., 2020: 33).
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1.1.4.3.2. Bilissel Ahlaki Gelisim Modeli

Lawrence Kohlberg (1969) tarafindan gelistirilen modelin gelisim asamasinda,
insanlarin yasadig1 ahlaki gelisim siirecleri incelenmis ve modelde her sahsin i¢inde yer
aldig1 grup ile uyumlu olarak farkli bir ahlaki gelisim ve davranista bulundugu
savunulmustur. Insanlarin gelisim diizeyindeki farklilik, etik agidan benzerlik gdsteren
durumlarda bile, farkli niteliklere sahip insanlarin birbirlerinden farkli tepkiler
vermelerine neden olabilecektir (Bratton, 2004). Kohlberg, kisinin ahlaki gelisimini
aciklarken, oncelikle bir dilemma (ikilem) durumunda bahsetmektedir. Kisinin yasadigi
bu ikileme verdigi cevaplarin farkliligi ise kendi ahlaki gelisim diizeyini
gostermektedir. Verilen cevaplarin farkliligi ise ¢esitli ahlaki gelisim asamalarinin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Dolayisiyla Kohlberg modelinde, kisinin ikilemler

karsisinda verdigi cevaplarin nedenleriyle ilgilenmistir.

\
+ S6z Dinleme Ahlaki / itaat-Ceza Odaklilik
el¢ * Bireyselcilik (Egoizm) Ahlaki - Sade Degisim Odaklilik
O
D
\
+ Insanlar Aras1 Uyum Ahlak1
» Kanun ve Sosyal Diizene Iliskin Ahlak
D
'\
* Sosyal S6zlesmelere Uyum / Kisisel Hak ve Adalet Odaklilik
. * Birlikte Calisma Zorunlulugu Ahlaki/Evrensel Ahlak Odaklilik

Sekil 4. Kohlberg Modeli’nin Alt1 Asamasi

Kaynak: Kohlberg, L. (1969). Stage and sequence: The cognitive-
developmental approach to socialization. Handbook of socialization
theory and research, 347, 480.

Sekil 4’te yer alan agsamalara bakildiginda, ilk agsamada bireyin etik davranisi, davranisi
neticesinde ceza alip almayacag ile dogrudan iliskilidir. Ilgili asamadaki birey, eger
davranisi neticesinde herhangi bir ceza ile kars1 karsiya kalacaksa, davranis etik degildir
ve yapilmamalidir. Ikinci asama olan “Bireyselcilik (Egoizm)” diizeyinde yer alan bir

birey, sadece ceza ile davranisim sekillendirmemekte, kendi menfaatini de
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gozetmektedir. Bireyin davraniginin diger bireylere olan etkisi ise ikinci planda yer
almaktadir. Bir sonraki asama olan geleneksel diizeydeki bir birey, dnceki asamaya
kiyasla daha digerkamdir ve empati odaklhidir, kanun ve ikili iligkilerden dogan etik
kurallar1 dikkate almaktadir. Son asama olan gelenek sonrasi diizeyde ise birey
davranigin1 yapilan fedakarliklar ve adalet ¢ercevesinde sekillendirmektedir. Diger
yandan son asamada yasalarin evrensel bazi degerler ile celistigi durumlarda kisisel
haklarin yararina olacak sekilde yasalarin esnetilebilecegi savunulmaktadir. Modele
genel cercevede bakildiginda Kohlberg, bireylerin etik ikilemlere iliskin verecekleri
kararlarda, bireyin i¢inde bulundugu ahlaki diizeyden Onemli 6l¢giide etkilenecegini

savunmustur.

1.1.4.3.3. Kurumsal Ahlaki Gelisim Modeli

Kohlberg’in bireysel dl¢ekte gelistirdigi model, Reidenbach ve Robin (1991) tarafindan
kurumsal diizeye adapte edilmis ve modelin oOrgiit diizeyinde de uygulanabilecegi
savunulmugtur. Model, farkli organizasyonlarn veya ayni organizasyon igerisindeki
farkli hiyerarsik yapilarin, kar amaglar ile ahlaki karar davranislar arasindaki iliskiden
yola ¢ikarak gelistirilmistir (Reidenbach ve Robin, 1991: 274). Bes asamadan olusan

model ve asamalar1 Sekil 5’te gdsterilmistir.

Dengeli Kaygi

Dengesiz Kaygi

Sekil 5. Kurumsal Ahlaki Gelisim Modeli Asamalari

Kaynak: Reidenbach, R. E. ve Robin, D. P. (1991). A conceptual model of
corporate moral development. Journal of Business ethics, 10(4), 274.
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Modele gore kurumlar, etik sorunlarin ¢oziimii i¢in sistematik bir yaklasim gelistirdikce
ve etik sorunlar ile karhilik arasindaki dengeyi sagladik¢a bir {ist asamaya
gecmektedirler. Modelde yer alan asamalarda bir iist basamaga gectikce kurumsal
diizeydeki etik hassasiyetlerde de artis yasanmaktadir. Modelde ilk asama olan “ahlak
dis1” asamasinda yer alan kurumlar ve hiyerarsik yapilar tiim faaliyetlerinde ahlaki arka
plana atip, firma karliligin1 ve bireysel menfaatleri 6n plana almaktadirlar. Modelde son
asamaya dogru c¢iktikca etik-kar arasinda belirli bir denge saglanmaktadir. Son asamada
yer alan kurumlarda, agik¢a belirlenmis ve kabul edilmis etik kodlar bulunmaktadir

(Reidenbach ve Robin, 1991).
1.1.4.3.4. Olasihk Modeli

1985 yilinda Ferrell ve Gresham (1985) tarafindan etik karar konusunda gelistirilen
model, pazarlama etigi alaninda Oncii ¢alisma olarak kabul edilmektedir. Model ve

asamalar1 Sekil 6’da gosterilmistir.

Sosyal ve

Sekil 6. Olasilik Modeli ve Asamalari

Kaynak: Ferrell, O. C. ve Gresham, L. G. (1985). A contingency framework for
understanding ethical decision making in marketing. Journal of
marketing, 49(3), 89.

Modele gore bireyin etik karar verme siireci, bazi etik konu veya ikilemlerle olan
etkilesimi sonrasi tetiklenmektedir. Kisisel karar verme, yine fertlerin kisisel

Ozelliklerinden, firsat faktoriinden ve Onemli birtakim unsurlardan/kisilerden
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(etkilesimde bulunulan digerleri ve tanimlanmis rol kaliplar1) etkilenmektedir. Model,
etik sorunun ortaya cikisini daha genis sosyal ve Kkiiltiirel ¢evreye yaydigi (Shah ve
Amjad, 2016) ve bireyin etik davranisinda “Onemli diger unsurlar/kisiler” tarafindan
kars1 karsiya kalabilecegi sosyal baskilara yer verdigi ve mesleki ilkeler, sirket
politikalart ve o0diil ve cezalari da modele dahil ettigi icin diger modellerden

farklilagmaktadir.
1.1.4.3.5. Sosyal Sozlesmeler Modeli

Dunfee vd. tarafindan 1999 yilinda, “Biitlinlesik Sosyal S6zlesmeler Modeli” olarak da
bilinen model, bireysel haklarin devlete kars1 korunmasiyla ilgili sézlesme kavramindan
hareketle gelistirilmistir. Model klasik, varsayimsal, makrososyal bir sozlesmeye
dayanan genel bir ¢ergeve iginde gercek, baglamsal, mikrososyal s6zlesme normlarina
dayanmaktadir. Modelde yer alan “Biitiinlesik” terimi, modelin bulussal bir ara¢ olarak
kullanilan varsayimsal bir makrososyal sozlesme ve canli topluluklara dayali gercek
mikrososyal sozlesme olmak iizere iki farkli tiirde sosyal sozlesmeyi kapsadigini ifade
etmektedir. Cogul olarak “sézlesmeler” terimi ise, yalnizca iki tiir sdzlesmeyi degil,
ayn1 zamanda is etiginde normatif yargilarda bulunurken Onemli normlar1 olan
milyonlarca topluluk temelli alt mikrososyal sozlesmeleri de kapsadigr igin

kullanilmistir (Dunfee vd., 1999: 18). Model ve asamalar1 Sekil 7°de gosterilmistir.

=)

Oncelikli Kuralar
-Dierleri Uzerindeki Ktii Etkiler
-Toplumsal Kurallarm Oncelikti

-Normlarm Tanmmmm lyi Bir

kSeh'lde Yapiho Yaoiimadia /

Sekil 7. Biitiinlesik Sosyal S6zlesmeler Modeli ve Asamalart

Kaynak: Dunfee, T. W., Smith, N. C. ve Ross Jr, W. T. (1999). Social contracts
and marketing ethics. Journal of marketing, 63(3), 21.
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Modelde, firmalarin pazarlama faaliyetlerini, topluma yonelik yapmalar1 gereken sosyal
sozlesmeler kapsaminda yiirlitmeleri gerektigi savunulmaktadir. Belirtilen g¢ercevede
oncelikle ahlaki normlar tanimlanmalidir. Belirlenen normlar da ahlaki yargilar
etkileyecektir. Normlarin belirlenmedigi durumlarda ise ahlaki yargilar yasal normlara
gore belirlenebilecektir. Modelin dezavantaji ise ahlaki yargilarin kisisel 6zelliklere

gore degisebileceginin goz ardi edilmesidir (Torlak ve Tiltay, 2017).’
1.1.4.3.6. Sentez Modeli

Sentez Modeli, Ferrell vd. (1989) tarafindan, Bilissel Ahlaki Gelisim Modeli, Paarlama
Etigi Genel Teorisi ve Olasilik Modeli’nin pazarlama etigi siirecine katkis1 olan
kisimlarinin bir araya getirilmesiyle gelistirilmis bir modeldir. Model ve agsamalar1 Sekil

8’de gosterilmistir.

Deontolojik/
Teleolojik
Yargilar

Sekil 8. Sentez Modeli ve Asamalari

Kaynak: Ferrell, O., Gresham, L. G. ve Fraedrich, J. (1989). A synthesis of
ethical decision models for marketing. Journal of Macromarketing,
9(2), 58

Modelde ilk asama olan etik olaymn veya sorunun farkina varilmasi asamasi, sosyal ve
ekonomik ¢evresel faktorlerin etkisiyle kiside bir etik ikilemin olusmas1 ve ikilemin kisi
tarafindan bir sorun olarak algilanmasini ifade etmektedir. Kohlberg’in Biligsel Ahlaki
Gelisim Modeli esas alinarak gelistirilen ikinci asama ise bireyin karsilastigi sorunu
nasil degerlendirdigini ifade etmektedir. Hunt ve Vitell’in Pazarlama Etigi Genel
Teorisi’nden adapte edilen bir sonraki agsamada ise belirli bir gelisim asamasinda olan

birey etik olay ile ilgili deontolojik/teleolojik birtakim yargilamalarda bulunmaktadir.
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Olasilik Modeli’nden istifade edilerek gelistirilen son agamalarda ise birey herhangi bir
davranigta bulunmadan Once davramis olasiligint ve egilimini yansitan niyet
asamasindan gecerek, bireyin etik ya da etik disi karar davranist ve davranisinin
sonuglari degerlendirmesiyle devam etmektedir. Yine modelin gelistirilmesinde
kullanilan diger modellerde oldugu gibi sentez modelinde de sonuglar ve davranissal
degerlendirme modele geri bildirim olarak tekrar dahil edilmektedir. Ayrica tiim siiregte
kisinin igerisinde bulundugu 6rgiit kiiltlirii, firsatlarin varligi ve bireysel baz1 etkenler,

birey davranigini etkileyen onemli faktorler olarak modelde yer almaktadir.
1.1.4.4. Pazarlama Kararlarinda Etik Konular

Bir etik konu veya ikilem, bir bireyin ya da organizasyonun dogru ya da yanls, etik ya
da etik dis1 olarak degerlendirilebilecek davraniglar arasinda bir tercih yapmasini gerekli
kilan, tanimlanabilir durum, problem ya da firsat olarak ifade edilmektedir. Herhangi bir
faaliyet, tiiketicide kendisinin aldatildigi ya da yaniltildigi hissine neden oluyorsa,
yapilan faaliyette pazarlama etigi ile ilgili bir problemin oldugu akla gelebilmektedir
(Dibb vd., 1991: 761). Ozellikle gevresel ve sosyal konularda giin gectikce artis
gosteren kamu duyarliligi, egitimli, secici ve farkli farkli isteklere sahip tiiketicilerin
mevcudiyeti, belirtilen konularda daha hassas ve keskin olan yasal diizenlemeler,
teknolojik gelismeler ve iletisime yansimalari gibi bir¢ok degisken, isletmelerin
pazarlama kararlarinin hemen hemen her alanimi etkilemektedir (Ay vd., 2010: 34).
Tiiketici nezdinde, belirtilen durumlarin varligi, firmalarin pazarlama faaliyetlerinde
bulunurken etik agidan dikkat etmeleri gereken birtakim etik konularin ortaya ¢ikmasina

neden olmustur.

Pazarlama kararlarinda etik konu ve uygulamalara pozitif bakis agisiyla, iiriin givenligi
(sahtecilik, kusur, eksiklik, yanlislik vb.), fiyat karteli uygulamalarindan kaginmak
(fiyat karteli, isletmelerin yasal varliklarini korumak kaydiyla mallarin fiyatinin
belirlenmesi konusunda gizli olarak yazili veya sozlii beyanda bulunmalaridir) ve yikici
fiyatlandirma uygulamalarindan kacinmak (yikici fiyatlandirma, hakim durumdaki
firmanin rakiplerini piyasadan uzaklagtirmayi, disipline etmeyi ya da potansiyel
rakiplerin piyasaya girmesini engellemeyi amacgladigi, hakim durumun kotiye
kullanilmasi) etik davranis olarak tanimlanmaktadir. Ayrica pazardaki diger firmalarin
davraniglari iizerinde baski kurmamak ve onlar1 yonlendirmekten ka¢inmak, yaniltici ve

aldatic1 reklam uygulamalarindan kaginmak, riigvet ve yolsuzluk gibi davraniglardan
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kaginmak, yem iiriin (aslinda magazada olmayan bir {iriinii piyasa fiyatindan daha diisiik
bir fiyata reklam ederek miisterilerin magazaya gelmesini saglamaya yonelik aldatici
irlin) uygulamalar1 sunmaktan kaginmak etik davranislara 6rnek olarak gosterilmektedir
(Murphy vd., 2017). Genel olarak bahsedilen konular ana bagliklar altinda
incelendiginde konunun pazarlama karmasi kararlarinda (lirlin/hizmet, fiyatlandirma,
dagitim ve pazarlama iletigimi) etik konular ve pazarlama aragtirmalarinda etik konular

olmak tizere iki ana baslik altinda incelendigi goriilmektedir.
1.1.4.4.1. Pazarlama Karmasi Kararlarinda Etik Konular

Genel olarak pazarlama profesyonellerinin aldig1 kararlarin ¢ogunlugunun, pazarlama
karmasi bilesenleri ¢ercevesinde ele alinabilmesi, belirtilen kararlarin etik agidan
incelenmesini de miimkiin kilmaktadir. Literatiirde hizmet pazarlamasi karmasi
bilesenleri veya “7P” olarak da adlandirilan iirlin, fiyat, dagitim, pazarlama iletisimi,
insan, fiziksel olanaklar ve silireclerde ortaya c¢ikan etik konular bircok caligmada
incelenmistir (Blythe, 2001; Karpat, 2004; Ozdemir, 2011; Torlak ve Tiltay, 2017; Vyas
ve Parmar, 2019; Yildiz, 2020).

1.1.4.4.1.1. Uriin ve Hizmet ile Ilgili Kararlara Yonelik Etik Konular

Uriin ve hizmetlerle ilgili pazarlama kararlarinda etik konular "iiriin giivenligi" ve
"taklit" olarak iki ana grupta smiflandirilabilmektedir. Uriinle ilgili garantiler, iiriinii
kullanirken ya da kullandiktan sonra ortaya ¢ikan sorunlar, yasal diizenlemeler, iirlin ya
da hizmetin taklit edilmesi {iriin ya da hizmetle ilgili pazarlama etigi kararlarinin baslica
konular1 arasinda yer almaktadir. Uriin konumlandirma, iiriin veya ambalaj hakkinda
yaniltict bilgiler verme, sosyal ve gevresel agidan uygun olmayan iiriinler de pazarlama
karmasinin iiriin bilesenine iliskin etik kararlar1 olarak degerlendirilmektedir (Torlak,

2007: 220).

Sirketlerin iiriin kararlarinda karsilasabilecekleri etik sorun ve ikilemlerden biri de
tiikketicinin ¢ikarma olabilecek konularda iireticilerin sorumluluklarini yerine getirip
getiremeyecegidir. Ornegin kahvaltilik gevrek iireten bir firmanin ¢ocuklarin damak
tadin1 dikkate alarak iiriindeki seker oranini artirmasi iiriin satiglarinda 6nemli bir artiga
neden olabilir. Ancak etik acidan bakildiginda bir yandan miisteri sagligini tehdit
edebilecek etik iiriin tasarimindan vazge¢cmek, diger yandan seker oranini artirma

yoluyla satislar1 artirarak firmanin karliligin1 gézetmesi gibi bir ikilem s6z konusu
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olmaktadir (Menezes, 1993: 285). Insan sagligina zarar verebilecek sonuglarla
kargilasmamak i¢in igletmelerin {irlin etiketlerinde risklere, {irliniin kullanim
talimatlarina, iiriinlin yan etkilerine veya bunlarla ilgili uyarilara yer vermeleri

gerekmektedir (Gok, 2012).

Uriin kararlar ile ilgili diger etik konular, etiketlerdeki bilgilerin teknik olarak dogru
olmasina ragmen bazen aldatici olarak kullanilabilmesi (Chonko, 1995: 192); diinyadaki
tim attk maddelerin % 40’1 teskil eden ambalajlarin (Onaran, 2013: 153)
kullanimindan sonra neden oldugu bir ¢ép ve geri doniisiim sorunu (Menezes, 1993:
289), ambalajin yar1 bos veya gereginden biiyiik olmasi, iceriginin goriinenden az
olmasi, kalitesiz bir {iriiniin ambalaj ile kaliteli gibi gdsterilmesi ve ambalajin sagliksiz
malzemelerden yapilmasi (Onaran, 2013: 154; Akyildiz, 2017: 489), iirlinler hatal
olmasma ragmen {irlinii geri ¢agirmanin azalmasi gibi garanti agisindan basarisiz
uygulamalar (Chonko, 1995: 195-197) ve iiriin yasam dongiisiinii kisaltmak icin planh
iriin eskitmesi (Kaya, 1991: 3; Varinli ve Cati, 2010: 512), tiitiin ve alkol iceren
irlinlerin satilmasi (Ay vd., 2010: 47) gibi konulardir.

1.1.4.4.1.2. Fiyatlandirma ile Iigili Kararlara Yonelik Etik Konular

Fiyat; iiriin veya hizmetin tiiketiciye sagladig1 fayda ile iliskili olarak iiriin veya hizmete
atfedilen deger olarak ifade edilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2020). Firmanin karlilik
hedefine ulagsmasin1 saglamak, literatiirde fiyatlandirma kararlarindaki temel amag
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Karafakioglu, 2015). Bir iiriin veya hizmetin fiyati
belirlenirken maliyet, rekabet, firma amaci ve yasal diizenlemeler gibi bir¢ok faktor
etkili olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2020). Tiiketicinin iirlinii satin almak icin
katlanabilecegi fiyat ise tliketicinin iirline atfettigi deger, onu elde etmek i¢in harcadigi
zaman ve ¢aba gibi bazi maliyet unsurlar ile sekillenmektedir. Dolayistyla firmalarin,
tiiketicinin {iriin i¢in katlanabilecegi fiyat1 géz onilinde bulundurarak bir fiyatlandirma
stratejisi belirlemesi gerekmektedir. Firmalar, belirlenen ¢ergevede cesitli faktorlerden
etkilenen bir {riinlin  fiyatlandirilmasinda  farkli  stratejiler  gelistirmektedir.
Fiyatlandirmada etik sorunlar, fiyatlandirma stratejileri siirecinde ortaya ¢ikmaktadir
(Tektas vd., 2020: 62). Fiyatlandirmada etik sorunlar, piyasadaki diger firmalar
tizerinde olumsuz etki olusturabilen "Rekabete Aykiri Fiyatlandirma" ve tiiketicilere
dogrudan zarar verebilen "Tiiketicileri Yaniltan Fiyatlandirma" olarak iki baglik altinda

ele alinmaktadir.
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Rekabete aykir1 fiyatlandirma yontemlerinden ilki olan gizli fiyat anlagmalar1 ve
karteller; temel olarak herhangi bir pazarda firmalar arasinda anlagsma yapilarak,
pazardaki rakip sayisini azaltmak amaciyla yeni rakiplerin pazara girmesini engellemek
ve mevcut rakipleri pazardan c¢ikarmak, yeni dagitim kanallarinin gelismesini
engellemek gibi bazi alt amaglar1 olan fiyatlandirma ve uygulama stratejileri olarak
ifade edilmektedir (Torlak, 2007: 241). . Yikic, yirtict ya da ezici fiyatlandirma olarak
da adlandirilan diger etik dis1 fiyatlandirma yontemi ise; bir firmanin piyasadaki mevcut
rekabeti ortadan kaldirmak ya da rekabetin olumsuz etkilerini azaltmak amaciyla zarar
etme pahasina satig fiyatin1 diisiirmesi olarak ifade edilmektedir (Ural ve Yiikselen,
2003: 160). Bir diger etik dist yontem olan ayrimci fiyatlandirma, {reticilerin
perakendeciler ve toptancilar arasinda cesitli nedenlerle farkli fiyat uygulamalari
yapmalaridir (Murphy vd., 2005: 139; Torlak, 2007: 243). Son olarak fiyat sabitleme ve
es zamanh fiyat diizenleme yontemleri ise firmalarin birbirleriyle anlasarak ayni anda
fiyatlar1 artirma, diislirme veya sabitleme stratejileridir. Belirtilen yontem ile
tiikketicilerin farkli fiyatlardan alim yapmalarinin engellenmesi, firmalar arasindaki
rekabetin azaltilmasi1 (Onaran, 2013: 157) ve kendi karlarinin artirilmasi

amaglanmaktadir.

Tiketicileri yaniltan fiyatlandirma stratejilerinden ilki, bir iirlin veya hizmetin olmasi
gerekenden ve kabul edilebilir diizeyden ¢ok yiiksek bir fiyat ile sunulmasini ifade eden
asirt fiyat uygulamalaridir (Sahin, 2019: 88). Bir diger etik dis1 yoOntem, asiri
fiyatlandirma ile iliskili olan, pazarda tekel konumda bulunan veya hakim durumdaki
bir firmanin tiiketicilere zarar verebilecek birtakim uygulamalara basvurabilmesini ifade
eden hakim durumun kotiiye kullanilmasi yontemidir. Karaborsa fiyatlandirma olarak
ifade edilen karaborsacilik ise, iiretilen bir malin tamami ya da bir kisminin piyasaya
arz1 Oncesinde veya arz edilir edilmez, birtakim kisiler tarafindan satin alinmasi ve
alinan fiyatin ¢ok lstiinde bir fiyattan satisa sunulmasi olarak tanimlanmaktadir (Ertek,

2020).

Etik dis1 fiyatlandirma yontemlerinden digeri ise fiyat dis1 unsurlarla fiyat artigina
yonelik fiyatlandirma uygulamalaridir. “Gizli fiyat” olarak da bilinen bu yontem
“tiiketicilere agikca belli etmeden ambalaj ya da igerikte azaltma vs. yaparak belirlenen
fiyat” olarak ifade edilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2013). Ornegin, standard: 500 gr. olan
bir iiriiniin gramajinin 100 gr. diistiriilerek ayni fiyattan piyasaya sunulmasi yontemin

tipik uygulamalarindan birisidir. Fiyatlandirmada etik dis1 uygulamalara yol agabilecek
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bir diger yontem olan birim fiyatlandirma, iiriinlerin birim basina (6l¢ii, agirlik, miktar
vb.) diisen degerlerini belirlemek amaciyla yapilmaktadir. Boylelikle tiiketiciler iki
farkli markanin tirtinlerini kiyaslama imkan1 bulabilmektedir. Fakat birim fiyatlar {iriine
ait etikette belirtilmemesi durumunda, tiiketiciler iirlinler arasinda miktar-fiyat
kiyaslamas1 yapamamakta ve neticede etik dis1 bir fiyatlandirma ile karsi karsiya
kalabilmektedirler (Torlak, 2007: 246). Psikolojik fiyatlandirma yontemleri arasinda yer
alan cezbedici fiyatlandirma olarak da bilinen kiisurath fiyatlandirma bir diger etik dis1
fiyatlandirma yontemidir. Kiisurath fiyatlandirma, iiriiniin etiketine gercek fiyatinin
yuvarlanmis halinin yazilmayip, rakamin hemen altindaki kiisurlu rakamin yazilmasi
yontemidir (Mucuk, 2014). Ornegin, esasinda 400 b olan bir iiriiniin etiketine 399 b

yazilmasi yoluyla fiyatinin diisiik gosterilmeye ¢alisilmasi taktigidir.

1.1.4.4.1.3. Tedarik Zinciri/Dagiim ile Ilgili Kararlara Yonelik Etik

Konular

Tedarik zinciri, hammadde alim1 yapan, alinan hammaddeleri mal ve nihai {irlinlere
dontistiiren, nihai irlinlerin son tiiketiciye ulastirllmasimmi saglayan iiretici ve
dagiticilarin bir araya gelerek olusturdugu ag olarak tanimlanmaktadir. Tedarik zinciri
yonetimi (TZY) ise, siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamak i¢in bahsi gecgen
faaliyetlerin gelistirilmis tedarik zinciri iliskileri yardimiyla koordinasyonunun
saglanmas1 olarak ifade edilmektedir (Lee ve Billington, 1992). Tedarik zinciri
yonetiminin temel amaci, tiiketiciler i¢in deger olusturmak, firma karliligini artirmak ve
rekabet¢i avantaj saglamaktir. Tiiketiciler i¢in deger olusturma ve rekabet avantaji
saglama yollarindan birisi de tedarik zinciri ve tedarik zinciri yonetim siirecinde yapilan
faaliyetlerin etik sonuc¢larinin dikkate alinmasidir (Vargo ve Lusch, 2004). Belirtilen
dogrultuda pazarlama etigi, tedarik zinciri yonetiminin de 6nemli bir pargasini teskil

etmektedir.

Tedarik zinciri yonetiminde etik karar ve konular, iiretim Oncesi, liretim siras1 ve {iretim
sonrasi olmak iizere ii¢ temel baslik altinda ele alinmaktadir. Uretim 6ncesi daha ¢ok
tedarikg¢i se¢imini, tiretim sirasi tedarikgilerle iligkileri ve son olarak iiretim sonrasi ise
perakendecilerin etik kararlarim1 icermektedir. Tedarik¢i se¢iminde etik konular,
tedarik¢ilerin toplumun hassasiyetlerini gozetip gézetmemesi kistasina gore secildigi
“sosyal odakli tedarik¢i se¢imi” ve tedarikgilerin ¢evresel konulardaki hassasiyetinin

dikkate alinarak sec¢ildigi “cevresel odakli tedarik¢i se¢cimi” olmak tizere iki alt baslikta
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incelenmektedir (Goebel vd., 2012). Ornegin, ¢ocuk is¢i calistiran veya cevreye zarar
veren atiklar icin atik doniisiim hassasiyeti olmayan tedarik¢ilerin se¢ilmemesi, iiretim

Oncesi asamada ortaya ¢ikan etik konular arasinda yer almaktadir.

Uretim esnas1 asamasinda gelisen tedarikgilerle iliskilere yonelik etik konulardan en
onemlisi, perakendecilerin tedarik¢ilerle uzun siireli iliskisinden kaynakli elde ettikleri
giicii (tiiketiciye, tedarikcilere kiyasla daha yakin pozisyonda olan perakendecilerin elde
ettigi bilgiye erisim giicli) kotliye kullanmalar1 olarak ifade edilmistir (Erdal vd., 2010).
Ornegin, tiiketici tarafinda ortaya cikan fiyat artisinin farkinda olan perakendecinin,
ortaya cikan fiyat artist bilgisini tedarik¢isiyle paylasmayip, eski fiyattan {iriin
tedarikine devam etme davranisi, tedarikgilerle iligskide etik dis1 bir uygulama olarak
ifade edilmektedir. Diger tedarikgilerle igbirliginde yasanabilecek etik dis1 konular ise,
oleme, kontrol ve sdzlesme asamalarinda yasanabilmektedir. Ornegin, tedarikci
tarafindan kontrol sirasinda tespit edilen tirlindeki bir hataya iliskin perakendeciye bilgi
verilmemesi veya perakendecinin sozlesmede yer alan bir maddeyi kendi menfaatine
olarak sekilde kotiiye kullanmak iizere c¢arpitmaya calismasi etik disi davranmiglar

arasinda gosterilmektedir.

Uretim sonras1 siirecte perakendeci kararlarina iliskin etik konular nihai tiiketicileri
(miisteri) yaniltma ve tiiketicinin tatminine zarar verebilecek davraniglarda bulunulmasi
konularmi icermektedir (Torlak, 2007). Cooper vd. (1997: 193) konuya iliskin
yaptiklari bir ¢calismada 44 faktorii etik dis1 davranis olarak tespit etmislerdir. Calismada
etik dis1 davraniglardan en 6nemli olanlari, i¢ ve dis miisteriler i¢in yiiksek kaliteli {iriin
ve hizmet temin etmede yapilan etik dis1 davraniglar ve miisterilerin talep ve
ihtiyaclaria yerinde ve diiriist cevap vermede yapilan etik dis1 davranislar olarak ifade

edilmistir.

Dagitim kanali iiyeleri arasinda ortaya cikabilecek etik sorunlar kanal i¢inde bazi
aracilar1 atlayarak bir sonraki araciya gegme veya iireticinin fiyat kirici olarak bilinen
isletmelere acentelik vermesi gibi sorunlar dogurabilen “catisma” (Baydas, 1997: 19),
“etik dis1 igbirlikler”, liyeler aras1 “bagimlilik” nedeniyle giicii kotiiye kullanma, “haksiz
rekabeti” dogurabilecek fiyat politikalar1 ve liyeler arasindaki “lider pozisyonun koétiiye

kullanim1” (Altunisik vd., 2016) 6rnek olarak verilmektedir.
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1.1.4.4.1.4. Pazarlama Iletisimi ile Ilgili Kararlara Yonelik Etik Konular

Pazarlama iletisimi, firmanin veya iiriin/hizmetlerinin pazarina yonelik bilgilendirme,
hatirlatma ve ikna etme amacina yonelik faaliyetleri igeren pazarlama karmasi elemani
olarak ifade edilmektedir (Ay vd., 2010: 129). Pazarlama iletisimi kavrami
isletme/iiriin/hizmet ile hedef kitle arasindaki tiim iletisim siirecini igermektedir
Pazarlama iletisimi faaliyetleri, Pazarlama iletisimi amaclarinin ve hangi pazarlama
iletisimi yontemlerinin kullanilacaginin belirlenmesi faaliyetleri ile baglamaktadir (Kog,
2016: 89). Literatiirde “pazarlama iletisimi yontemleri” diye de adlandirilan “pazarlama
iletisimi karmas1” elemanlar1 hakkinda farkli siniflandirmalar yapilmistir (Shannon,
1996). Pazarlamada sik¢a kullanilan pazarlama iletisimi karmasi elemanlar ise; reklam,
satis gelistirme cabalari, kisisel satis, dogrudan pazarlama ve halkla iligkiler olmak
lizere bes baslik altinda incelenmektedir. Isletmelerin sosyal medya ortami olarak
adlandirilan ¢evrimici sosyal paylasim sitelerinde yapmis olduklart pazarlama
faaliyetleri, pazarlama iletisimi karmasina yeni bir baslik kazandirmistir. Fakat sosyal
medya Dbirtakim yazarlar tarafindan bir dogrudan pazarlama kanali olarak
nitelendirilmekte ve pazarlama iletisimi karmasi elemani olan dogrudan satisin alt
baslig1 olarak kabul etmektedir (Palmer ve Koenig-Lewis, 2009; Deutsch, 2009). Diger
yandan sosyal medyay1 pazarlama iletisimi karmasi elemanlarinin igerisinde yeni bir
baslik oldugunu savunan yazarlar da bulunmaktadir (Chaffey ve Smith, 2008; Mangold
ve Faulds, 2009).

Pazarlama iletisimi karmasi elemanlarindan reklam ve etik iliskisine bakildiginda,
ortaya ciktigi ilk donemlerde daha o6zglir olan reklamlarin, giliniimiizde belirli
kurumlarca etik kurallarinin belirlendigi ve denetlendigi bir ortamda uygulanir hale
geldigi goriilmektedir. Belirtilen ortamlar yalnizca haksiz rekabeti dnleme amaciyla
degil, tliketici haklarin1 koruma amaciyla da ortaya ¢ikmistir. Diger yandan s6z konusu
kurumlar, sadece reklam verenler arasindaki haksiz rekabeti degil, reklam ajanslari
arasindaki iligki ve iletisimden kaynakli sorumluluklar1 da belirlemektedirler. Reklam
uygulamalarinda etik konulardan, yanlis veya abartili iddialarda bulunma, eksik bilgi
verme, liriin gorselinde carpitma gibi davraniglari igeren “aldatict (yaniltict) reklamlar”
(Aktuglu, 2006) ve reklam mesajlarinda dolayli veya dogrudan rakip iirlin veya
firmalarin isminin gosterilerek, iirtinlerin tliketici nezdinde 6nemsiz niteliklerinin veya
irtiniin kullanim1 i¢in gereksiz veya onemsiz olan niteliklerinin kiyasmin yapildig:

uygulamalari ifade eden “karsilastirmali reklamlar” (Inal, 2000) en sik karsilasilan etik
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sorunlar arasinda yer almaktadir. Diger etik konular ise, ¢ocuklarin psikolojisini
olumsuz etkileyebilecek icerikli reklamlar, kadinlarin ve azinlik gruplara yonelik
olusturulan basmakalip yargilar1 igeren reklamlar ve reklamlarda korku unsurunun
kullanimi gibi etik dist uygulamalar olarak ifade edilebilmektedir. Basmakalip
yargilarin yaninda kadinlarin reklamlarda cinsel objeymis gibi gosterilmesi de etik
acidan elestirilen bir konu olarak ifade edilmektedir (Torlak, 2007; Akyildiz, 2017:
492).

Pazarlama iletisimi karmasi elemanlarindan “pazarlama iletisimi” uygulamalar
genellikle isletmelerin anlik satiglar1 arttirmaya yonelik yaptiklar faaliyetlerdir. Kisa
siireli taktikler iceren ve yeni iirlinlerin tanitilmasinda, tiiketicilerin harekete gecgerek
tirtinleri denemeye tesvik edilmesinde, tiiketicilerin ve aracilarin iiriinii satin almaya
yonlendirilmesinde  olduk¢a etkili bir ydntem olan "pazarlama iletigimi"
uygulamalarinda etik acgidan sorunlu olabilecek, ozellikle satis tutundurma
faaliyetlerinde ve kampanyalarda sikc¢a karsilasilan durumlardan biri de hediye {iriin
verilmesidir. Satis gelistirme araci olarak kullanilan kuponlarda sahtekarlik (bilingli
olarak eksik veya hatali kupon basimi araci kurumlarin kuponlari vermemesi vb.)
yapilmasi (Karakas, 2008: 28) ve kazanani olmayan veya kazanani 6ncesinde belli olan
anlagsmal1 ¢ekilislerin diizenlenmesi gibi uygulamalar diger etik dis1 uygulamalar

arasinda ifade edilmektedir.

Isletmelerin tiiketiciler ile yiiz yiize iletisim kurduklari iletisim sekli olan “kisisel sat1s”
uygulamalarinda, iriinlerin performansina iliskin gercek dis1 beyanlarda bulunmak,
tiikketicinin iirline olan ihtiyag¢ hissini asirilastirma yoluyla arttirmak, iiriinii agir1 6vmek
veya tiiketici isteklerini goz ardi edici sunumlar yapmak ve tiiketici ihtiyacina uyumlu
olmayan iiriinleri baski yoluyla satmak etik dis1 davraniglar arasinda yer almaktadir

(Kumar ve Mokhtar, 2017).

Pazarlama iletisimi karmasi elemanlarindan bir digeri olan “dogrudan pazarlama”
uygulamalarinda etik konular, genellikle internet aracilifiyla gerceklestirilen dogrudan
satis uygulamalarinda ortaya c¢ikmaktadir. Dolayisiyla literatiirde pazarlama iletisimi
karmas1 elemanlar1 arasinda kendine yer bulmaya baslayan “sosyal medya” ortaminda
karsilagilan etik konular dogrudan pazarlamada ortaya c¢ikan etik konular ile
ortiismektedir. Dijital ve sosyal medya pazarlamasinda yapilan is ve islemlerde

giivenilirligi zedeleyici yasal olmayan birtakim faaliyetlerde (6rnegin, dolandiricilik,
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kisisel bilgilerin izinsiz kullanimi ve ihlal edilmesi) bulunulmasi, {iriin garantilerinin
olmamasi veya garanti hakkindan yararlandirilmamasi ve reklam veya satig1 tesvik
amacli izinsiz veya istenmeyen e-posta gonderimi gibi konular etik dis1 olarak

nitelendirilmektedir (Smith, 1995; Ozdemir, 2011).

Isletmelerin satis1 ve miisteri memnuniyetini saglama amaciyla, sirket ve iiriinlerine
iliskin giivenilir bilgi sunmalar1 ve etkilesim igeren iletisim kurmalarini ifade eden
“halkla iliskilerin”, genellikle bu tiir faaliyetlerde firmalarin hedeflerine ulasmasinda
cikarci, sorumsuz ve aldatici taktikleri kullanabilir olmalar1 nedeniyle etik agidan
elestirilen birtakim problemlere neden oldugu ifade edilmektedir (Berger ve Reber,
2006; Parsons, 2016). Halkla iliskilerde ortaya ¢ikan etik dis1 davranislara daha ¢ok
firmalar arasi rekabetin ve ¢ikar ¢atismasinin neden oldugu vurgulanmaktadir (David
vd., 1990). Riigvet verme, ilgililere ¢ikar saglama (Kazanci, 2019), medyaya yoOnelik
adam satin almak (medya mensuplarina ¢esitli konularda ¢ikar saglayarak, rakipler
aleyhine birtakim yapay giindemler olusturmak) ve kamu yararina olan bir bilgiyi
gizlemek de etik hassasiyet teskil eden konular arasinda yer almaktadir (Pira ve

Kocabas, 2005: 38).
1.1.4.4.2. Pazarlama Arastirmalarinda Etik Konular

Aragtirma olgusu her ne kadar objektif bir anlam igerse de olgunun uygulama
asamasinda etik igerigi bakimindan birtakim problemlerle karsi karsiya
kalinabilmektedir. Belirtilen problemlerden once, neticesinin onemini ifade etmek
gerekirse, genellikle firmalarin miisterileri kii¢iik diisiiriicli ve onlar1 zor durumda
birakabilecek arastirma faaliyetlerinin, miisteri kaybma neden oldugu ileri
stirilmektedirler (Tybout ve Zalman, 1974). Firmalar i¢cin miisteri kaybinin 6nlem
alinmas1 zorunlu 6nemli bir durum oldugu g6z 6niine alindiginda, pazarlama arastirmasi

yapacak firmalarin dikkat etmesi gereken birtakim hususiyetler karsilarina ¢ikmaktadir.

Tim insan iligkilerinde oldugu gibi, pazarlama arastirmalarinda da etik sorunlar
bulunmaktadir. Pazarlama arastirmalarinda etik sorunlar ve ikilemler genellikle iki
baslik altinda ele alinmaktadir. Bunlardan ilki, baz1 pazarlama arastirmalarinin ticari
endiseyle yapiliyor olmasi, kar elde etmek gibi zorlayici bir unsur ile kars1 karsiya kalan
firmanin yOnetici, ¢alisan ve miisterilerinin amaglarindan saparak birtakim etik dis1 yol
ve yontemlere basvurabilmelerine neden olabilmektedir. Ikincisi ise arastirmacilarin

arastirma faaliyeti sirasinda halkla sik sik iletisim kurmak durumunda olmalar ve
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halktan elde ettikleri ¢cok sayida bilgiyi bazi duygusal saiklerle kotiiye kullanma riski
altinda olmalaridir (Torlak, 2007: 185).

Pazarlama arastirmalarinda anketér ile katilimci veya miisteri arasinda ortaya
cikabilecek birtakim etik sorunlar bulunmaktadir. Sorunlar arasinda, ankete katilanlarin
kimlik bilgilerinin gizlenmesi konusunda yasanabilecek giivensizlik durumu, elde
edilen verilerin katilimeilarin izni olmaksizin kar amaclh kullanilmasi (Kimmel, 2001:
657), katilimcilarin cevaplama esnasinda baski altinda birakilmasi ve yonlendirilmesi
(Tull ve Hawkins, 1985: 55) ve son olarak anket formunda yanlis 6l¢iim modellerinin
kullanilmast gibi O6nemli hususlar yer almaktadir. Verilerin mahremiyet, seffaflik,
diirtistliik, zarar vermeme ve adil olma gibi etik ilkeler dikkate alinarak elde edilmesi
gerektigi belirtilmektedir (Brenkert, 2012: 72). Bilhassa uluslararas1 pazarlama
arastirmasi etiginde, arastirma silirecinde ortaya c¢ikabilecek olasi bir zarardan
katilimcilar1 korumak konusu en 6nemli unsurlardan birisi olarak ifade edilmektedir

(Gericke vd., 2005: 164).

Anket verilerinin izinsiz olarak bagka mecralarda kullanilmasi, anket verilerinin
maniplile edilmesi, degistirilmesi, silinmesi, anket sorularinin yaniltici sekilde
tasarlanmasi, masa basinda katilimcilardan bagimsiz anket doldurulmasi, katilimecilarin
ankete katilmaya zorlanmasi, yanlis ve yaniltict anket taktiklerinin kullanilmasi veri

toplamada etik olmayan durumlar arasinda yer almaktadir (Sage, 2012: 78).
1.1.4.5. Etik Kodlar

Etik kodlar, “hangi davraniglarin ahlaki olarak kabul edilebilir veya kabul edilemez
oldugunu anlamalari i¢in ¢alisanlara rehberlik eden kurallar” olarak tanimlanmaktadir
(Schwartz, 2004: 324). Etik kodlar, tipik olarak yasaklanmis veya kacinilmasi gereken
davraniglar1 kapsayan caydiricilik yaklasimina dayanmakta olsa da (Gibbs, 1975), etik
kodlar erdemli, etik veya sosyal sorumluluk iceren davranislari tesvik etmek icin de
kullanilabilmektedir (Caza vd., 2004). Farkli konu ve alanlardaki etik kodlar bir
yaptirim kaynagi degil; bir isin nasil ve ne sekilde yapilmasi gerektigini kapsayan

sorulara yanit veren kural ve ilkeleri ifade etmektedir (Aydin, 2014).

Davraniglar etik veya etik dis1 olarak siniflandirabilmek i¢in etik kodlarin kullanilmasi,
cogu yetiskinin ahlaki gelisiminin, neyin dogru veya yanlis olduguna dair yargilarmin

kurallardan ve yasalardan 6nemli 6l¢iide etkilendigini gosteren geleneksel bir diizeyde
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oldugunu One siiren ahlaki gelisim {izerine yapilan arastirmalarla da tutarlilik
gostermektedir (Kohlberg ve Kramer, 1969; Trevino, 1986; Trevino vd., 2006).
Davraniglarin etik agidan degerlendirilmesinde etik kodlarin kullaniminin, kisilerin
ahlaki gelisim diizeyleri ile iliskili ve belirtilen diizeyi destekleyici oldugu ifade
edilebilmektedir. Kohlberg’e gore, ahlaki gelisimin en st diizeyindeki kisiler, etik
eylemleri, yapilacak dogru sey olduklart i¢in kendi i¢lerinde amag ittihaz edip, takip
edeceklerdir. Ancak Kohlberg, ¢ok az kisinin ahlaki gelisimin belirtilen iist seviyesine
ulasabildiklerini tespit etmistir. Dolayisiyla ¢ogu durumda, bir Orgiitsel etik kodun
varlig1, orgiitsel iiyelerin yargilar1 ve davranislart {izerinde 6nemli bir dis etki kaynagi
olarak goriilebilmektedir (Kohlberg, 1981). Diger yandan bir etik koda sahip olmak ile
organizasyon igerisinde daha olumlu etik tutumlar veya etik davraniglara sahip olunmasi
arasinda O6nemli, olumlu bir iliski oldugu ve organizasyon iiyelerinin davranislarina
olumlu yonde etki ettigi saptanmistir (Hegarty ve Sims, 1979; Laczniak ve Inderrieden,
1987; Ferrel ve Skinner, 1988; Singhapakdi ve Vitell, 1990; Kitson, 1996; McCabe vd.,
1996; Pierce ve Henry, 1996).

1.1.4.5.1. Pazarlamada Etik Kodlar ve Onemi

Etik kodlar bir¢ok alanda firmalar tarafindan belirlenmekte ve tatbik edilmektedir. Etik
sorun ve konularin ziyadesiyle yer aldigi pazarlama alaninda da etik kodlarin
belirlenmesi ve uygulanmasit konusu olduk¢a Onemli hale gelmistir. Ulusal ve
uluslararasi igletmeler, is uygulamalarina rehberlik etmek i¢in pazarlama etik kurallar
gelistirmistir. Bir isletme bir pazarlama etik kuralina bagl kaldiginda, islerini
diiriistliikle ve miisterilerinin menfaatini de goz 6niinde bulundurarak yiiriitmeyi taahhiit
etmektedir (Paige, t.y.). Dolayisiyla pazarlamada etik kodlarin belirlenmesi ve
uygulanmas1 sadece isletmelerin degil, tiiketicilerin de menfaatine olmaktadir.
Pazarlama etigi kategorileri, uygulama araglariyla birlikte Amerikan Pazarlama Birligi

(AMA) tarafindan tanimlanan etik normlar1 ve degerleri de icermektedir.

1.1.4.5.2. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) Tarafindan Belirlenen Etik
Kodlar

Pazarlama alanindaki en o6nemli iist kuruluslardan birisi olan Amerikan Pazarlama
Birligi’'nin (AMA-American Marketing Association) misyonu igerisinde pazarlama

etigine iligkin uygulamalarin gelistirilmesi de yer almaktadir. Pazarlama kavraminin
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1930’1u yillardan baslayip giiniimiize kadar sekillenmesinde onemli katkisi olan ve
yaptig1 tanimlamalar literatiirde yaygin sekilde kabul gdren ve kullanilan AMA,
pazarlama c¢evresinde standart hale getirilmesi gerekli etik davranis kodlari
yayinlamaktadir. Etik kodlar, pazarlamacilardan olusan bir panel tarafindan da
desteklenen bazi akademisyenler ve bes uygulayicidan olusan bir komite tarafindan
gelistirilmektedir. En son 2019 yili mayis ayinda giincellenen etik davranis kodlari, en
yluksek standarda sahip etik deger ve normlar olarak gelistirilerek istifadeye
sunulmustur (Yildiz, 2020: 167). Fakat Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan
gelistirilen etik normlarda, pazarlamacilar i¢in en 6nemli sorun olarak goriilen, hangi
cikar grubunun faydasinin gozetilecegine yonelik detaya girilmemekte, her pazarlama
alt disiplininin kendine 06zgli yorum ve politikalarla bu sorunu ¢ézmeleri

beklenmektedir (Nill ve Schibrowsky, 2007: 260).

AMA pazarlama alani i¢in iic genel etik norm sunmaktadir. Bunlar; (1) zarar
vermemek, (2) pazarlama sistemine giiveni tesvik etmek ve (3) diiriistliik, sorumluluk,
adalet, saygi, seffaflik, vatandaslik gibi temel etik degerleri benimseme, iletme ve
uygulamak olarak ifade edilmistir. ifade edilen degerler etik sorunlarla kars1 karsiya
kalan pazarlamacilar igin tarif edici ve yonlendirici bir rehberlik saglamamasinin
gerekliligi amaciyla kasithh olarak kisa ve ilham verici mahiyetinde tutulmustur.
Ornegin, farkli gelenek, deger ve hatta yasalarin birbiriyle ¢atisma iginde oldugu kiiresel
bir ortamda pazarlamacilar, “gecerli tim yasa ve diizenlemelere bagl kalmak ve yiiksek
etik degerleri benimsemek” olarak tanimlanan ilk norm olan “zarar vermemek” ile
kastedileni farkli sekilde anlayacak ve farkli sekilde uygulamaya gecireceklerdir (AMA,
2006, 1). Normlarinin ve degerlerinin biraz ilham verici, ancak anlagilmasi gii¢
karakteri goz oniine alindiginda, AMA, her pazarlama alt disiplininin, politika ve yorum
gerektiren kendi 6zel etik sorunlarina sahip oldugu diisiincesiyle etik normlar1 genel

hatlariyla belirlemis, detay konularda herhangi bir yonlendirmede bulunmamuistir.

Amerikan Pazarlama Birligi disinda, Word of Mouth Marketing Association, Better
Business Bureau Code of Advertising, Direct Marketing Association, Business
Marketing Association Direct Selling Association, Canadian Marketing Association ve
Etik Degerler Merkezi Dernegi (EDMER) gibi kuruluglar da etik davranis kodu
yayinlamaktadirlar. Amerikan Pazarlama Birligi’nin etik davranis kodlar1 asagida etik
degerler ve etik normlar bagliklart altinda yer almaktadir. AMA (2019) tarafindan

belirlenen etik normlar Tablo 3’te, etik degerler ise Tablo 4’te gosterilmektedir.
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Tablo 3. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) Tarafindan Belirlenen Etik Normlar

Etik Norm

Aciklamasi

Pazarlamacilar olarak
zarar vermemeliyiz.

Yiiksek etik standartlar1 benimseyerek ve yaptigimiz
secimlerde gecerli tiim yasa ve diizenlemelere bagl
kalarak, zararli eylemlerden veya ihmallerden bilingli
olarak kacinmaktir.

Pazarlamacilar olarak
pazarlama sistemine
olan giiveni artirmaliyiz.

Degisim siirecinin etkinligine katkida bulunmanin yani
sira, Uriin tasariminda, fiyatlandirmada, iletisimde ve
dagitimda aldatmadan kaginmak ve iyi niyet ile adil ticaret
i¢in ¢abalamaktir.

Pazarlamacilar olarak  Diriistliikk, sorumluluk, adalet, saygi, seffaflik ve
etik degerleri vatandaglik gibi temel degerleri benimseyerek iliskiler
benimsemeliyiz. kurmak ve tiiketicinin pazarlama biitiinliigline olan

gilivenini artirmaktir.
Kaynak:AMA, American Marketing Association, (2019),
https://myama.force.com/s/article/ AMA-Statement-of-Ethics Erigim

tarihi: 12.04.2023.

Belirlenen normlar, toplum ve/veya profesyonel kuruluslar tarafindan beklenen

ve siirdiiriilen yerlesik davranis standartlarini ifade ederken; degerler ise, topluluklarin

neyi arzu edilir, onemli ve ahlaki a¢idan uygun bulduguna dair kolektif anlayis1 temsil

etmektedir. Degerler ayrica kendi kisisel eylemlerimizi ve bagkalarinin eylemlerini

degerlendirmek icin kistas olarak hizmet etmektedir (AMA, 2019).

Tablo 4. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) Tarafindan Belirlenen Etik Degerler

Etik Deger Aciklamasi Tavsiyeler
Milsteriler Ve «Her sart ve zamanda diiriist olmaya ¢aligmak.
11:3};3& sliar ile “iletisimde sz verilen degerde tirinler sunmak.
Diiriistliik iliskilerde =Uriin tiiketiciler tarafindan talep edilen faydalar1 saglayamazsa,
diiriist iiriinlerinizin arkasinda durmak.
olunmalidur. =Acik veya gizli olan taahhiit ve vaatleri yerine getirmek.
=Miisterilerin ihtiyaclarini gidermeye yonelik hizmet etmeye gayret
etmek.
*Tiim paydaslarla birlikte baski yapmaktan kagimmak.
II::rZ:rrllz:rrlna ve =Artan pazarlama faaliyetleri ve ekonomik gii¢ neticesinde ortaya
Sorumluluk  stratejilerin ¢ikan paydaslara yonelik sosyal yﬁkﬁmh’il.ﬁkleri yerine getirmek.
sonuglarma *Cocuklar, yaslilar, ekonomik agidan fakir durumda olanlar, okuma-
katlanilmalidie, ~ Y22mMa bilmeyenler ve toplumda biiyiik Sl¢iide dezavantajli olabilecek
diger kesimlere yonelik 6zel taahhiit ve sorumluluklarin farkinda
olmak.
=Karar verme siirecinde ¢evresel sartlari géz 6niinde bulundurmak.
Aliciin «Uriinleri, satis, reklam ve diger iletisim sekillerinde acik bir sekilde
ihtiyaglar1  ile tanitmak; yanlis, yaniltici ve aldatici tanitimlardan kagimmak.
Adalet saticinin =Miisteri giivenini zedeleyen manipiilasyonlara ve satig taktiklerine
cikarlari yer vermemekr.
dengelenmelidir  «Fiyat sabitleme, yikici fiyatlandirma veya yemleme gibi satis
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taktikleri kullanmamak.
*Cikar catismalarindan biling¢li olarak uzak durmak.
*Miisteri, calisan ve ortaklarin 6zel bilgileri korumak.

*Bireysel farkliliklara deger vermek ve miisterileri (cinsiyet, irk gibi
demografik degiskenler bakimindan) olumsuz veya insanlik dis1 bir
sekilde tasvir etmekten kacinmak.

Paydaslarin, =Miisteri ihtiyaglarim1 dinlemek, memnuniyetlerini stirekli olarak
temel insanlik izlemek ve iyilestirmek icin caba gostermek.
Saygi onuruna sahip =Tium kiiltiirlerden alici, tedarik¢i, araci ve dagiticilart anlamak ve
olduklar1 kabul saygili davranmak i¢in her tiirlii caba gdstermek.
edilmelidir. sDanismanlar, calisanlar ve is arkadaslar1 gibi digerlerinin de
pazarlama calismalarina katkida bulunmasina imkén saglamak.
*Rakipler de dahil olmak {izere herkese kendinize nasil davranilmasi
isteniyorsa, o sekilde davranmak.
=fliskide olunan tiim taraflarla acik ve anlasilir iletisim kurmak.
=Miisterilerden ve diger paydaslardan gelen yapici elestiriler dikkate
) almak.
E;azl?;e?eliin de =Miisterilerin satin alma kararini etkileyebilecek iiriin veya hizmete
Seffafiyet acik ve anlasilir iliskin 6nemli riskler veya diger ongoriilebilir olasiliklar hakkinda
olunmalidir. miigterilere aciklama yapmak, gerekli onlemler almak ve uygun
¢Ozlimler sunmak.
*Liste fiyatlar1 ve finansman sartlarinin yani1 sira mevcut fiyat
anlagmalar ve diizenlemeleri agiklamak.
Paydaslara *Pazarlama kampanyalarinin yiiriitiilmesinde ekolojik ¢evrenin
yonelik korunmasina ¢alismak ve siirdiiriilebilirlik ¢abalar1 ve isteklerini
ekonomik, diiriist ve seffaf bir sekilde iletmeye ¢aligmak.
yasal, insani ve =Goniilliilik ve hayirseverlik yoluyla topluma katkida bulunmak.
Vatandashk ..
toplumsal =Pazarlamanin genel itibarinin korunmasina destek vermek.
sorumluluklar =Gelismekte olan iilkelerdeki iireticiler de dahil olmak iizere, tedarik
yerine zincirinde yer alan tim kuruluslari, ticaretin diiriistce yapilmasi
getirilmelidir. konusunda tesvik etmek.
Kaynak:AMA, American Marketing Association, (2019),
https://myama.force.com/s/article’/ AM A-Statement-of-Ethics Erisim

tarihi: 12.04.2023.

Tablo 4’e bakildiginda, diiriistliik degerinden vatandaslik degerine kadar tiim degerler,
aciklamalar1 ve tavsiyeleri ile birlikte degerlendirildiginde, pazarlama ahlaki ve etigi
kavramlarini da igeren “insani pazarlama” olarak da ifade edilebilecek birkavrami

cagristirdigi goriilmektedir.
1.2. MUSTERI SADAKATI

1.2.1. Miisteri Sadakati Kavrami

Miisteri sadakati konusu, tiiketici psikolojisini anlamak amaciyla farkli akademisyenler
ve aragtirmacilar tarafindan genis capta incelenmistir. Kavramin daha iyi anlagilmasini
ve iliskili oldugu dinamikleri belirlemek i¢in kavramin farkli tanimlar1 ve agiklamalari

One siiriilmiistiir. Miisteri sadakati kavraminin ortaya ¢ikan onemli bir 6zelligi, s6z
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konusu {irlin ve endiistri tlirline bagl olarak farklilik arz etmesidir.Bu nedenle ,
evrensel olarak kabul edilmis bir tanim bulunmamaktadir (Jacoby ve Chestnut, 1978;

Dick ve Basu, 1994; Oliver, 1999).

Lai vd. (2009)’ne gore miisteri sadakati, tiiketicilerin algilanan olumlu memnuniyet,
yiiksek deger ve iriin kalitesi nedeniyle belirli bir marka veya iirlinii se¢me
davramisiyken; Ocel (2020: 262)’e gdremiisterilerin bir iiriin veya hizmete y&nelik
olumlu tutuma sahip olmasi ile bir {iriin veya hizmeti satin alma davranisinin siireklilik
gostermesiDir. Oliver (2014) miisteri sadakatini; tercih edilen bir iirlinii/hizmeti
gelecekte tutarli bir sekilde yeniden satin alma veya yeniden tanitma; bdylece durumsal
etkilere ve pazarlama g¢abalarina ragmen ayn1 marka veya ayni marka setinin tekrar
tekrar satin alinmasina neden olma taahhiidii olarak tanimlamaktadir. Aaker (1991)’in
tanimima gore miisteri sadakati, bir miisterinin markaya olan baghliginin bir 6lgiisii
olarak belirtilmektedir. Ozellikle fiyatta veya iiriin &zelliklerinde bazi degisiklikler
meydana geldiginde, bir tiiketicinin bagka bir markaya veya firmaya gecme olasiliginin
ne kadar olacagimi gostermektedir. Aaker, miisteri sadakatini dogrudan gelecekteki
satiglara doniistiigii icin, bunu gelecekteki karlarla kesin olarak baglantili olan bir marka

degeri gostergesi olarak ifade etmektedir (Aaker, 1991: 44-45).

Bazi arastirmacilar satin alma modellerine iliskin goézlemlerinden belirli bir markaya
yonelik satin alma oranina gore sonuclar ¢ikarirken (Cunningham, 1956; Blattberg ve
Sen, 1974; Baydas vd., 2008; Nishimura, 2022), digerleri satin alma sirasina
odaklanmistir (McConnell, 1968; Kahn vd., 1986; Baydas ve Aydin, 2017; Baydas ve
Yasar, 2018; Furquim vd., 2023). Tekrar satin alma ile marka sadakati arasinda ayrim
yapmak, bir¢ok arastirmaci i¢in ve ayn1 zamanda tek bir davranigsal boyutta karmasik
cok boyutlu bir fenomeni tanimlamaya calismak arastirilmasi gii¢ bir konuyu ortaya

cikarmistir (Jacoby ve Kyner, 1973).

Jacoby ve Kyner (1973), Olson ve Jacoby’nin (1971) marka sadakati taniminda, alti
gerekli ve yeterli kosulun oldugu 6ne siiriilmektedir. Tanima gore, marka sadakati; 1)
yanli (yani rastgele olmayan) 2) davranissal tepki (yani satin alma), 3) zamanla ifade
edilen 4) baz1 karar verme birimleri tarafindan gergeklestirilen 5) bir veya daha fazla
alternatif markaya gore gergeklesen 6) psikolojik (karar verme, degerlendirme)
stireclerin bir islevi olarak ifade edilmistir. Literatiirde, bir bireyin markaya baglilik

gelistirmesini  saglayan seyin altinct kosul olan degerlendirme siireci oldugu
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belirtilmistir. Dolayisiyla marka sadakatini diger tekrar satin alma davraniglarindan

ayirmak i¢in mihenk tasinin belirtilen altinci kosul oldugu ileri siiriilmektedir.
1.2.2. Miisteri Sadakatinin Onemi

Miisterilere ulasim kanallarinin her gecen giin farklilagsmasi, isletmeler arasindaki
rekabet diizeyinin de farklilagmasina ve artmasina neden olarak, firmalar1 giiniimiiz
rekabet ortaminda varliklarimi stirdiirebilmeleri i¢in birtakim arayiglara yonelmek
durumunda birakmistir. Isletmelerin yogun rekabet ortaminda siirdiiriilebilirliklerinin;
mevcut miisterilerin muhafazasinin yani sira yeni miisterilerin kazanimina olanak
saglayan miisteri sadakatinin tesis ve teminine bagli oldugu ifade edilmistir (Eminler,
2019). Miisteri sadakati genellikle firma karliligiyla iligkilendirilmistir. Belirtilen
iliskiden dolay1, miisterileri sadik tutmanin, firmalar i¢in her zaman en 6nemli 6ncelik

oldugu belirtilmistir (Gwinner vd., 1998).

Cunningham (1956) hane halki sadakatinin gii¢lii oldugunu ve tiiketicilerin satin alma
eylemlerinin % 90’indan fazlasinda markaya sadik olundugunu ortaya koymaktadir.
Miisteri sadakati ile karlihlk arasinda pozitif bir iliski oldugu yaygin olarak
bilinmektedir. Reichheld ve Sasser (1990), bir sirket miisterilerinin yalnmizca % 5 daha
fazlasim elinde tuttugunda, karin % 25 ile % 125 oraninda arttigini bulgulamstir.
Miisteri sadakatinden elde edilen kar artisi, azalan pazarlama maliyetlerinden, artan
satislardan ve azalan operasyonel maliyetlerden kaynaklanmaktadir. Sadik miisterilerin
olas1 fiyat artiglar1 nedeniyle farkli marka veya firmaya gecis yapma olasilig1r daha
diisiiktiir ve sadik olmayan benzer miisterilere gore firmadan daha fazla alim

yapmaktadirlar (Reichheld ve Sasser, 1990).

Raman (1999), sadik miisterilerin digerlerine tavsiyelerde bulunarak ve agizdan agza
olumlu sozler yayarak firmaya “fantastik bir pazarlama giici” olarak hizmet ettigini
belirtmektedir. Bowen ve Shoemaker (1998), otel miisterilerine yonelik yaptigi
calismasinda, sadik otel miisterilerinin sadik olmayan miisterilerden daha fazla yiyecek
ve icecek satin aldigini bulgulamistir. Son olarak, kismen iiriinii bildikleri ve sadik
olmayanlara kiyasla daha az bilgiye ihtiya¢ duyduklar1 i¢in sadik miisterilere hizmet

vermenin daha az maliyetli oldugu belirtilmektedir (Bowen ve Chen, 2001).
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1.2.3. Miisteri Sadakatinin Diizeyleri

Miisteriler genellikle, firmanin oncelikle temel birtakim ihtiyaglarimi karsilayacak iiriin
ve hizmetlerinden satin alma egiliminde olacaklardir. Miisterilerde sadakatin tesis ve
temini i¢in, firmalar tarafindan, ilk olarak miisterilerin temel ihtiyaglarinin karsilanmasi
(Ozkan, 2014: 23) ve daha sonra iiriin ve hizmetlerinin tekrar ve siirekli kullanilmasinin
saglanmaya calisilmas1 gerekmektedir. Bir miisterinin marka ya da firmaya olan
sadakati zamanla ger¢eklesmektedir. Kotler (2005), akilli firmalarin, firmanin {iriin ve
hizmetlerinden en fazla yararlanabilecek miisteri tipini tanimlarken; miisteriler icin
“firmaya sadik kalma ihtimali en fazla olanlardir” ifadesini kullanmaktadir. Miisteri
sadakati, bireylerin firma veya markaya yonelik tutum ve tekrar satin alma davranislari
arasindaki iliskinin giicii olarak ifade edilmektedir. Belirtilen ¢ercevede her miisterinin
tutum, davranis ve deneyimlerinin ayni yon ve diizeyde olmamasi, firmaya olan sadakat
diizeylerinin farklilasmasina neden olmaktadir. Literatiirde 4 farkli miisteri sadakat
diizeyinin oldugu ifade edilmektedir (Dick ve Basu, 1994). Miisteri sadakat diizeyleri
Tablo 5’te de gosterildigi gibi esas sadakat (sadakat, mutlak sadakat), belirgin olmayan
sadakat (gizli sadakat, gelismemis sadakat), yiizeysel sadakat (sabit sadakat) ve

sadakatsizlik olmak iizere dort baslik altinda siniflandirilmistir.

Tablo 5. Dick ve Basu (1994)’nun Sadakat Modeli

Tekrar Satin Alma Davranisi

Yiiksek Diisiik
Goreceli Tutum —
Yiiksek Esas Sadakat Belirgin Olmayan Sadakat
Diisiik Yiizeysel Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Dick, A. S. ve Basu, K. (1994). Customer loyalty: toward an integrated
conceptual framework. Journal of the academy of marketing science,
22(2), 101.

Tablo 5’te goriildiigii lizere hem goreceli tutum diizeyi yiiksek hem de tekrar satin alma
davranig diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin bulundugu “esas sadakat™ diizeyi bir firmanin
en c¢ok istedigi miisteri sadakat diizeyidir. Sadakat ve mutlak sadakat olarak da
adlandirilan bahsi gecen diizeydeki sadakat, sonu¢ alinmasi en zor ve giiclii diizey
olarak ifade edilmektedir. Esas sadakat diizeyindeki miisteriler liriinii alip kullanirlar ve

iriinii tanidiklarina tavsiye etmektedirler (Kdse, 2007: 32). Ayrica ilgili diizeydeki
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misteriler rakip firmalarin teklif ve kampanyalarina kars1 direng gostermekte ve sadakat

gosterdigi isletmeye kars1 toleransi da yiiksek olmaktadir (Akdegirmen, 2020).

Diger diizey olan “belirgin olmayan sadakat” diizeyindeki miisterilerin goreceli
tutumlarinin  yiiksek, tekrar satin alma davranis diizeylerinin ise diisiik oldugu
goriilmektedir. Literatiirde gizli sadakat ve gelismemis sadakat olarak da bilinen
belirgin olmayan sadakat diizeyindeki miisteriler marka ya da firmay1 takdir ettigi ve
begendigi halde firmadan diisiik seviyede alisveris yapmaktadir. ilgili diizeydeki
miisterilerin, bir iirlin veya firmanin siirekli miisterisi olmamalarina ragmen o firma

veya iiriine kars1 olumlu tutum i¢inde olduklar1 belirtilmektedir (Irik, 2005: 62).

Alict ile satict arasinda duygusal bir bagin bulunmamasina ragmen miisterinin tekrar
satin alma davramisina devam ettigi diizey, “yiizeysel sadakat” olarak ifade
edilmektedir. Sabit sadakat olarak da adlandirilan ilgili diizeydeki miisteriler daha cazip
olan yeni bir isletme bulduklarinda, mevcut firmalariyla aligverislerini sonlandirabilirler

(Kose, 2007: 33).

Son olarak hem goreceli tutumu hem de tekrar satin alma davranisi diisiik olan diizey
“sadakatsizlik” olarak adlandirilmaktadir. Firmalarin tiim gayretlerine ragmen sadakat
tesis ve temin edemedikleri sadakatsizlik diizeyindeki miisterilerin firmalar tarafindan
tespit edilip, sadakatlerinin saglanmasina yonelik yapilacak faaliyetlerin arka planda

tutulmasi gerektigi ifade edilmektedir (Ozkan, 2014, 23-24).
1.2.4. Miisteri Sadakatini Olusturan Temel Unsurlar

Organizasyonel baglamda, miisteri sadakati, siirdiiriilebilirlige ve uzun vadeli hedeflere
ulagsmanin 6nemli bir yolu olarak goriilmeye devam etmektedir. Siirdiiriilebilirlige ve
uzun vadeli hedeflere ulasabilmek i¢in, kavramla yakindan iliskili ve farkh
endiistrilerde ve organizasyonlarda verimliligi belirleyen uygulanabilir konular
anlamak da oOnemli goriilmektedir (Deng vd., 2010). Miisterilerin belirli kararlar
almasina neden olan faktorlerin farkli olmasindan dolayi, miisteri sadakatini belirleyen
niteliklerin her biri her sektdr ve kurulusa gore farklilik gostermektedir. Tiim sektor ve
firmalar i¢in gecerli olan, miisteri degeri (algilanan deger), miisteri memnuniyeti,
algilanan kalite, kaybedilen miisterilerin tekrar kazanilmasi1 ve miisteri ihtiyag, beklenti
ve sikayetlerinin dikkate alinmasi gibi genel unsurlar da bulunmaktadir (Tiirkmen,

2019). Miisteri sadakatini olusturan unsurlar arasinda miisteri memnuniyetinin olmasi
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ve miisteri memnuniyetini olusturan unsurlarin dolayli olarak miisteri sadakatinin
olusumunda etkisinin olmasi nedeniyle, burada yer alan ortak bazi basliklar yiizeysel

olarak ele alinmustir.
1.2.4.1. Miisteri Sadakati Kapsaminda Algilanan Miisteri Degeri

lliskisel degisimler sirasinda miisterilere iistiin deger sunmak, bir miisterinin tiiketim
tercihinin ¢ok 6nemli bir belirleyicisi olarak kabul edilmistir (Grewal vd., 2004; Wang
vd., 2004). Miisteri degerini gelistirmek, firmalar i¢in siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
elde etmede temel bir strateji haline gelmistir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo,

2007).

Deger, bir firmanin pazarlama c¢abasin1 miisteri sadakati ve kurumsal karlar ile
iliskilendiren baglant1 parcasi olarak ifade edilmektedir (Gallarza ve Saura, 2006).
Algilanan miisteri degeri kavrami genellikle goreli kalite ile goreli fiyat arasinda bir
degisim olarak tanimlanmaktadir (Cravens vd., 1988; Monroe, 1990; Gale, 1994). Fakat
tanimlamadaki basitlestirme, baz1 6nemli yapilart (6rnegin, aligveris deneyimi, risk)
gormezden geldigi ve algilanan miisteri degerini 6lgmede yaniltict olabilecegi icin
elestirilmistir (Sinha ve DeSarbo, 1998). Ornegin Zeithaml (1988: 14), tiiketicilerin
algilanan miisteri degeri hakkinda farkli fikirlere sahip olmalarina ragmen, kavramin tek
bir genel tanimda ele alinabilecegini ifade ederek, algilanan miisteri degerini,
tiikketicinin neyin alindigina ve karsiliginda neyin verildigine iliskin algilarina dayali
olarak bir driniin faydasina iligkin genel degerlendirmesi olarak tanimlamistir.
Woodruff (1997: 142)’a gore miisteri degeri, miisterinin ama¢ ve kullanim niyetine
ulagsmasin1 saglayan (veya engelleyen) iiriin nitelikleri, niteliklerin performansi ve

kullanimdan kaynaklanan sonuglarina yonelik algiladig1 genel degerlendirmesidir.

Miisteri tarafindan algilanan degerin kavramsallastirilmasiyla ilgili olarak ¢ok boyutlu
bir deger yapisinin benimsenmesi ve algilanan fedakarligin kavramin tanimina dahil
edilmesi olmak iizere iki 6nemli gelismeden bahsedilmektedir (So, 2013). Klasik iktisat
teorisinde oldugu gibi miisteri degerinin “faydacilik” yaklagimiyla sadece tiiketicinin
goreli fayda ve kaliteye yonelik karsilastirmasi neticesinde gelistigi yoniindeki tek
boyutlu yaklasimi savunanlarin yaninda (Teas ve Agarwal, 2000; Murphy vd., 2000;
Sirdeshmukh vd., 2002; Oh, 2003), kavramin zenginligini yansitmadiklar1 gerekgesiyle

elestirenler de bulunmaktadir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007). Sweeney
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ve Soutar (2001: 204) tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere nasil deger verdigini anlamak
icin daha karmagik bir Olciiye ihtiyag oldugunu belirtmislerdir. 1980’lerden sonra
miisteri degeri kavramini arastiran bilim adamlari, degeri, bir miisterinin satin alma
davraniginin hem rasyonel hem de duygusal bilesenler tarafindan belirlendigi ¢ok
boyutlu bir yap1 olarak kavramsallagtirmistir (Long ve Schiffman, 2000; Sweeney ve
Soutar, 2001; Sanchez vd., 2006; Pihlstrom ve Brush, 2008). Kavrama yonelik diger
gelisme, algilanan fedakarligin tanima eklenmesi olarak gerceklesmistir. Algilanan
miisteri degerine yonelik ¢cok boyutlu bakisin bir sonucu olarak, arastirmacilar degerin
iki bilesenden olustugunu varsaymislardir (Zeithaml, 1988). Birincisi, miisterilerin elde
ettigi faydalan icerirken; ikincisi, miisterilerin belirli bir {irlin veya hizmeti secerken
yaptiklar1 fedakarliklar1 yansitmaktadir (Murphy vd., 2000; Oh, 2003; Sénchez vd.,
2006). Tanima eklenen “fedakarlik” kavraminin ise, miisteriler tarafindan bir {iriiniin
elde edilmesi siirecindeki vazgegilenlerle iliskili oldugu ifade edilmistir (Zeithaml,
1988). Dolayisiyla algilanan miisteri degeri bir yoniiyle miisterilerin elde ettigi faydalar
icerirken, diger yoniiyle faydaya erisim yolunda yapilan fedakarliklar1 da

kapsamaktadir.
1.2.4.2. Miisteri Sadakati Kapsaminda Miisteri Memnuniyeti

Oliver (2014) kavrami kapsamli bir sekilde agiklarken, “miisteri memnuniyeti,
tilketicinin tatmin oldugunun gostergesidir” ifadesini kullanmaktadir. Miisteri
memnuniyeti, cogu endiistri ve organizasyonda gecerli olan ¢ok yonlii bir kavram
olarak ifade edilmistir (Cronin vd., 2000). Belirli bir kurulusla etkilesim deneyimleri
yoluyla tiiketici algilarin1 6zetleyen bir kavramdir. Bir organizasyonla ilgili ¢oklu
deneyimlerden elde edilen genel memnuniyet olarak da goriilebilmektedir (Deng vd.,
2010). Miisteri memnuniyetinin tiiketici sadakati ile dogrudan bir iligkisi
bulunmaktadir. Yiksek diizeyde tiiketici memnuniyetinin, o markaya yonelik yiiksek
diizeyde tiiketici sadakati ile iligkili oldugu ifade edilmektedir (Kandampully ve
Suhartanto, 2000; Aydin ve Ozer, 2005; Murali ve Yau, 2007; Flint vd., 2011; Nguyen
vd., 2020; Dam ve Dam, 2021; Ahmed, 2023).

Memnun olmayan miisteriler genellikle tatminsizlik gosterirler ve memnuniyet
diizeylerini ylikseltmek amaciyla bagka bir alternatif arayisina girmektedirler. Memnun
olmayan tiiketicilerin, ayni zamanda siiphe duyan veya memnuniyetsizlik korkusu

gosterebilen diger tliketicileri de etkilemesi muhtemeldir. Miisterilerin, belirli bir
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organizasyona ait iriinleri tiiketerek daha yiiksek memnuniyet seviyelerine
ulastiklarinda, onlardan uzun vadeli misteriler olarak firmaya sadik kalmalar

beklenmektedir (Hafeez ve Hasnu, 2010).
1.2.4.3. Miisteri Sadakati Kapsaminda Algilanan Kalite

Zeithaml (1988), algilanan kaliteyi “tiiketicinin bir hizmetin genel miikemmelligi veya
tistlinliigli  hakkindaki yargis1” olarak tanimlamaktadir. Tiiketicilerin bir iriinle
iliskilendirdigi kalite diizeyi, o tirlinii tiikkettikten sonraki memnuniyetleri ile dogrudan
iliskilidir. Tiketiciler ¢ogu durumda mevcut piyasa fiyatina gore yiiksek kaliteli olarak
algilanan {iriinleri tercih etmektedirler (Edward ve Sahadev, 2011). Uriinlerin tiiketici
beklentilerini  karsilamadigi takdirde, diisiik kaliteye sahip olduklar1 ve disiik
memnuniyet diizeyi ile iligkilendirildikleri ifade edilmektedir. Ayrica yiiksek diizeyde
algilanan kalitenin, uzun vadeli sadik miisterilerin kazanimi ile sonuglanmasi muhtemel
daha yiiksek diizeyli memnuniyet ile de iliskili oldugu belirtilmektedir (Kuo vd., 2009;
Lai vd., 2009; Hafeez ve Hasnu, 2010).

1.2.4.4. Miisteri Sadakati Kapsaminda Miisteri Sikayetlerinin Dikkate

Alinmasi ve Kaybedilen Miisterilerin Tekrar Kazanilmasi

Miisterilerin s6zlii veya yazili sikayetleri, organizasyonlar i¢in dnemli kavramlardan biri
haline gelmistir. Sikayetler, miisterinin firmaya yonelik olumsuz geribildirimi olarak
ifade edilse de firmalar i¢cin degerli uyar1 ve firsat olarak gorilmektedir. Kiigiik
sorunlarin, biiyiik problemlere doniisiimii sozlii ya da yazili olarak ifade edilen
sikayetler neticesinde engellenmekte ve problem olmadan ¢oziime kavusturulmaktadir

(Ozgiil, 2007: 29).

Firmalar kaybettikleri miisteri ile birlikte, kazanilmas1 muhtemel potansiyel miisterileri
de kaybetmekte ve tiim kayiplar neticede firma karliligin1 6nemli dlgiide etkilemektedir.
Yapilan bir arastirmaya gore miisterilerin firmalar1 terk etme sebepleri su sekilde

Ozetlenmistir (Griffin, 1995: 114):

» Misterilerden gelen sikayetlerin dikkate alinmamasi sebebiyle, kaybedilen
miisterilerin %14’ lik kismu,

» Rakip firmalarin varligi nedeniyle, kaybedilen miisterilerin %9’luk kismu,
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» Konumda ortaya ¢ikan degisiklik nedeniyle, kaybedilen misterilerin %9’luk
kismu,
> Ozel bir nedeni olmadan kaybedilen miisterilerin %68’lik kisminin, isletmeyi

terk ettikleri tespit edilmistir.

Sorunlarmin tespit ve tanimi, firmanin kaybettigi miisterilerini geri kazanabilmesi i¢in
yapmasi gereken uygulamalarin ilk ve en 6nemli asamasi olarak goriilmektedir. Ayrica
firmalarin tiim bunlar1 g6z onilinde bulundurmalar1 ve tiiketici sikayetlerini dikkate
alarak, ¢coziimii i¢in gayret sarf etmeleri gerekmektedir (Heung ve Lam, 2003: 283).
Sikayetleri ¢oziilmiis olan miisterilerin memnuniyetleri saglanarak (Oztiirk ve Diindar,
2020) zaman icinde yine sadik miisteriler haline gelecekleri diisiiniilmektedir (Tiirkmen,

2019).
1.2.5. Miisteri Sadakatinin Olciimiine Iliskin Temel Yaklasimlar

Literatiirde miisteri sadakatini tanimlama ve operasyonel hale getirip 6lgme konusunda
li¢ diisiince akiminin oldugu goriilmektedir. Birincisi, miisteri sadakati, belirli bir siire
boyunca satin alma ve tercih siirekliligi gibi fiili davranis veya “agizdan agiza iletisim”
gibi satin alma niyeti ve ayni saticidan yeniden satin alma olasilig1 gibi sadece
davranigsal Olgiiler acisindan karakterize edilmektedir (Blattberg ve Sen, 1974; Kahn
vd., 1986; Ehrenberg vd., 1990; Sharp vd., 2002; Bandyopadhyay ve Martell, 2007).
Fakat sadakati tanimlarken davranisi 6lgmenin 6neminin yani sira, birgok bilim insani,
tutumsal bir bilesenin de dahil edilmesinin 6nemine dikkat ¢ekmektedir (Day, 19609;
Baldinger ve Rubinson, 1996). Bdylelikle, miisteri sadakatinin tanimlanmasi ve
operasyonel hale getirilmesinde diger akim, tutum esash olarak ortaya ¢ikmistir. Son
akim ise bahsi gegen iki akimin birlikte degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikan karma akim

olarak ifade edilmektedir.

Oncelikle ilk savunucusu olarak kabul edilen Day (1969) ile birlikte Ajzen ve Fishbein
(1980) tarafindan da temsil edilen tutumsal sadakat akimina bakildiginda, miisteri
sadakati bir tlir duygusal bagliliktir ve miisteri tutumu, miisterilerin tiikettikleri liriinlere
veya hizmetlere yonelik olumlu egilimlerinin derecesidir. Dolayisiyla miisteri
sadakatinin Ol¢limiinde miisterilerin tutumlari iizerinden bir degerlendirme yapilmasi

gerektigi ifade edilmektedir.
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Ikinci akim olan, Jacoby ve Chestnut (1978) tarafindan temsil edilen davranissal
sadakate bakildiginda, miisteri sadakatinin bir 6l¢iisii olarak tutumdan ziyade, miisteri
davraniginin kullanilmasi gerektigine inanilmaktadir. Miisteri davranisi, miisteri-firma
iliski siiresini, sirket {riinlerinin miisteri tarafindan satin almmasini ve miisteri
tarafindan tekrarlanan satin alimlar1 igermekte ve miisterilerin sadakatlerinin l¢timiinde

bu tlir davraniglara odaklanilmasi gerektigi savunulmaktadir.

Son olarak her iki akimi bir arada savunan karma sadakat akimini savunan
arastirmacilar (Oliver, 1999; Dick ve Basu, 1994) yiiksek miisteri sadakatinin miisteri
tutumu ve miisteri davranist arasinda yiiksek diizeyde bir iligki ile agiklanabilecegi ve
operasyonel hale getirilip Olgiilebilecegine inanmaktadir. Akimin savunuculari
kavramsal ¢alismalarini, marka sadakatinin hem tiiketici tutumunu hem de tekrar satin
alma davranigim1 kapsadig1 fikri {lizerine gelistirmislerdir. Ayrica sadakati tutumsal ve
davranigsal olmak iizere iki farkli boyutta ele alan yaklasim, perakende satis yapan ve
rekreasyon hizmeti sunan c¢ogu iist diizey otel ve havayolu sirketi tarafindan da

kullanilmaktadir (Cat1 ve Kogoglu, 2008).
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IKINCI BOLUM
2. GONULLU SADE YASAM TARZI VE ILiSKi KALITESI

2.1. GONULLU SADE YASAM TARZI

2.1.1. Goniillii Sade Yasam Tarzi1 Tanim

“Goniillii Sadelik” terimi ilk kez 1936’da Richard Gregg tarafindan 3 aylik olarak
yayinlanan Hint gazetesi Visva-Bharati’de kullanilmistir (Elgin ve Mitchell, 1977: 9;
Huneke 2005: 529). Gregg (1936: 1)’e gore goniillii sadelik hem i¢ hem de dis durumu
kapsamakta, yasamin baslica amaci i¢in gereksiz birgok malin varlik edinilmesiyle
olusan dis karmasadan kaginmanin yaninda amagta kararlilik, samimiyet ve diiriistliikk
anlamlarima gelmektedir. Diger yandan goniillii sadelik, enerji, arzu ve ihtiyaglarin
diizenlenmesi ve yonlendirilmesi, daha kaliteli ve saglikli yasayabilmek i¢in hayattaki
bazi hususlarda kisitlamay1 ifade etmektedir. Goniillii sadelik; “bir amag i¢in hayatin

planli olarak organize edilmesi” olarak da ifade edilmektedir (Bayat ve Sezer, 2018).

Gregg’in tanimina benzer sekilde, Elgin ve Mitchell (1977: 2) kavrami “disaridan basit
ve igeriden zenginlik” olarak tanimlamaktadirlar. Ayrica GSYT insanin psikolojik ve
manevi potansiyelinin farkina varmasi olarak ifade edilmektedir. Goniillii sadelik, “kisi
icin Onemli olan, hayattaki asil gerekli seylerde tasarruf etmek” olarak

nitelendirilmektedir (Mazza, 1997: 12).

“Goniilli sadelik™ teriminin anlami geliserek, tanimin kapsami “ruhsal olarak refah”
tanimlamasinin Gtesine gecerek, tliketimin smirlandirilmasi ve kisinin hayatinin
kontrolii anlamimna gelen bir yasam bicimi olarak ifade edilmistir. Ayrica yeni
tanimlamasinda tiiketimin azaltilmasi kavramin O6nemli bir bileseni haline gelmistir
(Zavestoski, 2002: 150). Leonard-Barton (1981: 244) ise kavrami, “bir bireyin giinliik
etkinlikler iizerinde dogrudan kontroliinii maksimum diizeye getirme, tiiketimini ve
bagimliligin1 en aza indirgeme egiliminde bir yasam tarzi segcme derecesi” olarak

tanimlamaktadir.

Zavestoski (2002: 150), goniilli sadeligi “kisisel tatmin, basar1 ve mutlulugun, hayatin
maddi olmayan ydnlerinden kaynaklandig1 goriisiinli temel alan inan¢ ve uygulamalar

sistemi” seklinde ifade etmektedir. Kavrami benimseyen bireylerin goniillii olarak
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tilketimlerini smirlamakta olduklari, enerji ve dogal kaynaklar israf etmeyip,
materyalizme deger vermedikleri savunulmaktadir. Tiiketim alaninda yapilan kisitlama
yalnizca mallarin ve hizmetlerin tiikketimini degil, ayn1 zamanda bireylerin kurumlara
(sirketler ve hiikiimetler gibi) yonelik bagimliliklarin1 da kapsamaktadir (Leonard-
Barton, 1981: 244). Unutulmamalidir ki goniilli sadelik yoksulluk i¢inde yasamak
anlamina da gelmemektedir (Elgin ve Mitchell, 1977: 12). Bireyler, kaynaklarmin
sinirlt oldugu g6z oniine alindiginda tiiketimlerini kisitlama egilimindedirler. Daha az
tikketmek, higbir sey satin almamak anlamina da gelmemektedir. Dolayisiyla, bireylerin
stirdiiriilebilir iirlin arayist i¢inde olduklart ifade edilebilir. Siirdiiriilebilir bir hayati
yogun bir sekilde yasayan, ¢evreyi, kendi etik kaygilarimi koruyan ve yesil iirlinleri
tikketen tiiketicilerin, GSYT kavraminin degerleriyle de uyum igerisinde olduklari
savunulmaktadir (Oates vd., 2008: 352). Diger bir calismada goniillii sadeligin, fakir ya
da hiikiimet programlari tarafindan kisith bireyler haricinde kalanlar tarafindan 6zgiirce
secilen bir yasam bi¢imi olarak ortaya ¢iktig1 ifade edilmistir (Leonard-Barton, 1981:
244; Etzioni, 1998: 620). GSYT ile iirlin ve hizmetlerin tiikketimini azaltmanin ve
materyalizmin etkisinde kalmadan yasamdan daha fazla tatmin elde etmenin

amaclandigi ifade edilmektedir.

Goniilli sadelik cagdas bir toplumsal hareket, ¢esitli yonlerden motive edilen modern
bir fenomen olarak goriilmektedir (Shaw ve Newholm, 2002: 169; Sandlin ve Walther,
2009: 299). Elgin ve Mitchell (1977: 3) goniillii sadeligin, “¢ok cesitliligin ve
zenginligin toplumsal bir hareketi” anlamima gelen bir kavram oldugunu ifade
etmektedir. Goniilli sade bir yasam bi¢iminin hayata tatbiki, bircok cihetten tiikketim
toplumundan daha farkli davramis ve degerlerden olusan bir siire¢ olarak
yorumlanmaktadir (Boujbel ve D’astous, 2012: 491). Sadeligin benimsenip hayata
tatbik edildigi, organik gida satin aliminin yaygmlastigt ve geri donlsimli
malzemelerle yapilan drilinlerin satin alindigi bir yasam bigimi olarak da ifade
edilmektedir (Iyer ve Muncy, 2009: 163). Goniilli sadelik, ¢cevre dostu ve daha etik
trlinlerin satin alimmin yayginlastigi ve tiiketimlerin sadelestirilerek azaltilmaya
baslandig1 bir yasam tarzi olarak belirtilmektedir (Ballantine ve Creery, 2010: 51; Bekin
vd., 2005: 416).
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2.1.2. Goniillii Sade Yasam Tarzr’nin Ortaya Cikisi

Gondilli sade yasam yeni bir kavram olmayip, kavramin Hz. Muhammed (S.A.V.), Hz.
Isa (a.s.) ve Hz. Musa (a.s.) tarafindan da ifade edilerek desteklenmis ve tesvik edilmis
oldugu belirtilmektedir (Gregg, 1936: 1; Elgin ve Mitchell, 1977: 2; Bengamra-
Zinelabidine, 2012: 184). Bir Hadis-i Serifte konu ile ilgili “Miisliiman olan, kendisine
yeteri kadar rizik verilen, Allah’in kendisine verdigi nimete kandat eden kimse siiphesiz
kurtulusa ermistir” buyurulmaktadir (Miislim, Zekat 125). Goniillii sadelik kavrami,
Duane Elgin’in 1981°de ABD’de yayinlanan kitabi ile de dikkat ¢cekmistir (Bengamra-
Zinelabidine, 2012: 185).

1960’1 yillarda hayat sade, anlamli ve insanlar tiiketime karsi mesafeli olmay1
benimsemisti (Bekin vd., 2005: 414). 1970’lerde ise, goniillii sade yasam tarzi degerli
bir kavram haline gelmis ve bir¢ok arastirmaci tarafindan analiz edilir hale gelmistir.
Ote yandan, 1990’larin ortalarma kadar bu kavram iizerine arastirmalarda duraksama
meydana gelmistir (Chieh-Wen vd., 2007: 392). Goniillii sadelik kavrami, 90’11 yillarin
basinda ve ortalarinda yeniden dikkatleri lizerine toplamistir. Belirtilen geri kazanimin
sebebi, insanlari materyalizmin olmadig1 bir yasamin anlamini aramaya tesvik eden

krizler olmustur (Zavestoski, 2002: 153).

Kapitalizmin olgunlagsmasinda, goniillii sadelik kapsamli bir degisim kaynagi olmasa
da, Kuzey Amerika’daki niifusun diigiik bir kismi i¢in de olsa yasam bi¢imi olarak
varligin1 korumaktadir (McDonald vd., 2006: 517). Goniillii sadelik hareketi 1990’lar
ve sonrasinda ABD ve Bat1 Avrupa’da genis ¢apta bir yayilma gostermistir (Oates vd.,
2008: 352). Insanlar, gevrelerindeki uyaranlardan aldiklari mesajlardan dolayi bu tiir bir
yasam tarzina ilgi gostermektedirler. Televizyon programlari, gazete, dergi, ¢evre,
kiltir ve genelde tiikketim toplumu insanlar1 satin almaya ve kendilerini mutsuz
hissetmeye sevk etmektedir. Goniillii sade yasam tarzi ise tiim bu baski unsurlarindan

bir kacis yolu olarak sunulmaktadir.

Bilgi caginda yasanan yiikselisin en 6nemli katkisi, yasanan kithgin goniilli sadeligin
gelismesi ve yayilma olasiligim arttirmasi olarak ifade edilmektedir. Uretim yilinin ve
modaya uygunlugunun dikkate alindig1 otomobil, camasir makinesi, bisiklet, televizyon
ve daire (ve bilgisayarlar) gibi tiilketim objelerini satin almanin aksine, pek ¢ok bilim

“nesnesi” minimum kayip ya da maliyet ile paylasimli olarak tiiketilebilmekte ve satin
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alinabilmektedir. Neticede temel sagduyu ve bilgi kitliga meydan okumakta, kapitalist
endiistri ekonomilerinin arkasindaki en temel moderatér kaynak olan kithgr da

azaltmaktadir (Etzioni, 1998: 635).
2.1.3. Goniillii Sade Yasam Tarzr’nin Temel Motivasyon Kaynaklari

Bireyler; cevre ile irtibatlari, dinleri, fiziksel durumlari, aileleri ile fazla zaman
gecirmeleri veya asirt tiilketim gibi farkli nedenlerle goniillii sade yasam bigimini
benimseyebilmektedirler (Craig-Lees ve Hill, 2002: 190). Leonard-Barton (1981: 247)
gontlllii sade yasam tarzina egilimli bireylerin faaliyetlerinin ¢ogunlukla, hediyeyi
disardan satin almak yerine kendi evinde yapmak, ana dgiinler i¢in vejetaryen yemekler
yemek, ara¢ yagini kendi kendine degistirmek ve geri doniisiimlii kullanim hakkinda
bilgi sahibi olmak gibi konular1 icerdigini ifade etmistir. Belirtilen faaliyetlerin
cesitliligi ve her bir faaliyetin uygulamada farkli bir¢ok diizeyinin oldugu g6z Oniine
alindiginda, goniillii sadecilerin sahip olduklar1 bir¢ok diirtii ve davranigsal farkliligin
bulundugu yorumu yapilabilmektedir. Diger yandan literatiirde goniillii sadelikle
uyumlu pek ¢ok degerin bulundugu belirtilmektedir. Evrensel sorunlar, idealist ve
objektif konular, diinyevi kisisel kaygilarla birlikte kiiresellesmeye de temas eden Elgin
ve Mitchell (1977: 4) goniillii sadelige onciilik eden temel motivasyon kaynaklari
olarak da ifade edilen diirtii ve degerleri; ¢evre bilinci, insancil 6lgek, kendine yeterlilik,

maddi sadelik ve kisisel gelisim olmak {izere bes baslik altinda siniflandirmaktadir.

Tablo 6. Goniillii Sadelik Degerleri

Deger Aciklama

Maddi Sadelik “Tiliketmeme egilimli tiiketim modeli”

Insancil Olgek “Kiigiik 6l¢ekli kurumlar ve teknolojilere yonelis”

Kendine Yeterlilik “Kigisel kader iizerinde daha fazla kontrole sahip olma
arzusu”

Cevre Bilinci “Insan ve kaynaklarin birbirine bagimliliginin taninmasi”

Kisisel Gelisim “Manevi hayat1 kesfetme ve gelistirme arzusu”

Kaynak: Elgin, D. ve Mitchell, A. (1977). Voluntary Simplicity. The Co-
Evolution Quarterly. Summer, 21.

GSYT’nin Tablo 6’da gosterilen temel motivasyon kaynaklar1 sonraki alt bagliklarda

ayrintili bir sekilde ele alinacaktir.
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2.1.3.1. Cevre Bilinci

Canl1 hayatini tehdit eden en 6nemli faktorlerden biri ¢evre sorunlaridir. Cevre sorunlari
ise, iklim degisikligi, deniz seviyelerinin yiikselmesi, hava ve su kirliligi ve giderek
artan ¢Op gazlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Lorenzen, 2012: 94). Tiim insanlarin
farkl1 diizeyde de olsa ¢evresel kaynaklara erigebilir olmasi nedeniyle her bireyin
cevredeki kaynaklari tliketmesi diger insanlar1 etkilemekte ve neticede kaynaklarin
azalmasina neden olmaktadir. Bireyin tiiketimden kaginmasi zahiren bireyin yasam
kalitesini diisiirmektedir. Ancak, tiiketimin sinirlandirilmasi neticesinde ortaya ¢ikan atil

kaynak, diger insanlar i¢in avantaj teskil etmektedir (Kaiser ve Shimoda, 1999: 243).

Cevre bilinci, insanlarin ve kaynaklarin birbirine bagimliliginin farkinda olunmasi ve bu
farkidalik dogrultusunda hareket edilmesi olarak ifade edilmektedir (Leonard-Barton,
1981: 244). Cevre bilinci, fiziksel kaynaklarin korunmasi, ¢evre kirliliginin azaltilmasi
ve dogal ¢evrenin giizelliginin ve biitlinliigiiniin korunmasini icermektedir. Ayrica ¢evre
bilinci, yeryiizindeki kaynaklarin sinirli oldugu bilincini de ifade etmektedir. Bireyin
cevre icin nasil davrandigl veya hissettigi, bireyin ¢evresel olarak bilingli davranisiyla
ifade edilmektedir (Kaiser ve Shimoda, 1999: 243). Dahasi, Schwepker ve Cornwell
(1991: 79) ¢evreye duyarh tiiketiciyi, bir iirlin veya hizmetle ilgili ¢cevresel etkilerinin
farkinda olan ve satin alma kararinin neticesinde ¢evreye verebilecegi etki ve zarari en
aza indirgemek isteyen bireyler olarak tanimlamaktadir. Goniillii sadeciler, ¢ok asiri
sekilde tiiketen bireylerden ¢cok daha az kaynak kullanmaktadir. Basit ve sade yasamlari
ve cevresel sorunlara karsi farkindaliklart nedeniyle bireyler, tiikketim davranislarini
degistirmektedir (Kaynak ve Eksi 2011: 37). Shama (1981: 127) kaynaklarin sinirh
oldugunu, korunmalar1 gerektigini ve ¢evre kirliliginin azaltilmasinin zorunlu oldugunu
ifade etmektedir. Ekolojik olarak giivenilir olan ¢evre dostu iiriin ve uygulamalar yeni

pazarlama firsatlarina 6nemli bir 6rnek olarak ifade edilebilmektedir.

Bireyler zamanla c¢evreye daha duyarli hale geldik¢e goniillii sade yasam tarzini
benimseme olasiliklart da artig gosterecektir. Etzioni (1998: 639), cevrecilerle goniillii
sadeciler arasindaki farkliliklardan bahsetmekte ve cevreci ve goniillii sadecilerin
degerlerinin ve motive edici, tesvik edici faktorlerinin birbiriyle son derece uyumlu
oldugunu, ancak tamamen benzer olmadigmi ifade etmektedir. Goniilli sadeciler,
yaratilislar1 geregi huzur ve rahatlik ihtiyaglar iyi sekilde tatmin edildigi stirece, diger

ugragilarin1  psikolojik ihtiyaglartyla daha uyumlu olarak gordiiklerinden asiri
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tiiketimden uzak durmaktadirlar. Kit kaynaklarin kullanimindaki artigin negatif etkisini
ve dogay1 umursamalari ¢evrecileri motive eden faktorlerdendir. Farklt motivasyonel ve
ideolojik profile ragmen, genelde ilgili kisilerin her ikisinin de goniillii sadeci ve gevreci
oldugu ifade edilebilmektedir. En azindan bir egilimi olanlarin, diger motivasyon
kaynaklara sahip olanlar1 destekliyor olmalar1 bu kisilerin de goniillii sadeci ve

cevreci olarak nitelendirilebilmesi icin yeterli goriilebilmesine olanak saglamaktadir.

Ulasim, goniillii sadelik kavramindaki 6nemli maddelerden biridir. Cok sayida goniillii
sadeci birey, kendi arabasini kullanmak yerine toplu tasima, bisiklet ya da yliriimeyi
tercih etmektedir. Ayrica, sadeci bireyler araglarini sik sik degistirmemektedirler (Shaw
ve Newholm, 2002: 175). ¢evresel sorunlar s6z konusu oldugunda ¢éziimler karmasiktir
ve kesin degildir. Bireyler c¢evre sorunlarina karst ¢6ziim {iretme egiliminde
olduklarinda yasam bic¢imlerini degistirmeye karar vermektedirler (Lorenzen, 2012: 96).
Etzioni (1998: 638), ¢evreye duyarli davranis Orneklerini aciklarken, tasimacilikta,
ornek olarak bisiklet, yiiriiyiis, toplu tasima ve hatta iglevsel ancak gosterisli olmayan
otomobil gibi araglar halihazirda daha fazla 6zellikli olan ve tercih edilen otomobillere
kiyasla daha az enerji, lastik, celik, vb. tiiketildigini savunmaktadir. Gozlemleri
neticesinde eski binalar1 restore etmeyi veya kirsal alana taginmayi tercih eden
insanlarin, ¢evreye zararli alanlarda bile (6rnegin, deniz kenarindaki yesil alanlar)
kendileri i¢in genis oturma odalar1 ve bahgeleri olan gosterisli konutlar yaptiran
insanlara nazaran daha az kaynak tlikettigi sonucuna varmistir. Ayrica Etzioni, ne kadar
cok modaya uygun kiyafet satin alinirsa, o oranda kit kaynagin tiiketilmis olacagini
ifade etmektedir. Dahasi, goniillii sadecilerin geri doniisiimii tercih etmeleri, ¢evreye
kars1 sorumluluk gerektiren kentsel aktivitelere Onciililk etmeleri, ¢evre dostu iirlinler
satin almalarinin diger tiiketicilere kiyasla daha olasi oldugu ifade edilmektedir.
Belirtilen davranislara egilim hususunda sadecilerin daha egilimli olmasinin nedeni,
goniilli sadecilerin agir1 tliketimden ziyade, belirtilen faaliyetlerden daha fazla

memnuniyet duymalari olarak belirtilmektedir (Ballantine ve Creery, 2010: 51).
2.1.3.2. insancil Olgek

Johnston ve Burton (2003: 34), Diinya’nin insanlar i¢in tatmin kaynagi oldugunu ifade
etmektedir. Bahge isleri ile ugragmak, kamp yapmak ya da disarida yiiriiyiis yapmanin,
insan ruhunu “yapay” giindelik faaliyetlerden (televizyon izlemek gibi) daha fazla

tatmin edecegini savunmaktadir. Bos vakitlerini degerlendirmek isteyen insanlarin,
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dogay1 motivasyon kaynagi olarak takdir ederek doga ile daha fazla vakit gegirme
ihtiyact hissettiklerini belirtirken, diger bir sadeci grubun Diinyay1 basit bir eglence
kaynagindan ¢ok daha fazlasi olarak gordiigiinii belirtmektedir. Gontillii sadecilerin asiri
tikketimi c¢evresel sorunlarin sebebi olarak gordiiklerini, goniillii sadeligi ise ¢evresel
sorunlart azaltmak icin bir ¢oziim olarak takdir ettiklerini ifade etmektedir. Diinyanin
goniillii sadelik ile idaresinde temel olan anahtar kelimelerin ise, “cevre bilinci” ve

“insancil 6l¢ek” oldugu savunulmaktadir.

Insancil 6lgek, daha kiigiik, merkezi olmayan ve daha az kompleks ortamlara olan
baghlig ifade etmektedir (McDonald vd., 2006: 156). insan odakli yasam ve calisma
ortamlari, goniillii sadelik tarafindan benimsenen degerler toplulugunun temel
Ozelligidir. Shama (1981: 126) insancil Olge§i “kisinin yasam ve ¢alisma ortamini
kiigtiltmesi ya da insanilestirmesi” olarak agiklamaktadir. Ayrica insancil 6lgek kavrami
“kiiciik olan giizeldir” sloganinin 6nemini ortaya koymakta, dev magazalar ve alisveris
merkezlerine alternatif olarak kiigiik, bireysel magazalarin tercih edilmesinin

gerekliligini ifade etmektedir.
2.1.3.3. Maddi Sadelik

Maddi sadelik, daha az {iriin ve hizmet tiiketimini icermektedir (McDonald vd., 2006:
156). Maddi sadelik, goniillii sadeligin temel degeri olarak belirtilmektedir (Elgin ve
Mitchell, 1977: 4). Tatminin fazlaligi, tiiketimin fazlalig1 ile dogru orantili
goriilmemektedir (Etzioni, 1998: 637). Shama (1981: 126) maddi sadeligi; “kisinin,
tiketici ve fert olarak hayatin1 basitlestirmesi ya da sadelestirmesi” olarak
tanimlamaktadir. Ayrica daha az tliketmenin, satin almak ya da yalnizca bir ihtiyaci
gidermenin, asir1 tilkketimden daha iyi oldugunu belirtmektedir. Tiiketimin ise, etkinligi,
kendine giiveni ve kisinin hayat tarziyla biitiinlesmesini saglamas1 gerektigini
savunmaktadir. Elgin ve Mitchell (1977: 5), sade yasamanin nicel olarak daha az
tiketim icerdigini, fakat nicel olarak az tiiketmenin, tliketimin genel maliyetini
diisiirecegi anlamma gelmedigini de belirtmektedir. Yani, sade yasamak, ucuza

yasamak anlamina gelmemektedir.
2.1.3.4. Kendine Yeterlilik

Elgin ve Mitchell (1977: 6-8)’e gore kendine yeterlilik, tiiketimde kisinin iradesini daha

fazla kontrol altina alma ve taksit ddemelerine, bakim masraflarina ve digerlerinin
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beklentilerine bagl bir hayat siirmeme arzusuyla kendini gdstermektedir. Insanlar
servetlerinin ve maddi esyalarinin mutsuzluk, tatminsizlik ve stres gibi duygulardan
kurtulmada kendilerine yardimci olmadiginin farkina varmislardir. Basit ve sade bir
yasam siirmek i¢in goniillii sadecileri motive eden bir¢ok faktor bulunmaktadir. Goniilli
sadecilerden bazilari, maddi olmayan degerleri sosyallestirerek goniillii sade yasam
tarzin1 hayatlarina adapte etmeyi basarmaktadirlar. Bazilar i¢in, kisisel veya ailevi kriz
yasanmasi; stresin yasi, tiikenmislik ve mutsuzluk; ya da belirli bir sahsi imaj
olusturmak i¢in maddi varliklar1 tiiketmek amaciyla acimasiz olan zenginlik pesinde
kosturulmasi neticesinde yasanilan hayal kirikliklar1 bu faktorlere Ornek olarak
gosterilebilmektedir (Zavestoski, 2002: 154). Ayn1 zamanda, kisilerin kasitli veya
gontlli olarak, daha {ist seviyedeki refah ve tiiketim arayiglarindan kaginarak, kisisel ve
sosyal amaclarini gergeklestirmeyi hedef olarak belirlemesini tatmin kaynaklar1 olarak
belirtmektedir. Ayrica bazi kisilerin gli¢ kazanmaktan ziyade, ¢alismakta ve tasarruf
etmekte tatmin bulmalariin yani sira ilgili kisiler bir¢ok durumda sade yasam tarzini
(goniillii olarak) secerek gercekten tatmin olacaklarini ve se¢imlerinden de memnuniyet

duyacaklarini belirtmistir.
2.1.3.5. Kisisel Gelisim

Kisisel Gelisim, i¢sel yasami kesfetme ve gelistirme arzusu olarak ifade edilmektedir
(Leonard-Barton, 1981: 244). GSYT bir kisisel gelisim hedefi olarak goriilmiis ve daha
az tiiketildiginde ortaya ¢ikan kalint1 degil, bir basar1 olarak ifade edilmistir. Sadelik bir
kisinin igsel benligini gelistirmek, inandig1 daha yiliksek varlik veya ruhsal varlikla
baglanti kurmak icin zaman ve enerjiye yatirnm yaptigi siire¢ olarak belirtilmistir
(Pierce, 2000: 38). Kisisel gelisim boyutu, basit bir organin bile hedefini “daha
fazlasina sahip olmak” yerine “daha fazla olmak™ olarak tanimlamaktadir. Hayati
basitlestirmek i¢in kisinin enerjisini (yerine getirilmeyen) is hedeflerinden ve
aydinlanmayan gereksiz eglencelerden uzaklagtirarak daha iyi bir insan olmaya
yonlendirebilecegi ifade edilmektedir (Johnston ve Burton, 2003: 26). Kisisel gelisim,
zihinsel ve ruhsal faaliyetler ve “miikemmellik” olarak adlandirilan yeteneklerin
gelistirilmesi olarak tanimlanmaktadir. “Manevi gelisim” anlaminda da kullanilan
kisisel gelisim, kendini gergeklestirme kaygisini ifade etmektedir (McDonald vd., 2006:
156). Elgin ve Mitchell (1977: 8) bahsi gegen tiim degerler arasindaki iliskileri; “Maddi

sadeligin iceriginde, kendi kendine yeterli olma, yasamak ve caligmak i¢in daha insani
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bir yaklasim, ekolojik farkindalik ve bir bakima manevi gelisime engel olan tim

olgulardan arinma gibi temalar bulunmaktadir” seklinde dzetlemektedir.
2.1.4. Goniilli Sade Yasam Tarz1’nmin Temel Davramislar

Goniilli sadelik yaklasiminin altinda yatan davraniglarin anlasilmasi i¢in Oncelikle
tiketim kavrami iizerinde durulmasi gerekmektedir. Ekonomi disiplininde tiiketim,
kisinin faydalarini optimize etmek icin farkli davranis bigimleri arasinda kisisel bir
tercihini ifade etmekte ve neticede se¢imin nasil yapildigini agiklayan farkli bir yol
sunmaktadir (Sanne, 2002: 275). Tarihgilere gore, tiiketicilik eski bir olgu ve tiikketim
ideolojisi olarak diisiiniilmektedir. Tiiketim, sanayi devrimi ile dogmustur. Tiiketimcilik
akimi, 18. yiizyilda Ingiltere’de bir kurum olarak ortaya ¢ikmustir. Tiiketimeilik akimi
18. yiizyilin sonlarina kadar hala varligini devam ettirmektedir. Birlesik Devletlerde
1920’lerde, iiretimin siirekli biiylimesi noktasinda ideolojik inancin gelismesi igin

kitlesel tiikketim baglamistir (Schor, 1998: 217; Bengamra-Zinelabidine, 2012: 182).

Anti-tiiketimei hareket 21. yilizyillin son on yilinda 6nemli hale gelmistir. Ekonomik
tretimin siirekli biiylimesi, tiiketim kiiltiirlerinin ve tliketici toplumunun ortaya
cikmasina neden olmustur. Tiketicilerin ¢evre, asiri tiiketim, gelismekte olan iilkelerin
kotiiye kullanilmas: ve kitlesel reklamcilik hakkinda endise duymaya baslamalar: ise
anti-tiikketimci hareketlerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Tiiketim odakli yasam
bi¢cimlerini daha az tliketime yonelik yasam bi¢imine (6rn., goniillii sade yasam tarzi)
dontistiirmek, kiiresel ¢evrenin korunmasi ve gelecekte insan sagliginin giivence altina
alinmasinda hayati 6neme sahiptir. Anti-tiiketimei kisiler artan tiiketimi goz Oniine
alarak kendi tercihlerini sorgulamaya baslamiglardir (Iwata, 1999: 369; Shaw ve
Newholm, 2002: 167-168). Anti-tiiketim ile birlikte kisiler baz1 faaliyetlerini sinirlamis,
bazilarmi da degistirmek durumunda kalmislardir. Ornegin, bireyler gevreci {iriin ve
hizmetleri satin almaya, tiiketimlerini sinirlandirmaya ve bazi1 6zel iiriin ve hizmetleri
boykot etmeye baslamislardir (Craig-Lees ve Hill, 2002: 188). Goniillii sadeciler olarak
adlandirilan anti-tiiketimci bireyler tiiketimlerini degistirmeyi, azaltmayir veya

dontistiirmeyi tercih etmektedirler (Shaw ve Moraes, 2009: 216).

Diisiik tiiketim ve tiiketim karsiti hareket tarafindan da desteklenen, toplumsal ve
cevresel konular iizerine biraz olsun deginen bir¢ok motivasyon kaynagi bulunmaktadir.

Bazi motivasyonlar g¢evre, din ve fiziksel refaha yonelik olusan kaygilar iizerine
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odaklanmaktadir (Shaw ve Moraes, 2009: 216). Tiiketimle ilgili tutumlarin ve
davraniglarin tek bir nedeni veya baglantisi olmayip, tiiketici kiiltiirti ile ilgili ¢esitli
nedenlerinin ve motivasyon kaynaklarimin bulundugu ifade edilmektedir (Shaw ve
Newholm, 2002: 173). Ornegin, Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi, insanlari
motive eden kaynaklar1 su, protein, oksijen gibi fizyolojik ihtiyaglardan yola ¢ikarak
tanimlamaktadir. Eger sahis kendi fizyolojik ihtiya¢larindan memnun ve tatmin olursa,
fiziksel emniyet denilen yeni bir ihtiya¢ kiimesi ortaya ¢ikmaktadir. Giivenlik
ihtiyaclarim1 karsiladiktan sonra ise, sayginliga duyulan ihtiya¢ ortaya c¢ikmaktadir.
Teoriye gore biitlin ihtiyaglar insanin motivasyonunu tatmin etse bile, birey, yaptigi
seyler kendisine ve kisiligine uymadig: siirece gergek tatmine ulasmis olmamaktadir.
Belirtilen uyum ise kendini gergeklestirme ihtiyaci olarak ifade edilmektedir (Huneke,
2005: 530). Ayrica teoride goniillii sadecilerin 6zgiinliilk arayisi i¢inde olduklari
belirtilmistir. Ozgiinliik, Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinin en {ist seviyesi olan
kendini gergeklestirmenin bir fonksiyonu olarak da adlandirilabilmektedir (Roubanis,
2008: 216). Goniillii sadeligin en 6nemli unsuru da tiikketimdir. Temel unsuru tiikketim
olarak ifade edilen goniilli sade yasam tarzi da “az tiiketim, etik tiiketim ve

stirdiiriilebilir tiiketim” davranislart ile insan hayatinda tezahiir etmektedir.
2.1.4.1. Az Tiiketim

Diinya’nin varligi, insanlarin davranislarini kontrollii bir sekilde yonetmeleri ile dogru
orantilidir. Diinya’daki kaynaklar1 gercek manada korumaya yonelik davraniglar, daha
az sade bir tiiketim ile agiklanabilir (De Young, 1996: 358). Azaltilmis tiiketim, radikal
yasam tarzi degisikliklerini igermektedir (Shaw ve Newholm, 2002: 172). Tiiketim
odakl1 ve biiyimekte olan bir kiiltiirde yasayan birgcok kisi i¢in bdylesine bir yasam
tarzin1 benimsemek kolay olmayacaktir (De Young, 1996: 358).

Az tiiketim, belirli iirlinlerin, markalarin veya tiiketim faaliyetlerinin anti-tiiketimine
isaret etmektedir (Black ve Cherrier, 2010: 444). Araba paylasimi, ortak camasir
yikama ve 2. el iriinlerin kullanimi gibi faaliyetler az tiikketim ornekleri arasinda
gosterilmektedir. Tiiketici davranmiglar1 tek bir nedene bagli olmayip, her fert icin
farklilik arz edebilmektedir. Dolayisiyla tiiketici davraniglari hem ¢evresel hem de etik

sorunlara dahil edilmistir (Shaw ve Newholm, 2002: 172).
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2.1.4.2. Etik Tiiketim

Etik tiikketim, yesil (¢evreci) tiilketime kiyasla daha kapsamli bir kavramdir. Etik
tiikketim, sirketler ve tiiketiciler i¢in de 6znel olarak kullanilabilmektedir (Carrigan vd.,
2004: 401). Etik tiiketim anlayisi, ¢evreci ve diiriist ticarete yonelik egilimi ifade
etmektedir (Connolly ve Shaw, 2006: 358). Etik tiiketiciler ile {icilincii diinya
iilkelerindeki iireticiler arasinda baglanti bulunmaktadir. Ugiincii diinya iilkelerindeki
tireticiler pek 1yi kosullarda yasamamakta ve ¢ok diisiik {icretli olarak ¢alismaktaydilar
(Strong, 1996: 5). Etik iiriin pazarinda giderek artan bir talep go6zlenmektedir.
Halihazirda sektor; organik gida, iireticiler i¢in ahlaki is ve is¢i haklar1 gibi 6rnekleri
iceren ahlaki nis pazarlara dogru egilim gostermektedir (Connolly ve Shaw, 2006:
379). Belirtilen nis pazarlar, ticarette ¢evre kirliligi ve adaleti goz 6niinde bulunduran

yeni tiiketici grubundan (etik tiiketiciler) olusmaktadir (Shaw ve Newholm, 2002: 168).

Etik tiiketici bir satin alma se¢iminin sonuglarinin sadece kendilerini degil
cevrelerindeki dis diinyay1 da etkiledigini hesaba katmaktadir (Harrison vd., 2005: 2;
Black ve Cherrier, 2010: 439). Etik sadecilerden olusan diinya sadece insandan degil,
ayn1 zamanda hayvanlardan ve ¢evreden de olugmaktadir. Etik tiiketim hayat tarzinin
ana temasi, yalnizca 6z kimlik degil, ayn1 zamanda kolektif ve miisterek kimlik ile de
ilgilidir (Cherrier, 2007: 324). Etik tiiketiciler kisisel ve ahlaki diisiincelerine gore karar
vermektedirler (Carrigan vd., 2004: 401). Ayrica, Harper ve Makatouri (2002) etik

tiikketicilerin ¢evreye ve topluma zararsiz iiriinler satin aldiklarin1 varsaymaktadir.

Etik tliketici hayat tarzim1 hayatina tatbik etmek ve bu tarzin siirdiiriilebilirligini
saglamak kolay degildir. Tiiketiciler boylesi bir yasam1 benimseyerek, ilgi duyduklari,
deger verdikleri olgular1 ve kendi kisiliklerini elestirmis ve denetlemis olmaktadirlar.
Neticede iyi bir hayat siirmeye, iyide ve giizelde birlik yapmaya baslamislardir
(Cherrier, 2007: 322). Etik tiiketicilik 6rnek olarak; tiiketicilerin ¢evresel sorunlara
yonelik endiselerini, hayvanlar iizerine yapilan deneyleri, sosyal adaleti ve ¢ocuk
is¢iligiyle tretilen mallar1 boykot etmeyi benimsemek ve dert edinmektir (Nicholls,

2002: 10).
2.1.4.3. Siirdiiriilebilir Tiiketim

Tiiketiciler tiiketimlerini devam ettirdigi i¢in, iiretimin de duraksamadan devam etmesi

gerekmektedir. Bir pazar ekonomisinde, tiiketicinin g¢evre kirliligi konusunda da
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birtakim sorumluluklart bulunmaktadir. Fakat bilingli olmayan baz tiiketiciler,
tiketimleri ile sonuglarinin arasindaki baglantinin ¢ogu zaman farkinda
olmamaktadirlar (Heiskanen ve Pantzar, 1997: 409). Diinyanin ve yeni nesillerin
gelecegi icin g¢evrenin korunmasi en Onemli eylem ve vazife olarak tiiketicilerin
karsisina c¢ikmaktadir. Cevrenin korunmasi siirdiiriilebilir iiretim ve siirdiiriilebilir
tilketim ile dogrudan iliskili bir konu olarak ifade edilmektedir (Barber, 2007: 500).
Stirdiiriilebilir tiiketimin anahtar1 ise iirlinleri daha az ya da farkli sekilde tiiketmek

olarak tanimlanmaktadir (Jackson ve Michaelis, 2003: 15).

Literatiir verilerine gore, ¢aligmalarda anti-tiiketimin ¢ogunlukla ¢evre sorunlari ile ilgili
oldugu iddia edilmektedir. Ote yandan, bazi arastirmalar kavramin kisilerin refahi ile
ilgili oldugunu gostermektedir (Black ve Cherrier, 2010: 439). Strdiiriilebilir tiiketim,
insan ihtiyaglari, esitlik, yasam kalitesi, kaynak verimliligi, atik minimizasyonu, yasam
dongiisii diisilincesi, tliketici saglhigi ve giivenligi, tiiketici egemenligi (Mont ve Plepys,
2008: 532) ve ayn1 zamanda organik iretim, ekolojik ayak izi, ¢evre, doga ve kiiresel
1sinma gibi konular1 kapsayan bir kavram olarak ifade edilmektedir (Black ve Cherrier,

2010: 441).

Siirdiiriilebilir tiiketim terimi, “temel ihtiyaglara cevap veren ve daha iyi bir yasam
kalitesi getiren {rilinleri kullanmak, bununla birlikte gelecek nesillerin ihtiyaglarini
tehlikeye atmamak i¢in dogal kaynaklarin ve toksik maddelerin kullanimin1 en aza
indirgeyen mallarin ve ilgili {irtinlerin kullanim1” olarak tanimlanmaktadir (OECD,

2002: 2).

Siirdiiriilebilir tiikketim, bireylerin faaliyetleri {izerindeki ekolojik kisitlamalarin
farkindaliginin artmasi neticesinde ortaya ¢ikmistir. Siirdiirtilebilir tiiketim, {iretimden
tilkketime ve tiiketici c¢evresine dogru gelisim gostermektedir. Belirtilen gelisim
tiikketicilerin, gezegenimizi goz Oniinde bulundurarak satin alma kararlar1 verdikleri
anlamina gelmektedir. Siirdiiriilebilirlikle iliskilendirilen iriinler “cevre dostu”,
“organik”, geri donlisgimli” veya “yesil Urlin” olarak ifade edilmektedir. Ayrica
tirlinlerin organik, daha az ambalajli ve yerli olarak {iiretilmesinin (Black ve Cherrier,
2010: 442) stirdiriilebilirlik agisindan olduk¢a 6nemli oldugu ifade edilebilmektedir.
Cevreye duyarl: tiiketiciler (Ottman, 1993) veya yesil tliketiciler (Tanner ve Kast, 2003)
olarak adlandirilan bazi tiiketiciler tarafindan siirdiiriilebilir tiiketimin yayginlagtig

goriilmektedir.
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Siirdiiriilebilir tliketim genellikle daha yesil (cevreci) iirlinlerin tiikketimini ifade
etmektedir. Stirdiiriilebilirlik bakis acgist géz Oniine alindiginda, pazarlamacilar, organik
ve yerli olarak yetistirilen meyve ve sebzeler, geri doniisiimlii kagitlar, deterjanlar i¢in
alternatif formiilasyonlar, ¢evre dostu dergiler veya diisiik enerjili ampuller gibi ¢evre
dostu iirlinler gelistirmektedirler (Black ve Cherrier, 2010: 439). Ayrica, teknolojik
gelismeler (liretim  siirecindeki gelismeler gibi) ile eko-verimlilik tiiketimi
gergeklestirilebilmektedir.  Tiiketimin  eko-verimliligi,  tiiketim  kaynaklarmin
sinirlandirilmas1 anlamina gelmektedir (Fuchs ve Lorek, 2005: 262). Siirdiiriilebilir
tiketim icin bir yasam tarzi degisikligi gerekmektedir. Yesil iriinlerin yani sira,
siirdiiriilebilir bir yasam tarzinin devami i¢in daha az tiiketim ve daha az caligma
saatinin tesisi gerekmektedir (Sanne, 2002: 285). Fakat “etik tiiketim”, “adil ticaret”,

“yesillendirme”, “stirdiiriilebilirlik” ve “tiiketici sorumlulugu” gibi terimlerin ahlak ve

tilketim konularini tamamen karsilamadigi ifade edilmektedir (Caruana, 2007: 290).
2.1.5. Goniillii Sadeciler

Ekonomik gelismeler, tiiketim {izerine kurulu olan hayatlar olusturmaktadir. Tiiketimde
meydana gelen artisin g¢evreye olan olumsuz etkisi kisilerde farkindalik meydana
getirmektedir. Son zamanlarda tiiketici gruplarinin hizli bir degisim ve doniisiim icine
girdikleri ve bazi gruplarin da goniillii sadelik kavrami cergevesinde hareket ettikleri
goriilmektedir (Jefferson, 2022). Degisim, cevreye iliskin sorunlarla degil, ayn
zamanda maddi varliklarla da yakindan iliskili bir olgu olarak ifade edilmektedir. Bazi
bireyler tatmin eksikliklerinin ve mutsuzluklarinin farkina vararak, benlik saygilarini
tiiketim yoluyla gerceklestirme arayigina girmektedirler. Zenginlik ve materyalizm ise
bireylere benlik saygisini ve kendi kendine yeterliligi temin edememektedir
(Zavestoski, 2002: 155). Goniillii sadelik kavrami géz Oniine alindiginda, bireyler
tiikkettikleri araciligiyla kimliklerini bulamamakta, dahasi, maddi varlik sahsi gergek
hayattan uzak tutmaktadir (Bengamra-Zinelabidine, 2012: 182). Tiiketim kontrolii ise,
goniillii sadecilerin benimsedigi temel motivasyon kaynagi olarak belirtilmektedir.
Tiketim kontrolii, goniilli sadelik ve kendini gerceklestirme iligkisini acikliga
kavusturmasindan dolay1r onemli bir unsur olarak ifade edilmektedir (Boujbel ve

D’astous, 2012: 488).
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2.1.5.1. Goniillii Sadecilere Genel Bakis

Goniillii sadeciler, daha az tiiketme odakl1 tiiketim tarzini ihtiyar eden anti-tiiketiciler ve
anti-kapitalist bireyler olarak temsil edilmektedir (Walther ve Sandlin, 2011: 7). Oates
vd. (2008: 352), goniillii sadecileri ahlaki kaygilar tasiyan, yesil tiikketim veya toplumun
gelisimi gibi toplumsal nedenlerle daha basit bir yasam tarzi arayan bireyler olarak
tanimlamaktadirlar. Goniillii sadecilerin farkliliklarini daha iyi anlamak i¢in, sadeci ve
sadeci olmayanlarin tiiketim aligkanhiklariin  karsilastirilmas:  gerektigi  ifade
edilmektedir. Sadeci olmayan bireyler daha biiyiik iirlinler satin alma ve kullanma, daha
cok sayida iirlin, liikks iirlinler, ben merkezli {riinler, biiylikk magazalar ve aligveris
merkezleri, TV ve kitlesel medya araglarina daha ziyade ilgi duymaktadirlar.
Sadecilerin ise daha kiigiik iirtinleri satin almalari, daha az iiriin, basit ve daha islevsel
tirtinler, kaliteli iirtinler, paylasim ve katilimi tesvik eden firiinler, el yapimi iiriinler,
kiiciik ve butik magazalar, yenilik¢i satis magazalar (veya bitpazari, sokak saticisi) ve
ortaklaga satin almaya yonelmeleri daha muhtemel goriilmektedir (Shama, 1981: 128).
Ayrica, goniillii sadeciler kendilerini iyi hissetmeye, cevre ve toplum sorunlarina

odaklanmaktadir.

Organik gidalar1 satin almak, goniillii sadelik kavraminin temeli olarak goriilmektedir.
Gondillii sadeciler, yerel olarak yetistirilen gidalari satin almay1 ve siipermarketlerden
ziyade ciftcilerin pazarlarindan satin almayi tercih eden bireylerden olusmaktadir. Satin
aldiklar1 tirtinler hakkinda daha fazla bilgiye ulagmak isteyen goniillii sadecilerin, taze
ve organik yiyecekleri 6zellikle tercih ettikleri belirtilmektedir (Ballantine ve Creery,
2010: 51). Yerel olarak yetistirilen ve iretilen gida ve {irlinlerin ¢evreyi ve yerel
toplulugu olumlu bir sekilde etkiledigine inanmaktadirlar. Yerel olarak satin almak,
tirlinlerin uzun mesafelere tasinmasi kaynakli hava kirliligini azaltmaktadir (Huneke,

2005: 531).

Kalite, goniillii sadecilerin tiikketim hayatlarinda -kaliteli {irlinlerin daha uzun siire
dayanmasi ihtimaline inaniyor olmasindan dolayi- 6nemli bir rol oynamaktadir (Iwata,
2006: 558). Kalite sayesinde, goniillii sadecilerin satin almas1 gereken 6gelerin sayisinin
da azaltilmis olabilecegi yorumu yapilmaktadir. Yiiksek kalitede mallar i¢in daha fazla
0deme yapmaya hazir ve istekli olan bireyler olduklar ifade edilmektedir (Ballantine ve

Creery, 2010: 52).
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Goniillii sadeciler yeni bir sey satin almak yerine, ikinci el iiriinleri satin almay1, 6diing
almay1 veya kiralamay: tercih etmektedirler. Ornegin, baz1 goniillii sadecilerin ikinci el
dosenmis evlerde yasamay1 kabul etmekte ve Ozellikle tercih etmekte olduklar ifade
edilmistir (Shaw ve Newholm, 2002: 177). Goniillii sadeciler, ucuzluk pazarlar1 gibi
diikkkanlardan kiyafetler satin almakta ve kiitliphanelerden kitap 6diing almay1 tercih
etmektedirler. Uriinleri 6diing alma veya kiralama, goniillii sadecilere tiiketimlerini
azaltma olanag1 vermektedir. Goniillii sadeciler, ikinci el mallarin satin alinmasimin
cevreci bir eylem oldugunu da iddia etmektedir. Boylece iireticiler tarafindan enerji
tasarrufu saglanacak ve iklim degisikligi daha az olacaktir (Ballantine ve Creery, 2010:
53). Yine de, goniillii sadecilerin, cep telefonu, internet, araba vb. teknolojik araclara da
ithtiyacinin oldugu ifade edilmektedir. Fakat, ihtiyaclar1 dolayisiyla ilgili Giriinleri almak
zorunda olsalar dahi, sadeligi, iirlinlerin daha uzun zaman kullanimina olanak

saglayanlarini tercih ederek gerceklestirmektedirler (Chieh-Wen vd., 2007: 393).

Goniilli sadeciler, sirketler tarafindan kullanilan {irlinler ve iiretim siirecleri de dahil
olmak tiizere etik konulara dikkat etmektedirler. Etik iirlinler kullanarak tiiketimlerinin
toplum maliyetini diistirmeyi hedefleyen sadecilerin, Ozellikle imalat i¢in geri
doniistiiriilmiis malzemeleri kullanmaya dikkat etmekte olduklari belirtilmistir
(Ballantine ve Creery, 2010: 53). Tiiketicilerin tepkileri iiretim-tiiketim dinamiklerine
gore degisiklik gosterebilmektedir. Goniillii sadelik, paradoksal calig-tiiket ahlaki i¢in
onemli bir secenek olarak sunulmaktadir (Bekin vd., 2005: 416). Her ne kadar gontilli
sadelik Onemli bir secenek olmasina ve giin gectikce yayginlagsmasina ragmen,

materyalizmin etkileri heniiz istenen diizeyde azalmamustir.

Goniillii sadeciler ve sadeci olmayanlar farkli degerler ve yasam felsefeleri nedeniyle
birbirinden farkl: iirlin ve hizmetler satin almaktadirlar (Shama, 1981: 128). Sadecilerin
ve sadeci olmayanlarin tercihleri her iki grubun da farkli bakis agilarini temsil
etmektedir. Her iki grubun tercihlerine bakildiginda, sadeci olmayanlarin materyalist
bireyler olduklar1 goriiliirken, sadecilerin ise manevi gelisime ve maddi sadelige deger
verdikleri ve sloganlarinin “daha az, daha fazladir” oldugu miisahede edilebilmektedir.
Dolayisiyla, goniillii sadelik materyalizmden kag¢inilmasini gerektirmekte ve insani
iligkileri etkileyerek, iliskinin degerini takdir etmektedir (Ballantine ve Creery, 2010:
50).
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Daha 6nce yapilmis bir ¢alismanin sonuglarina gore, hi¢ de sasirtici olmayacak sekilde,
goniilli sadecilerin daha mutlu oldugu goézlemlenmekte ve Kuzey Amerikalilar kadar
cevresel faktorlerden de etkilenmemektedirler (Brown ve Kasser, 2005: 352). Gittikce
zenginlesen tiiketiciler, goniillii sade yasam tarzin1 benimsemeye baglamaktadirlar.
Tiiketim arzularmi kontrol ederek basariya ulagsmis olmalari, mutlulugun arkasindaki
onemli bir faktor olarak ifade edilmektedir. Motivasyon kaynaklar1 diger bir tabirle
motivasyon saikleri maddi kaygilara dayanmamaktadir. Maddi durumlar1 zengin kisiler
kadar iyi olmayip sade bir hayat siiren bazi tiiketiciler de bulunmaktadir. Zengin
olmayan sadeci bireylerin istedigi her seyi satin alamadiklar1 ifade edilmektedir. Hem
fakir hem de sadeci olmayan tiiketicilere kiyasla, bahsi gecen bireyler goniillii sade
yasami hayatlarina tam anlamiyla tatbik etmemis olsalar da yasam doyumlarinin
nispeten daha iist seviyede olabilecegi belirtilmektedir (Boujbel ve D’astous, 2012:
487).

Gonillii  sadecilerin  fitratlar1 geregi, kendilerini ahlaki birer model olarak
sekillendirmeye 1istekli olduklar1 belirtilmektedir (Sandlin ve Walther, 2009: 301).
Giinliik hayattaki sekillendirilmis olan davranislarinin arkasinda durabilmek adina
materyalizme meyletmedikleri ifade edilmektedir. Sadeci bireylerin hayatlarina tatbik
ettikleri sadelestirilmis bir diyet veya vejetaryenlik, organik olarak yetistirilen ve ¢evre
dostu gidalarin tiiketilmesi, geri doniisiimlii kullanim, toplu tasimaciligin tercih edilmesi
gibi baz1 davraniglar tiikketimlerini azaltmaktadir (Bekin vd., 2005: 415; Sandlin ve
Walther, 2009: 307). Goniillii sadecilere gore bireyler, belirli bir yasam tarzini ihtiyar
edip belirtilen dogrultuda hareket etmek anlamina gelen “ahlakli bir kisi” gibi
davraniyor olmalar1 gerekmektedir. Gontillii sadeciler diger insanlar1 yargilamamakta ve
harcamalar1 noktasinda bili¢li kararlar vermektedirler. Bir¢ok sadeci birey ahlaki;
topluma, aile efradina, ¢ocuklara ve gezegene karsi sorumlu olmak gibi sorumluluklar

ile baglantili olarak gormektedir (Sandlin ve Walther, 2009: 306).

Sadeci bireyler bilingsiz bir hayatin idamesinden kurtulmak ig¢in arayis icinde
olmusglardir. “Sadeci olmak” sadece farkli sekilde davranmaktan ibaret olmayip,
bununla birlikte yeni bir kimlik veya 0Ozgiinlik ortaya koymak olarak ifade
edilmektedir. Bireylerin goniillii olarak sade bir yasam tarzi segmelerinin bir¢ok nedeni
olabilmektedir. Ornegin, sosyal sinif, kiiltiir, egitim, sahsi hassasiyet, ahlak ve gevresel

ilgi, kaygilar veya degerler sade yasam sec¢iminde etkili olabilmektedir. Aile goniillii
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sadeci olmak icin onemli bir faktor ve miiessese olarak ifade edilmektedir. Bireyler
oncelikle ailedeki degerlerle tanigmakta ve goniilli sadelik degerleri ve hayata

tatbikindeki uygulamalari gelecek nesillere aktarmaktadir (Walther ve Sandlin, 2011).
2.1.5.2. Goniillii Sadecilerin Diizeyleri

Leonard-Barton (1981), goniilli sadeligi “glinliik etkinliklerin dogrudan kontroliinii en
iist diizeye ¢ikarmak, tiikketim ve bagimliligini en aza indirmek icin tasarlanan goniillii
bir sade yasam tarzin1 segme derecesi” olarak tanimlamaktadir. Her insanin hayatinda
belirlemis oldugu sahsina miinhasir hedef ve gayeleri bulunmaktadir. Dolayisiyla
sahsiyetlerdeki farklilik tutum ve davraniglarin da farklilasmasina neden olmaktadir.
Tutum ve davranislarin bireyden bireye farklilik gostermesi, goniillii sade yasam tarzini
benimseme ve hayata tatbik etme konusunda da bireyden bireye degisiklik arz eden
farkli diizeyleri ortaya cikarmaktadir (Boujbel ve D’astous, 2012: 488). Goniilli
sadeciler, motivasyon sdikleri ve goniilliiliik dereceleri bakimindan siniflara ayrilmakta
(Huneke, 2005: 529) ve sadelestirme diizeyini de her birey kendisi i¢in belirlemektedir
(Gregg, 1936: 1). Sonraki alt bagliklarda goniillii sadecilerin diizeylerine yonelik Elgin
ve Mitchell (1977), Etzioni (1998) ve Oates vd. (2008) tarafindan yapilmis olan

siniflandirmalar verilmistir.
2.1.5.2.1. Elgin ve Mitchell’in Goniillii Sadeci Siniflamasi

Elgin ve Mitchell (1977: 17), goniillii sadeligi “tam goniillii sadelik”, “kismi goniillii
sadelik”, “goniillii sadelige sempati duyanlar” ve “ilgisiz, habersiz veya gonilli
sadelige kars1 olanlar” olmak tizere dort ayr1 kategoriye ayirmaktadir. Tablo 7°de ilgili

siniflandirma gosterilmektedir.

Tablo 7. Elgin ve Mitchell’in Goniillii Sadeci Siniflamasi

Yazarlar Goniillii Sadeci Diizeyleri
Tam Goniillii Sadelik
Kismi Goniillii Sadelik
Elgin ve Mitchell, 1977 Goniilli Sadelige Sempati Duyanlar
Ilgisiz, Habersiz veya Kars1 Olanlar

Kaynak: Elgin, D. ve Mitchell, A. (1977). Voluntary Simplicity. The Co-
Evolution Quarterly. Summer, 17.

Tam gomiillii sadelik giinimiizde tam anlamiyla yasanamamis olan goniillii sadecilik

diizeyi olarak ifade edilmistir. Tam goniillii sadeci bireylerin sade yasama yonelik
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mevcut egilimin hayata tatbikinde dnderlik roliinii istlendikleri ifade edilmistir. Tam
sadeci grup iiyelerinin faaliyetleri; bahge isleriyle ugrasmak, geri doniisiimlii {iriinleri
tercih etmek, dogal gidalar tiikketmek, sade giyecekler kullanmak, is yerine bisikletle
gitmek, tatil i¢in sirt ¢antali gezileri tercih etmek, aile odakli olmak, derinlemesine
diisiinmeler yapmak veya diger gelisim siire¢lerini organize etmek olarak ifade

edilmistir.

Kismi goniillii sadelik grubu bireyleri, goniilli sadeligin temel ilkelerinden bazilarini
yerine getirmeye gayret gostermektedirler. Grup iiyeleri genellikle yetiskin niifustan
olugsmaktadir. Ayrica nispeten daha biiylik bir kesim orta yas ve orta sinif bireylerden

olugmakla birlikte sehirli (kentli) bireylerden olusmaktadir.

Goniillii sadelige sempati duyanlarin gomiilli sadelik ile Ortiisen bircok degeri
bulunmaktadir. Grup iiyeleri genellikle sade yasama yonelik duyduklari sempatiyi

hayatlarina tatbik etmemektedirler (Elgin ve Mitchell, 1977: 17-18).

Elgin ve Mitchell goniillii sadelikten habersiz, goniillii sadelige ilgisiz veya karsi
ctkanlar hakkinda ayrintili bilgi vermektedir. Grup bireyleri, gelir gostergelerinin her
iki ucu olan fakirlik ve zenginlik i¢inde olanlardan da olusabilmektedir. Birinci grup
bireyleri arasinda, gayr-i ihtiyari sadeci olanlar, yani yoksulluk i¢inde yasayan ve heniiz
varlik i¢inde bir hayat slirmeyi tatmamis olan bireyler bulunmaktadir. Bahsi gecen
insanlar zengin olma arzularimi kontrol altina alamadiklari, yani zenginligi elde
edemeyip ayni zamanda da zengin olma arzularindan da vazgecemedikleri i¢in goniillii
sadelige karsi olmuslardir. ikinci grup olan diger ug gelir grubuna dahil olanlar, son
derece basartya odaklanan ve sade yasamayi, mevcut yasam tarzlari i¢in bir tehdit

unsuru olarak gdren bireylerden olugsmaktadir.
2.1.5.2.2. Etzioni’nin Goniillii Sadeci Simiflamasi

Etzioni (1998: 621), goniilli sadeligi, sadeligin yogunluk seviyesine gore kategorize

etmektedir. Ilgili diizeyler; “hayat hizlarmi diisiirerek sadelige doniistiirenler”, “giiglii

sadeciler” ve “sade yasam hareketi” olarak belirtilmektedir.
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Tablo 8. Etzioni’nin Goniillii Sadeci Siniflamasi

Yazarlar Goniillii Sadeci Diizeyleri
Yasam Hizlarini Diistlirenler
Etzioni 1998 Giiglii Sadeciler
Sade Yasam Hareketi

Kaynak: Etzioni, A. (1998). Voluntary Simplicity: Characterization, Select
Psychological Implications, and Societal Consequences. Journal of
Economic Psychology. 19, 623.

“Yasam hizlarim  diigiirenler” diizeyi i¢in goOniilli sadelik ve hiz diisirme
(downshifting) kavramlarini tanimlamak, aralarindaki farklilik belirgin olmadigindan
dolay1 kolay olmamaktadir. Nedeni ise, her iki davranigsal yaklasimin da tiiketimi
azaltan bir yagam bi¢imini desteklemesi olarak ifade edilmektedir (Shaw ve Newholm,
2002: 169). Goniilli sadeciler, ekonomik durumlar1 iyi olan bir tiiketici grubu olarak
goriilmektedir. Ayrica liiks tliketim mallarin1 satin almalarina herhangi bir engel
olmamasma ragmen kendi tercihleri dogrultusunda (goniillii olarak) tiiketimlerini
sinirlamaktadirlar (Etzioni, 1998: 622). Yasam hizlarim1 diisiirmeyi ihtiyar edenler
(downshifters) ise materyalizm karsithgr ve tiketimcilik arasindaki dengeyi de
muhafaza etmeye c¢alismaktadirlar. Gonillii sadeligin  bir derecesi olan “hiz
diisirme(downshifting); her seyden oOnce, modern toplumlarin getirmis oldugu
benmerkezci yaklagimin neticesi olan aceleci ve tatmin etmeyen bir hayat tarzina
yonelik tepkiyi ifade etmektedir (Shaw ve Newholm, 2002: 169-170). Yasam hizlarini
diisiirme niyetinde olan bireyler daha kaliteli vakit gecirmeyi ve ahlaki davraniglarda

bulunmay1 ihtiyar etmektedirler.

Downshifting yani yasam hizin1 diigiirmenin, ¢ok varlikli bireylere miinhasir olmadig:
belirtilmektedir. Ornegin, orta simif halktan bireylerin gosterisli kutlama torenlerini basit
olaylara doniistiirebilecegi ve kendi yemeklerini kendilerinin hazirlayabilecegi ifade
edilmektedir. Ilgili déniisiim, birgok isletme tarafindan da desteklenmekte ve tesvik
edilmektedir. Ornegin, baz1 is yerlerinde, ¢alisanlarin haftanin herhangi bir is giiniinde
giinliik siradan giysiler giyebilmelerine miisaade edilmektedir. Yine baz1 iilkelerde de

Cuma giinii, serbest kiyafet giinii olarak belirlenmektedir (Etzioni, 1998: 623).

Yasam hizlarini diisiiren bazi bireyler, kisisel veya belirli olaylar yasadiktan sonra
onceliklerini yeniden degerlendirmektedir. Hamilton ve Mail (2003: 9) ilgili olaylar i¢in
“yangin, iflas, bir aile liyesinin, arkadasinin ya da yakin meslektaginin 6liimii, bosanma,

manevi bir olay yasama, farkli bir kiiltiirde yasamaya ve hayat tarzina maruz kalma”
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gibi Ornekler vermektedir. Bireylerin bahsi gecen tecriibe ve olaylarla yiizlestikten
sonra, hayatlarindakilerin 6neminin farkina varabildikleri ifade edilmektedir. Yasam
hizlarii diisiiren bireylerin bir¢ogu, yasam tarzlarini korumak ve hayatlarina tatbik
edebilmek i¢in kendilerini tesvik edecek birgok faktore sahip olmaktadir. Bahsi gecen
faktorlerden ve mativasyon kaynaklarindan en baskin olani ise “hayattan daha fazla

tatmin elde etme arzusu” olarak ifade edilmektedir (Craig-Lees ve Hill, 2002: 191).

“Giiglii sadeciler” kariyerlerinin hizini, tiiketimlerini ve harcamalarini azaltmak ig¢in
bircok nedene sahip olan bireylerden olugsmaktadir. Grup iiyeleri hayatlarinda daha fazla
tatmin (faaliyetten alinan lezzet) aramakta ve zengin bir yasam tarzi1 da
istememektedirler. Ayrica ¢ok daha diisiik bir gelirle hayatlarin1 idame karari verme
egiliminde olan bireyleri temsil etmektedirler. Karar1 uygulamak i¢in, kendilerine ¢ok
yuksek gelir saglayan, erken emeklilik imkam saglayan veya calisma siirelerini
kisaltacak islerinden feragat etmislerdir (Hamilton ve Mail, 2003: 7). Giiglii sadecilere
ornek olarak, avukatlar, is insanlar1 ve bankacilar verilmektedir. Gii¢lii sadeciler, daha
fazla bos vakit elde etmek icin goniillii olarak emeklilik tarihleri geldiginde
geciktirmeden emekli olup, daha az gelire kanaat eden ve oOzellikle emeklilik
maaglarinin da diisiik olmasini kabul eden bireyler olarak ifade edilmektedir (Etzioni,
2004: 410). Son olarak giiclii sadeciler, gelirlerinin kaynagi olan c¢alismalari igin
ayirdiklar siire ve emegi azaltma karar1 vermelerinin akabinde tiiketimlerini yonetmek

durumunda olan bireylerden olusmaktadir (Etzioni, 1998: 625).

“Sade yasam hareketi” diizeyinde yer alan bireyler yasam bigimlerini goniillii sadeligin
degerleri ile uygun sekilde belirlemektedirler. Evlerini biiyiikk sehirlerin zengin
kesimlerinden, kiigiik kasaba veya kirsal yerlere tasimakta olduklar1 goriilmektedir.
Ayrica, kdy ve c¢iftlikler yasamak i¢in secilmis ideal yerler olarak tercih edilmektedir.
Ilgili diizeydeki bireyler basit bir yasam siirdiirmeyi hedeflemektedir (Etzioni, 1998:
626). Sade yasam hareketi grubunun diger sadecilerden farki, motivasyon kaynaklarinin
yani sdiklerinin, tutarli ve anlagilir bir felsefeye dayali olmasi olarak ifade edilmektedir
(Hamilton ve Mail, 2003: 7). Felsefenin temeli ise agik¢a anti-tiiketimci bir anlayisa
dayanmaktadir (Etzioni, 1998: 626). Konu ile ilgili Elgin (1981: 201), gelismis
tilkelerdeki tiiketim diizeyleri ve tiiketim modellerinde ciddi degisiklikler yapilmasi

cagrisinda bulunmakta ve bahsi gegen degisikliklerin de kitle iletisim araglart
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vasitasiyla kendimize verdigimiz tiikketimi tesvik eden mesajlarda carpici degisikliklere

neden olacagini da eklemektedir.

Etzioni’nin siniflandirmasina muhalif fikir beyan eden baz1 elestirmenler de
bulunmaktadir. Hamilton ve Mail (2003: 7)’a gore, Etzioni’nin sadecileri {i¢ tipe
ayirmis olmasi ve diizeyler arasinda diisiik geliri olan bir grup sadecilere yonelik bir

diizey bulunmamis olmasi, siniflamanin eksik oldugunu gostermektedir.
2.1.5.2.3. Oates vd.’nin Goniillii Sadeci Siniflamasi

Goniillii sadelige yonelik literatiir arastirmasi yapildiginda Oates vd. (2008: 354)
tarafindan yeni bir goniillii sadelik diizeyinin literatiire kazandirildigi goriilmektedir.
Oates vd. sadecileri, goniilli olmayan sadeciler, goniillii sadeligin miiptedileri ve
gontlli sadeciler olmak iizere ii¢ farkli kategoride siniflandirmaktadir. Siniflandirmaya
dikkat edildiginde “Goniillii Sadeligin Miiptedileri” diizeyinin bahsedilen diger
siiflandirmalarda yer almayan yeni bir diizey oldugu goriilmektedir. Ilgili diizey,
gercek manada goniillii sadeciler gibi hareket etmeyen bazi sadecileri ifade edebilmek

icin gerekli goriilerek siniflamaya dahil edilmistir.

Tablo 9. Oates vd.’nin Goniilli Sadeci Siniflamasi

Yazarlar Goniillii Sadeci Diizeyleri

Goniillii Olmayan Sadeciler
Oates vd. 2008 Goniillii Sadeligin Miiptedileri
Goniillii Sadeciler

Kaynak: Oates, C., McDonald, S., Alevizou, P., Hwang, K., Young, W. ve
McMorland, L. (2008). Marketing Sustainability: Use of Information
Sources and Degrees of Voluntary Simplicity. Journal of Marketing
Communications. 14(5), 354.

Goniillii olmayan sadeciler, c¢evreyi ve c¢evresel faktorleri satin alma niyetleri igin
Onemsiz bulurken; fiyat, biiyiikliik, marka adi, ge¢mis tecriibeler ve digerlerinin
deneyimleri gibi baz1 faktorleri ise 6nemli gormektedir. Goniillii olmayan sadecilerin
marka degerine itibar ettikleri, markaya giivendikleri ve magazadaki satis
sorumlularindan bilgi alma ihtiyaci bile hissetmedikleri ifade edilmektedir (Oates vd.,
2008: 357). Diger bir ifadeyle, marka takintilar1 olan goniillii olmayan sadeci bireylerin

marka sadakatlerinin de gii¢lii oldugu sdylenebilmektedir.
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Goniillii sadeligin miiptedileri, goniillii olmayan sadecilerden farkli olarak, ¢evresel
kaygilar1 g6z iniine bulundurarak karar veren ve magazanin satis sorumlularindan
tirtinler hakkinda bilgi alan bireylerden olusmaktadir. Baslangic seviyesindeki goniilli
sadecilerin satis personellerinin cevaplarindan c¢ok ¢abuk tatmin olmadiklar1 ve
cogunlukla satig sonrast hayal kirikligina ugradiklart ifade edilmektedir. Ayrica grupta
yer alan bireylerin, sonraki satin alma kararlarinda ¢evreci (yesil) kararlar vermeyi de
amacladiklar1 belirtilmektedir (Oates vd., 2008: 358). Goniillii sadeligin miiptedileri
olarak adlandirilan kisiler daha cesitli ve heterojen bir gruptan olusmaktadir. Ilgili
gruptaki bireylerin, sirketlerin etik davranislarini incelemeksizin israfin Onlenmesi
konusunda giiglii goriislere sahip olmalari miimkiin goriilmektedir (McDonald vd.,

2006: 525).

Goniillii sadeciler diizeyindeki bireyler ¢evreci basin ve yayimn gruplart gibi bagimsiz
kaynaklara itibar etmektedirler. Grup {iiyeleri i¢in en onemli kistas ahlak ve cevre
konular1 olarak ifade edilmektedir. Goniillii sadeciler, diger tiiketici gruplarindan farkli
bir karar verme siirecine sahip bireyler olarak bilinmektedir. Ahlaki konular, ilgili grup
i¢in 6zel bir endise kaynagidir. ilgingtir ki, grupta yer alan bireyler markay1 hem olumlu
hem de olumsuz olarak degerlendirmektedirler. Ornegin, ¢cok uluslu sirketlerin ahlak
dis1 davranislar1 nedeniyle baz1 markalar1 “olumsuz” olarak degerlendirebilmektedirler.
Goniillii olmayan sadeciler ve goniillii sadeligin miiptedilerinden farkli olarak belirtilen
grup iiyelerinin, sadece marka adini1 arastirmakla yetinmeyip, markanin arkasindaki
ahlaki Olciitler noktasinda da ayrintili bilgi edinme ihtiyact i¢ine girdikleri

goriilmektedir (Oates vd., 2008: 359-360).

2.1.6. Diinyada ve Tiirkiye’de Goniillii Sadelik Uzerine Yapilan Calisma

Ornekleri

Goniillii sade yasam tarzi ile ilgili akademik c¢alismalar ¢cogunlukla sosyal psikoloji
literatiiriinde yer almaktadir (McDonald vd., 2006: 519). ilk calismalar (6. Shama,
1981 ve Leonard-Barton, 1981) deger ve davraniglarin niceliksel Slgiimii iizerine
odaklanmistir. Leonard-Barton goniillii sadecilerin sosyodemografik 06zelliklerini
belirlerken; Shama (1981) ise goniillii sadeligin tliketici segmentasyonunun profilini

cizmektedir.
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Leonard-Barton (1981) ve Shama ve Wisenblit (1984) tarafindan kullanilan Slgekleri
bir¢cok arastirmacinin (Iwata 1997, 1999; Craig-Lees ve Hill, 2002; Huneke, 2005)
uyarladig1r gorilmektedir. Uyarlanan aragtirma sonuclarinin genellenmesinin, Iwata
(1997)’nmin 6grenci Orneklerini kullanmas1 ve diger arastirmacilarin g¢alismalarinda
cogunlukla kiiciik orneklem boyutlar1 kullanmasi nedeniyle olduk¢a zor oldugu ifade
edilmistir. Daha sonra ise, goniillii sade yasam tarzina yonelik caligmalara niteliksel bir
yaklasim getiren yeni deneysel ¢alismalar grubu gelistirilmistir (McDonald vd., 2006:
519). Craig-Lees ve Hill (2002) calismalarinda sade yasam bi¢imini benimsemek i¢in
cevresel, ruhsal ve bireysel kaynaklar olmak iizere {i¢ motivasyon kaynaginin
bulundugunu tespit etmistir. Shaw ve Newholm (2002) calismasinda ahlaki kaygilar ve
gontlli sadelik arasindaki iliskiyi analiz etmektedir. Zavestoski (2002) ise goniillii
sadecileri motive eden kaynaklar1 yani saikleri aciklamayir amacglamaktadir. Diger
arastirmacilardan farkli olarak, Zavestoski (2002) ve Huneke (2005) Maslow’un insan

motivasyonu teorisini ortaya koymaktadir.

Bekin vd. (2005) Ingiltere’de goniillii sade yasam tarzini benimseyen 5 goniillii
toplulugu analiz etmis ve goniillii sadecilerin belirtilen tiirde bir yasam tarzi ile basarili
olup olmadigint 6grenmeye calismislardir. Baska bir ¢aligmada, Bekin vd. (2006)

Ingiltere’de 6 tiiketim toplumunun israfi azaltma uygulamalarini incelemistir.

Iwata (2006), goniillii sade yasam bi¢imi ile ¢evreye duyarlilik arasindaki iliskiyi de
arastirmaktadir. Roubanis (2008), Amerika’da kadin kolejinin c¢evreye duyarh
tilkketimciligini ve goniilli sade yasam bi¢imini analiz etmis ve sonuglarini Iwata’nin

calismasiyla karsilagtirmigtir.

Brown ve Kasser (2005), gonilli sadeligin, huzur ve refah ile iligkisinin olup
olmadigin1 aragtirmaktadir. Ahlaki sorunlar ve goniillii sadelik Connolly ve Shaw

(2006) ve Cherrier (2007) tarafindan analiz edilmistir.

Ballantine ve Creery (2010), gonilli sadecilerin tiiketim davranislarini ve bazi
aragtirmalarinda da diger onemli konu olan; goniillii sadecilerin tiikketim davraniglar
icindeki egilimlerini analiz etmektedir. Black and Cherrier (2010) anti-tiikketim
davraniglarin1 aragtirirken; Friedman ve Friedman (2010) ise israfin etkileri ve israf

probleminin ¢dziimii olan “gdniillii sadelik” iizerine aragtirma yapmustir.
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Rebougas ve Soares (2021) ise ¢alismasini literatiirde goniillii sade yagsam tarz: ile ilgili
yapilmig ¢aligmalar1 6zetlemek amaciyla gerceklestirmistir. Ayrica ¢alismasinda, konu
ile ilgili yapilan ¢alismalari yil, yayimlandig iilke, yayimlandig dergi, kapsam ve sade
yasam ile hangi konularin iligkilendirildigi ile ilgili 6zet tablolara da yer vermektedir.
Yine benzer bir ¢alismay1 Tongeren (2023) minimalizm, goniillii sadelik ve iyi olus

lizerine gerceklestirmigtir.

Tiirkiye’de goniillii sadelik iizerine sinirli sayida calisma yapilmistir. Ozkan (2007)
tarafindan yapilan calismada ailelerin géniillii sadelik davranislar: belirlenmistir. Ozgiil
tarafindan 2010 yilinda yapilan ¢alisma ise, tiiketicilerin deger yapisinin goniillii sade
yasam bigimiyle olan iliskisi hakkinda bilgi vermektedir. Ozgiil (2011)’iin diger bir
caligmasinda ise, hedonik tiiketimin nedenleri ile goniillii sade yasam tarzi arasindaki
iliski arastinnlmigtir. Tiirkiye’de yapilan bir bagka arastirma Kaynak ve Eksi (2011)
tarafindan irk¢ilik, dindarlik, ¢cevre ve saglik bilincinin goniillii sadeciler ve kiiresel etki
yapan tiiketiciler iizerindeki giiclinli incelemeyi amaglamaktadir. Diger bir ¢aligmada
Bayat ve Sezer (2018) bireylerin goniillii sade yasam tarzlar1 ve yasam doyumlarinin,
geleneksellik degeri agisindan degerlendirilmesini amaglamistir. Kara ve Irge (2021) ise
calismasinda miisterilerin yagsam tarzi ve degerleri ile goniillii sadelik ve hizmet kalitesi
algisinin miisteri memnuniyeti ve bagliligina etkisini incelemistir. Tlirkmen ve Erten
(2020) calismalarinda gonillii sade yasam tarzinin faydact ve hedonik tiikketim
tizerindeki etkisini incelemistir. Son olarak Koroglu vd. (2022) c¢alismasini, termal
turizm amaclh seyahat eden turistlerin siirdiiriilebilir turizm algilar1 ve goniillii sade
yasam tarzlart arasindaki iligkisini pamukkale ornekleminde belirlenme amaciyla

gergeklestirmistir.
2.2. ILISKi KALITESI

Hizmet sektoriinde ortaya ¢ikan yogun rekabet ve artan etik bilinci, firmalarin fiyat
tizerinden rekabet edebilmesini giderek zorlastirmaktadir. Fiyat {lizerinden rekabette
yasanan zorluk neticesinde, ¢ogu hizmet pazarlamacisi, miisterilerle kalict iliskiler
kurmanin ve slirdiirmenin 6nemini kabul etmektedir (Sin vd., 2002; Narayandas ve
Rangan, 2004; Wang vd., 2008). Ornegin, bir bankanm miisterilerini elde tutma ve
sadakatlerini saglama yoluyla uzun vadeli performansin1 maksimize etmesi i¢in, hedef
miisterileriyle uzun vadeli ve karsilikli yarar saglayan iliskiler kurmasi, siirdiirmesi ve

gelistirmesi gerekmektedir (Reynolds ve Beatty, 1999; Alrubaiee ve Alnazer, 2010).
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Hizmet sektorleri igin, firmalarin en degerli pazarlama kaynaklarindan biri, bilhassa
pazarlama yetenekleri 6nemli olan satig gorevlileridir. Ciinkii hizmet sektdriinde en
kritik faktorlerden biri, satig gorevlileri ve miisteriler arasindaki kisilerarasi iliskiler
olarak ifade edilmektedir (Macintosh ve Lockshin, 1997). Satis gorevlileri dogrudan
miisterileriyle yiizlesmekte ve miisterilerin memnuniyeti, sadakat niyetleri ve firmalarin
kurumsal imaj1 iizerinde 6nemli etkilere sahip olmaktadir. Diger yandan basarili ve
kaliteli misteri iliskileri kurmaya odaklanmak, satis gorevlilerini miisteri nezdinde
kritik stratejik bir konuma yerlestirmektedir (Schwepker ve Good, 2004; Seevers vd.,
2007; Hansen ve Riggle, 2009).

Mliski kalitesi, genel anlamda, iiriin veya hizmetleri artiran, alicilar ve saticilar arasinda
beklenen bir degis tokusla sonuclanan, maddi olmayan degerler biitlinii olarak ifade
edilmektedir (Levitt, 1986). Dorsch vd., (1998) ise iliski kalitesini, “miisterilerin hizmet
saglayict ile olan iligkilerine verdikleri degeri gosteren iist diizey bir yap1” olarak
tanimlamaktadir. Hennig-Thurau ve Klee’ye (1997) gore iliski kalitesi, bir iliskiyle, o

iliskiyle baglantilt miisteri ihtiya¢larini karsilama diizeyinin uyum derecesidir.

Literatiirde kavrama yonelik yapilan arastirmalar genel olarak iliski kalitesinin giliven,
baglilik ve iletisim olmak iizere 6dnemli li¢ faktorden etkilendigini belirtirken, Arnett ve
Badrinarayanan (2005) iliski kalitesini etkileyen ¢ok sayida faktdriin bulundugunu ifade
etmektedir. Diger yandan iligki kalitesinin; giiven, baglilik, memnuniyet ve iletisim gibi
iliskisel yapilardan bir veya daha fazlasi tarafindan olustugu da belirtilmektedir
(Alrubaiee ve Alnazer, 2010). Iliski kalitesi; memnuniyet, giiven ve baglhligin kritik
onemi olan, birbiriyle iligkili birkac¢ farkli boyuttan olusan iist diizey bir yap1 olarak
kavramsallastirilmistir (Bonnin vd., 2005). Iliski kalitesi kavraminin yapisi ve temel
boyutlar1 ampirik ¢alismalarda farklilik gosteriyor olsa da, genel olarak kavramlarin
merkezinde, hicbir tek boyutun veya iligkisel yapmin bir degis tokus iliskisinin genel
derinligini veya kalitesini tam olarak tanimlayamayacagi goriisii bulunmaktadir (De
Wulf vd., 2001; Alrubaiee ve Alnazer, 2010; Johnson, 2020). Ornegin, Morgan ve Hunt
(1994) iliski kalitesini tahmin etmede, gliven ve bagliligin énemli rol oynadigini 6ne
siirerken, Palmatier vd. (2007) giivenin veya bagliligin miistakil olarak da kritik iliskisel
yapiy1 teskil edebilecegini one slirmektedir. Bagka bir diisiince okulu ise, baglilik,
giiven ve memnuniyetin bir kombinasyonu ile teskil olunan bir iliski kalitesi yapisinin,

iliski giiciiniin en iyi degerlendirmesini sundugunu ve degisim performansi hakkinda en
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fazla i¢gdrii sagladigini ileri siirmektedir (De Wulf vd., 2001). Verilen bilgiler
dogrultusunda ¢aligmada, iligki kalitesi yapisini teskil eden faktorlerden giiven ve
memnuniyet kullanildigindan, ilerleyen alt basliklarda memnuniyet ve giliven

kavramlar1 ayrintili olarak ele alinmistir.
2.2.1. Miisteri Memnuniyeti
2.2.1.1. Miisteri Memnuniyeti Kavram

Iliskisel pazarlama baglaminda ele alinan ve pazarlama liiteratiiriinde biiyiik ilgi gdren
(Henning-Thurau ve Klee, 1997: 738) miisteri memnuniyeti kavramina yonelik, ¢esitli
tanimlamalar bulunmaktadir. Ancak kavram i¢in net, belirli ve genelgecer bir tanim
yapilamadigt goriilmektedir. Yapilan tanimlamalarin ise ¢ogu degerlendirici ve etki
altinda yapilmis duygusal ifadeler igeren 6znel tanimlamalardir (Spreng ve Mackoy,
1996: 202). Memnuniyet, belirli bir satin alma kararimi ilgilendiren tiiketim sonrasi
degerlendirme temelinde tanimlanmaktadir (Oliver, 1980; Churchill ve Surprenant,
1982). Genel anlamda miisteri memnuniyeti ise, uzun vadede tiiketici davranigina yol

acan temel bir faktor olarak goriilmektedir (Oliver, 1980).

Rai (2008) miisteri memnuniyetini, alinan hizmete iliskin miisteri algis1 ile hizmet
deneyimine iligkin miisteri beklentisi arasindaki fark olarak tanimlamistir. Miisteri
memnuniyeti, musterilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilandigi veya daha
fazlasinin verildigi durum olarak yeniden satin alma, marka sadakati ve tavsiye etme
istekliligi olarak tanimlanmaktadir (Beneke vd. 2011: 32). Kotler ve Armstrong (1994:
546) memnuniyeti, “bir kurulusun algilanan performansinin bir alicinin beklentileriyle
ortlisme diizeyi” olarak tanimlamaktadir. Kotler ve Armstrong’un bir diger tanimu ile
miisteri memnuniyeti; miisterilerin beklentilerinin karsilanip karsilanmadigina dair kisa
vadeli, isleme 6zgii algilarinin bir 6l¢lisii olarak ifade edilmekte ve yaptiklari tanimlama

Hoffman vd. (2005: 329) tarafindan da ayn1 sekilde ifade edilmektedir.

Memnuniyetin genellikle kisinin ihtiyaclarmin karsilandigina dair tatmin duygusuyla
iligkili oldugu ifade edilirken; hizmetin sartlarina ve tiirtine baglh olarak diger duygu
tiirleriyle de iliskilendirilebilecegi belirtilmektedir. Ornegin miisteriye kendini iyi ve
mutlu hissettiren hizmetlerin verdigi tatmin duygusu ile iliskilendirilebilirken,
misterinin beklentilerinden fazlasinin karsilandigi durumlarda hissettigi duygu olarak

da ifade edilebilmektedir. Bazen de bir tiiketicinin karsilastigi olumsuz bir durumun
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ortadan kaldirilmasi neticesinde ortaya ¢ikan rahatlama duygusu da memnuniyetle
iligkilendirilebilmektedir (Zeithaml vd., 2018). Dolayisiyla basta da belirtildigi gibi
kavrama yonelik her sart ve durum ig¢in sabit bir tanimlama yapilamasa da
tanimlamalarda belirtilen ifadelerde “miisteri beklentilerinin karsilanmasi sonrasi ortaya

c¢ikan duygu” ifadesinin ortak nokta olarak ele alindig1 goriilmektedir.

Memnuniyetsizlik ise, bir hizmet miisterinin beklenti ve ihtiyaclarin1 kargilamadiginda
ortaya c¢ikmaktadir. Bir firma hatalar1 6nlemeye ne kadar yatinm da yapsa, bir
miisterinin memnun olmadigi durumlardan tamamen kagmasi miimkiin olamamaktadir.
Farkl insanlar farkli seyleri iyi hizmet ve tatmin edici faktor olarak deneyimlemektedir
(Reinboth, 2008, 103). Hizmette her zaman bir hata memnuniyetsizlige yol
agmamaktadir. Ote yandan tatmin edici bir sekilde ¢dziilen bir sorunun bile miisteri
memnuniyetini azaltabilecegi de bulgulanmistir. Dolayisiyla, hizmette karsilasilan her
bir hataya, miisterinin gilivenini tazelemek ya da onu kaybetmemek i¢in bir firsat olarak
da bakilabilmektedir (Gronroos ve Jarvinen, 2001: 98). Zira, telafi paradoksunda hizmet
hatasindan sonra gelen telafinin miisteriye, daha Once hi¢ hizmet hatasi ile
karsilasmamis miisterinin yasayacagi tatminden ¢ok daha biiyiik bir tatmin hissi verdigi

savunulmaktadir (Kog, 2015: 279-280).

Miisteri memnuniyetine, miistakil bir hizmet olay:1 ile miisteri karsilasmasi (mikro
diizey) veya daha kapsamli olarak, tek bir miisterinin tiim karsilagsmalarina dayanan
genel memnuniyet durumu (makro diizey) acgisindan yaklasilabilmektedir. Mikro
diizeyde miisteri memnuniyeti, miisterinin belirli bir hizmet olaymna yonelik
memnuniyetini  veya memnuniyetsizligini ifade etmektedir. Makro diizeyde
memnuniyet ise, bir miisterinin belirli bir organizasyon ile yasadigi tiim karsilagsmalara
ve deneyimlerine  dayanmaktadir (Bitner ve  Hubert, 1994). Bireysel
islemlerin/hizmetlerin basaris1 ve miisterinin sirkete iligkin olumlu deneyimleri, zaman
icinde yliksek miisteri memnuniyetine yol acarken, miisterinin her bir ayr1 karsilasmay1
degerlendirmesinin genel memnuniyeti dogrudan etkiledigi sdylenememektedir.
Miisteri, belirli bir hizmet olayindan memnun olmayabilir, ancak yine de bir biitiin
olarak kurulusun faaliyetlerinden memnun olabilmektedir. Aksine miisterinin belirli bir
olayda memnuniyet yasadigi, ancak genel olarak firmadan memnun olmadig1 durumlar

da goriilebilmektedir (Kérni, 2009).
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2.2.1.2. Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Miisteri memnuniyeti, firmanin basarist i¢in en 6nemli unsurlardan biri olarak ifade
edilmektedir (Blythe, 2013). Miisteri memnuniyeti pazarlama faaliyeti ile birlikte ortaya
cikan bir sonug olarak ifade edilmekte ve pazarlama faaliyetinde bulunan her firma icin
ilgili faaliyetinin basarisina dogrudan katki saglayacak onemli bir unsur olarak
goriilmektedir. Oncelikle bahsi gecen faaliyetin amacmnin miisteriler olmasi ve
miisterilerin firmaya degil, firmalarin miisterilere muhtag olmasi durumu (Zairi, 2000),

firmalar1 miisteri memnuniyetine odaklanmak durumunda birakmaistir.

Miisteri memnuniyeti genellikle yiiksek miisteri sadakati ve tekrar satin alimlar ile
iligkilendirildigi i¢in 6nemli goriilmiistiir (Cronin ve Taylor, 1994; Jones ve Sasser,
1995; Molinari vd., 2008; Kardes vd., 2011: 209). Miisteriler ne kadar sadik olursa,
sirketin hizmetlerini o kadar sik kullanmakta veya stirekli aym tedarik¢iden aligveris
yapmaktadirlar. Miisteri siirekliligini saglamak, ayn1 zamanda istikrarli nakit akis1 i¢in
temel olusturmaktadir. Giiglendirilmis isbirligi iliskilerinin yani sira, miisteri
memnuniyeti, sirkete yonelik rekabet baskilarimi hafifleterek (Srinivasan, 2005: 111),

karli uzun vadeli miisteri iliskilerine yol agmaktadir (Storbacka vd., 1994).

Memnun miisteriler genellikle ihtiyaclar1 tekerriir ettiginde yine ayni firmaya gelmekte,
daha fazla satin alabilmekte ve deneyimlerini paylasarak potansiyel miisterilere
ulagsmada firmalar i¢in araci olarak da c¢alismaktadirlar (Carpenter ve Fairhurst, 2005;
Baydas, 2014: 44; Hague ve Hague, 2016). Memnun bir miisteri, iiriinii veya hizmeti
arkadas, akraba, komsu veya meslektaslarina 6nerebilmektedir (Purohit, 2004: 2; Lang,
2011: 592). Misteri beklentileri, diger miisterilerin agizdan agiza iletisimiyle
sekillenmektedir (Miihlbacher vd., 2006: 487; Pride ve Ferrell, 2006: 378). Bir
miisteriyi elde tutmanin maliyeti, yenisini kazanmanin yalnizca onda biri olarak ifade
edilmektedir. Firmalarin bir miisteriyi kazandiginda miisteriyle iyi bir iliski kurmaya

devam etmesi gerekmektedir (Bennett ve Rundle-Thiele, 2004).

Memnun miisteriler ayn1 zamanda iirlin ve hizmet fiyatlarindaki artisa da katlanirlar ve
firmaya yoOnelik sadakatleri de cabuk zedelenmemektedir (Fornell, 1992). Diger yandan
“cok memnun” ve “memnun” olmus iki miisterinin miisteri bagliliklar1 arasinda 6nemli

bir fark oldugu da gézlemlenmistir (Jones ve Sasser, 1995).
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2.2.1.3. Miisteri Memnuniyetini Olusturan Faktorler

Miisteriler, hizmetleri, genel olarak hizmetten memnuniyetleri ve hizmetin kalitesi
acisindan algilamaktadir. Sirketler, rakiplerinden daha rekabet¢i ve etkili olma
ihtiyacindan dolay1, hizmet kalitesi ve iyilestirilmis miisteri memnuniyeti hususlarinda
kendilerini farklilagtirarak hedefe ulasilabileceklerinin farkina varmistir (Zeithaml vd.,

2018: 1006).

Miisteri memnuniyetinin olusturulma siireci dinamik ve gorecelidir. Yalnizca “miisteri
odaklilik” fikri sirketlerin memnuniyetini arttirmasina ve miisteriyi elde tutmasina
yardimct olabilmektedir. Aksi bir durumda, rakipler miisteri memnuniyetine yonelik
daha fazla iyilestirme yaparlarsa firmalar miisterilerini kaybedebilme durumu ile kars1
karstya kalabileceklerdir. Miisteri memnuniyeti arttirilirken miisteri beklentilerinin de
dikkate alinmasi gerekmektedir. Miisteri degerinin, iiriin ve hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti iizerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahip oldugu ifade edilmektedir.
Memnuniyet, ¢cesitli faktorlerden etkilenerek zaman iginde gelisebilen dinamik bir hedef
olarak belirtilmistir. Ozellikle iiriin kullanim1 veya hizmet deneyimi zaman icinde
gergeklestiginde, memnuniyet, kisinin kullannom veya deneyim dongiisiinde hangi
noktaya odaklandigina bagli olarak degiskenlik gdsterebilmektedir (Lovelock ve
Wright, 2007: 86-87). Sekil 9°da Hokanson’un (1995) miisteri memnuniyetine etki eden

faktorlere yonelik siniflamasindan istifade edilerek hazirlanan sekil yer almaktadir.

77



f

Hosgori

g——

Miisteri | Calisan

Degeri Bilgisi
\ ' Miisteri N
Memnuniyeti

Rekabetgi | Faturalama

Fiyatlandirma |} ‘ ! Islemleri
\ g

‘; Hizmet
\Kalitesi

Sekil 9. Miisteri Memnuniyetine Etki Eden Faktorler

Kaynak: Hokanson (1995)’un ¢alismasindan yararlanilarak olusturulmustur.

Memnuniyeti etkileyen zihin durumu (duygular), esitlik ve adalet algilar1 ve aile
tiyeleri, is arkadaslar1 gibi birtakim ek faktorler de bulunmaktadir. Duygular sabit
olabilmekte veya tiiketim deneyiminin kendisi tarafindan tetiklenebilmektedir. Ruh hali
veya yasam doyumu gibi sabit durumlar 6nceden mevcuttur. Ornegin, tatilde olan bir
kisi iyl ve mutlu bir ruh haline sahiptir ve bir hizmeti baska bir ruh hali i¢inde olana
gore farkl bir sekilde deneyimleyecektir. Alternatif olarak, kotii bir ruh hali iginde olan
bir kisi i¢in, olumsuz duygular, kisinin hizmete tepki verme sekline yansiyabilir ve ilgili
durum da onlarin herhangi bir kii¢iik soruna asir1 tepki vermesine veya olumsuz tepki
vermesine neden olabilmektedir. Nehir raftingi baglaminda uygulanan bir arastirma,
rehberlerin neden oldugu duygularin misterilerin geziden genel olarak memnun
kalmastyla baglantili oldugunu gostermistir. Dolayisiyla olumlu duygular memnuniyeti
arttirirken, olumsuz duygular memnuniyetin azalmasina yol agmaktadir (Zeithaml vd.,

2018: 112).
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Sekil 10. Miisteri Memnuniyeti - Miisteri Sadakati Yol Modeli

Kaynak: Fornell, C., Johnson, M. D., Anderson, E. W., Cha, J. ve Bryant, B. E.
(1996). The American customer satisfaction index: nature, purpose,
and findings. Journal of marketing, 60(4), 8.

Miisteri memnuniyetini olusturan faktorlerden, etkisi diger faktorlere nispeten daha
fazla olan ve literatiirdeki siniflamalarda yer alan ortak temel faktorler Sekil 10°da
gosterildigi lizere algilanan kalite, algilanan deger, miisteri beklenti ve ihtiyaglari,
miisteri sikdyetleri ve misteri sadakati olarak siralanmaktadir (Fornell vd., 1996;

Andreassen ve Lindestad, 1998; Gronholdt vd., 2000; Ball vd., 2004).
2.2.1.3.1. Miisteri Memnuniyeti Kapsaminda Algilanan Kalite

Miisteri memnuniyeti, miisterinin bir iirlin veya hizmetin 6zelliklerine iliskin algisindan
onemli dlciide etkilenmektedir. Uriin ve hizmetlere yonelik her miisteri farkli dzelliklere
gore degerlendirme yapmaktadir. Cogu sirket, memnuniyet arastirmasi yliriitiirken
genellikle hizmet memnuniyetini saglayacak oOnemli Ozellikleri odak gruplar
araciligiyla belirlemektedir. Konu ile ilgili yapilan bir arastirma, miisterilerin hizmetin
onemine ve degerlendirilen hizmete (6rnegin, fiyat-kalite durumu) bagl olarak farkli
ozellikleri birbirleriyle karsilagtirdigini gostermistir (Zeithaml vd., 2018: 111). Firmalar,
miisterilerine her konu ve her durumda kendilerine giivenebileceklerini hissettirecek
sekilde hizmet vermelidir. Giivenin tesis ve temininde onemli bir konu olan hizmet
kalitesi ve c¢esitliligini gelistiren sirketler rekabet ve karlilik gibi avantajlar elde
edeceklerdir (Gronroos ve Jarvinen, 2001: 180). Kalite miisteri memnuniyetini
etkileyen 6zelliklerin en 6nemlilerinden birini teskil etmektedir (Ylikoski, 2000: 149).

Kotler ve Keller (2006: 146) kaliteyi, bir {liriiniin belirtilen veya ima edilen ihtiyaclari
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karsilama kabiliyetine dayanan Ozelliklerinin ve niteliklerinin toplami1 olarak

tanimlamiglardir.

Algilanan kalite ve miisteri memnuniyeti kavramlari, 1970’li yillardan itibaren
pazarlama teorileri ve uygulama alanlarinda ilgi odagi olmustur (Spreng ve Machoy,
1996: 201; Sureshchandar vd., 2002: 363). Algilanan kalite ve miisteri memnuniyeti
lizerine yapilan Onceki calismalarda (Cronin ve Taylor, 1992; Patterson ve Johnson,
1993), arastirmacilar arasinda algilanan kalitenin ve miisteri memnuniyetinin yakin
iliskili fakat ayr1 iki degisken olduklar1 konusunda bir fikir birligi bulunmaktadir.
Cronin ve Taylor (1992: 56), algilanan hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti
arasindaki fark icin, “hizmet kalitesi uzun vadeli, genel bir degerlendirme ile iliskili bir
tutum iken; miisteri memnuniyeti ise hem miistakil her bir islemi hem de uzun siireli
donem iliskisini igeren bir kavramdir” ifadelerini kullanmaktadir. Sekil 11°de,

miisterinin kalite ve miisteri memnuniyetine iliskin algilart sunulmaktadir.

Durumsal
— Faktorler

Hizmet Kalitesi l

Miisteri Miisteri
- - Sadakati

Memnuniyeti

Uriin Kalitesi
. Kisisel
Fiyat ] Faktorler

Sekil 11. Misteri Kalite Algis1 ve Miisteri Memnuniyeti

Kaynak: Zeithaml, V. A., Bitner, M. J. ve Gremler, D. D. (2018). Services
marketing: Integrating customer focus across the firm. McGraw-Hill
Education. s. 79.
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Sekil 11°e bakildiginda miisterilerin oncelikle hizmet kalitesini daha sonra da hizmet
icin memnuniyet veya memnuniyetsizligi deneyimledikleri goriilmektedir (Zeithaml
vd., 2018: 107). Yani iirlin ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini etkilemekte
oldugu belirtilmektedir (Cronin ve Taylor, 1992: 65; Sivadas ve Baker-Prewitt, 2000:
78; Sureshchandar vd., 2002: 363; Ojo, 2010: 88; Al Idrus vd., 2021).

2.2.1.3.2. Miisteri Memnuniyeti Kapsaminda Algilanan Deger

Buswell vd. (2016: 11) algilanan degeri miisterinin firmayla etkilesimi sonras1 kendini
1yi hissetmesinin bir sunucu olarak ifade etmektedir. Javed ve Cheema (2017) algilanan
degeri, firma tarafindan saglanan ve miisteri tarafindan temin edilene iligskin algilarin
toplam degeri olarak ifade etmistir. Bir seyin degeri, hizmetlerin saglanma sekline ve
beklenen sonuca gore miisteriler tarafindan belirlenmektedir. Algilanan deger,
tiikketicinin ne aldigina ve karsiliginda ne verdigine iliskin algilarina dayali olarak bir
iriiniin faydasina iligkin genel degerlendirmesini olusturmaktadir (Zeithaml, 1988: 14).
Zeithaml (1988) algilanan degerin, “deger diisiik fiyattir”; “tliketicinin {iriinde
bulunmasini istedigi seydir”; “tiiketicinin 6denen fiyat karsiliginda aldigi kalitedir” ve
“tiiketicinin verdikleri karsisinda aldig1 seydir” olmak {izere dort farkli tanimini

yapmustir. Algilanan degere yonelik yapilan ge¢mis arastirmalarin ¢ogunun dordiincii

tanima odaklandig1 ifade edilmektedir (Zeithaml, 1985; Bojanic, 1996).

Miisterilerin bir iliskide algilanan deger hakkindaki goriis ve degerlendirmeleri,
organizasyon ile iliski kurmaya devam edip etmeme konusunda belirli bir etkiye sahip
olabilmektedir (Chen, 2015: 107). Son yillarda internet ve sosyal medya kullaniminin
artmasi, firmalarin deger olusturma siire¢lerinde Oonemli degisikliklere yol a¢mustir.
Daha onceleri deger dogrudan firmalar tarafindan olusturulurken, artik ilgili siirece
miisteriler de dahil olmustur. Artik miisterilerin bir marka veya hizmet hakkindaki deger
algilari, sosyal medyada yer alan misterilerin firma veya markaya yonelik
deneyimlerini paylagmalar1 neticesinde sekillenmektedir (Buswell vd., 2016: 12-13).
Miisteriler sunulan {iriin veya hizmetlerin degerini algilamada isletmenin konumunu,
finansal kaynaklarimi ve iriin bilgisi gibi ozellikleri dikkate almaktadir (Javed ve
Cheema, 2017). Birlikte deger olusturma, firmalarin miisterinin ihtiyaclarin1 karsilayan
iriin ve hizmetler gelistirme siirecine miisterilerini de dahil ettigi miisteri katilim1 ve

etkilesimi gerektiren bir faaliyettir. Boylece ilgili faaliyet, talep edilmeyecek iiriinler
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gelistirmedikleri i¢in firmanin yiikiinii hafifletmekte ve miisterilerinin memnun olmasini

saglamaktadir (Oyner ve Korelina, 2016).

2.2.1.3.3. Miisteri Memnuniyeti Kapsaminda Miisteri Beklenti ve
Ihtiyaclar
Literatiir incelendiginde miisteri beklentileri konusunun miisteri

memnuniyeti/memnuniyetsizligi ve hizmet kalitesi hususlarinda en kapsamli sekilde ele
alindig1 gortilmektedir. Miisteri memnuniyetinin olusumunda miisteri beklentileri
onemli bir rol oynamaktadir. Coye (2004: 55), miisteri beklentilerini, bir bireyin belirli
bir durumun mevcut veya gelecekteki varligia iligkin 6znel olasilik tahmini olarak
tanimlamaktadir. Rafinejad (2007: 111) miisteri beklentilerinin firmanin satis siirecinde
verdigi vaatler, firmanin kurulus ve gelisim siirecindeki miisteri iliskileri kurma ve
markalasma becerisi ve miisterilere sundugu deger tarafindan sekillendigini
belirtmektedir. Brink ve Berndt (2004: 52) ve Barnes (2007: 18) ise miisteri
beklentilerinin miisterinin arzular1 veya istekleri olarak adlandirilabilecegini ve
miisterilerin benzer durumlardaki gegmis deneyimlerinden ve firmanin reklam ve diger

iletisim kanallarin1 kullanim seklinden de etkilenebilecegini ifade etmektedirler.

Miisteri beklentilerinin dinamik olmasi nedeniyle bir¢ok sektorde giderek daha yiiksek
miisteri beklentileri ve deger arayisi ortaya ¢ikmaktadir (Baker, 2010: 133; Brennan vd.,
2020: 305). Firmalarin, farkli misterilerin farkli beklentileri ve farkli hizmet ihtiyaclari
oldugunun farkinda olmalarinin (Rai, 2008: 111; McKnight, 2009: 79) ve beklentilere
karsilik vermelerinin uzun vadeli miisteri iliskilerinin stirdiiriilmesine ve gelistirilmesine
yardimc1 olacak giiclii bir araca sahip olmalar1 konusunda katki saglayacagi ifade
edilmektedir (Harker, 2004: 668). Aksi halde firmalar miisteri beklentilerini
karsilayamazsa, miisterilere de§er sunmada basarisiz olurlar ve miisteri memnuniyetini

temin edememe durumuyla kars1 karsiya kalacaklardir (Gruber vd., 2008: 403).

Roberts-Phelps (2001)’a gore miisteriler bir igletmeden genellikle asagida ifade edilen

beklentilerinin kargilanmasini istemektedirler:

» Miisteri tirtinii; daima yiiksek kalitede, tercihen beklentilerin {istiinde,
» VYiiksek seviyede algilanan deger, detaylara dikkat edilen hizmet ve diger faaliyetler,
» Net faydalar, kisisellestirilmis,

» Miisteri hizmeti; aninda cevap verebilen ve bilgi icerikli,
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Garanti; soz verildigi gibi hizmet sunma veya para iadesi,
Ulasilabilirlik; isletmede caligsan herkes, miisteri ile iletisim kurmaya hazir,

Sikdyetlerin ¢oziimii; daima hizli cevap ve tepkiler,

YV V VYV V

Olumlu deneyim,; miisterilere hizmet etme, onlar1 hosnut etme, gibi birtakim

beklentilerin ger¢eklesmesini istemektedirler.

Ideal

Kabul
Edilebilenden ——

Daha Fazla —
aiast Beldentiler =

hivhtemel olduguna
— inantlan seyler

Kabul —
Edilebilir

Kabul —
Edilemez

Tahammiil Edilemez

Sekil 12. Beklenti Tiirleri ve Kabul Edilebilirlik

Kaynak: Zeithaml, V. A., Berry, L. L. ve Parasuraman, A. (1993). The nature
and determinants of customer expectations of service. Journal of the
academy of Marketing Science, 21(1), 5.

Beklentiler Sekil 12°de goriildiigii tizere “ideal” durum ve “tahammiil edilemez” durum
arasinda farkli diizeylerde olusmaktadir. Sekil 12°ye gore beklentilerin sinirlar1 bir¢ok
dlciite gore degisebilmektedir. Onemli olan isletmelerin belirtilen beklentilerin farkinda
olmast ve miisteri memnuniyetini saglamaya egilimli olmasi1 6nem arz etmektedir

(Zeithaml vd., 1993).

Zeithaml vd. (1993)’e gore genel miisteri beklentileri modeli dort baslik altinda ele
alimmistir. Bunlar; 6ngoriilen hizmet beklentileri, arzulanan hizmet beklentileri, yeterli
hizmet beklentileri (Brink ve Berndt, 2008: 62; Wu ve Wang, 2012: 41) ve hem
ongoriilen hem de arzulanan hizmet beklentileridir. Ongériilen hizmet beklentisi,
miisterilerin alabileceklerine inandiklar1 hizmet seviyesini; arzulanan hizmet beklentisi,
misterilerin hizmet saglayicilarindan gercekte ne istediklerini; yeterli hizmet beklentisi
ise, memnuniyetsizlige neden olmadan asgari kabul edilebilir bir hizmet diizeyini ifade
etmektedir. Hem oOngoriilen hem de arzulanan hizmet beklentisi ise, miisterilerin

gergekte istedikleri ve isteklerine ulasabileceklerine inandiklar1 diizeyi ifade etmektedir.
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2.2.1.3.4. Miisteri Memnuniyeti Kapsaminda Miisteri Sikayetleri

Miisteri sikayeti davranigi ve yonetimi, Ozellikle miisterilerle uzun vadeli iliskiler
kurmanin degerini giderek daha fazla kabul eden firmalar i¢in biiylik 6nem tasiyan
alanlar olarak ifade edilmektedir. Literatiirde siklikla yer alan, “sikayet eden her bir
misteri icin, belki de ayni soruna sahip olan ve sessiz kalan 20 kadar kisi daha
bulunmaktadir” (Plymire, 1991) ifadesi miisteri sikayeti ve yonetiminin 6nemini ortaya
koymas1 bakimindan degerlidir. Miisteri sikayetleri, “agizdan agza” iletisimin, bir
firmanin itibar1 ve miisterileri elde tutma yetene8i iizerindeki giiclii etkisi
diisiiniildiiginde 6zellikle 6nemli ve anlamli hale gelmektedir (Reichheld ve Sasser,

1990).

Pek c¢ok sirket, miisteri sikayetlerini dikkate alma konusunda yeterli 0Ozeni
gostermemektedir (Stauss ve Schoeler, 2004; Homburg ve Fiirst, 2007). Belirtilen
durum sirketlerin, karsilagilabilecek sorunlarin temel nedenini bulmak ve diizeltmek,
hizmeti veya {iriini iyilestirmek icin (Brown vd., 1996; McCollough vd., 2000)
kullanmas1 gereken degerli bir pazar bilgisi kaynagindan yoksun kalinmasina neden
olmaktadir (Priluck ve Lala, 2009). Naylor (2003), sikayetcilerin yiizde 50’den daha
azinin sirketten herhangi bir geri déniis aldigini ifade etmektedir. Ozellikle kisa ve uzun
vadede sirketler i¢in miisteri memnuniyetsizliginin ciddiyeti diisiiniildiiglinde;
miisteriler i¢in yeterli alternatif sirket varligi ve miisterinin de firmaya sadakat hissinin
yoklugu durumlarinda (Colgate ve Norris, 2001) miisterilerde olumsuz agizdan agza
iletisim (Lerman, 2006) ve rakip firmalara ge¢is (Homburg ve Fiirst, 2005) gibi
firmanin yeni miisteriler edinmenin yiiksek maliyetlerine (Hart vd., 1990) katlanmasina
yol acacak bir durumla karsi karsiya kalmasi kaginilmaz olabilmektedir. Miisteri
sikayetlerini dikkate alma konusunda firma tarafindan gelistirilecek olumlu bir
yaklasim, oncelikle miisterilerde memnuniyete, miisterileri elde tutmaya ve miisterilerle
sirket arasinda olumlu iliski gelistirmeye yardimci olacaktir (Boshoff ve Allen, 2000;
Stauss, 2002). iliskili olarak, mevcut kazanilmis miisteriler tarafindan tekrarlanan satin
alimlari, genellikle ilk kez satin alanlarin yaptig1 satin alimlardan yiizde 90’a kadar
daha az pazarlama harcamasi gerektirdigi ifade edilmektedir (Dhar ve Glazer, 2003).
Bunun yani sira sikayet eden miisterilerin, firmaya sadakatlerinden dolay1 sikayet
ediyor olmalarinin da firma agisindan degerli oldugu da ifade edilmektedir (Baydas,

2022).
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2.2.1.3.5. Miisteri Memnuniyeti Kapsaminda Miisteri Sadakati

Yogun rekabet ortaminda firmanin devamliligimi saglamak, mevcut pazar payini
muhafaza etmek ve arttirabilmek, mevcut miisterileri elde tutmak ve karliligin
devamlilig1 i¢in firmaya sadik miisterilere sahip olmak firmalar agisindan olduk¢a Gnem

arz etmektedir (Degermen, 2006).

Srivastava (2015)’ya gére memnuniyet bir tutum, sadakat ise bir davranis olarak ifade
edilmistir. Fornell (2007) ise, miisteri sadakatinin miisteri memnuniyetinin bir
fonksiyonu oldugunu ifade etmistir. Bir {iriin veya hizmetin miisteriler tarafindan satin
alinma siklig1 (Kumar ve Shah, 2004) ve siirekli aligveris yapilan firmanin miisterilerce
digerlerine tavsiye edilmesi (Kim ve Yoon, 2004) sadakat olarak ifade edilmektedir.
Sadik bir miisteri, ayn1 firmadan diizenli sekilde, birgok {iriin veya hizmet satin alan,
digerlerine firmay1 tavsiye eden ve bagliligini gosteren miisteri olarak ifade

edilmektedir (Varolan, 2003).

Miisteri sadakatinin temini i¢in yapilan tiim faaliyetler, miisteriler ile iyi iligkiler
gelistirmek ve memnuniyetlerini temin etmek amacgli gerceklesmektedir (Demirel,
2019). Miisteri sadakatinin firmalar agisindan bir¢ok faydasi bulunmaktadir. Firmaya
olan sadakat kar artigi, pazarlama ve genel isletme maliyetlerinde diisiis ve satislarda
artis olarak isletmeye geri donmektedir. Sadik miisteriler diger sadik olmayan
miisterilere nispeten firmadan daha fazla {iriin ve hizmet satin almakta ve firmanin fiyat
artiglarindan dolay1 farkli firmalara ve markalara gecis yapma olasiliklarinin daha diisiik
oldugu ifade edilmektedir (Reichheld ve Sasser, 1990: 103). Isletmenin sadik miisteriler
kazanmasi, miisterilerin isletmeden memnun ayrilmasina bagli olarak goriilmektedir.
Miisteri baglilik oram1 ve diizeyinin diismesi, miisterinin memnun olma orani ve
diizeyinin de diistligiinii gostermektedir (Burucuoglu, 2011: 19-20). Miisterinin firmaya
yonelik sadakatinin, firmanin {iriin ve hizmetlerinden duyacagi memnuniyeti de
etkileyecegi ifade edilebilmektedir. Nitekim sadik miisterinin, sadik olmayan
misterilere nispeten firmanin iirlin ve hizmetlerinden daha fazla memnuniyet duyacagi

yorumu da yapilabilmektedir.
2.2.1.3. Miisteri Memnuniyetinin Ol¢iilmesi

Isletmeler, miisteri memnuniyetini ve onu olusturan faktorleri diizenli olarak

Olgmektedir. Tiiketici odaklilik anlayigina gére, miisteri memnuniyetinin dl¢iilmesi bir
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organizasyonda yapilmasi gereken 6nemli faaliyetlerden biridir ve dl¢limiin ana hedefi
hizmet kalitesini siirekli iyilestirmektir. Organizasyon memnuniyetinde Ol¢iim
onemlidir ¢linkli nesneyi 0lgemezseniz, {iriin veya hizmete yonelik gercek duygulari
anlamak zor olacaktir. Miisteri memnuniyetinin degerlendirilmesi organizasyonda en
onemli faktor olarak kabul edilmekle birlikte miisteri memnuniyeti 6l¢lim programi
miisterilerle ilgili 6nemli veriler sunmaktadir (Bhandari, 2020: 17). Miisteriyi elde
tutmanin ana unsuru miisteri memnuniyetidir. Yalnizca en memnun miisteri iiriinii
diizenli olarak tekrar satin almakta ve firmanin yeni iirlin piyasaya siirmesi veya mevcut
tiriinleri  gelistirmesiyle daha sik satin almaktadir. Memnun ve sadik miisteriler
genellikle markayi, rekabeti ve fiyati dnemsememekte, sadece hizmet kalitesine ve

sirketin onlara nasil davrandigina dikkat etmektedirler (Kotler ve Keller, 2006).

Isletmeler miisteri memnuniyetinin dl¢iimiinde dogrudan (miisterilerden gelen
geribildirimlerin incelenmesi kanaliyla, miisteriyle yapilan resmi olmayan goriismeler
yoluyla, tiiketici pazarlarina yapilan siirpriz ziyaretler ile) ya da dolayli yontemler
(miisteri sikayetleri icin kullanilan gecici faktorlerin 6l¢limii, baglilik i¢in kullanilan
gecici faktorlerin Olgtimil) kullanarak ortaya cikarmaya calismaktadirlar (Bakirtas,
2013: 68). Miisteri memnuniyetinin oOl¢iilmesi, miisterilerin istek, ihtiyag ve
beklentilerini yonetim tarafindan karar vermede kullanilabilecek stratejik bilgilere
ceviren dinamik bir slire¢ olmasi gerekmektedir (Lamb vd., 2010: 5). Miisteri
memnuniyeti isleme 6zgli memnuniyet ve genel memnuniyet olmak iizere iki sekilde
siniflandirilmaktadir (Deng vd., 2010: 290). isleme 6zgii memnuniyet, miisterilerin
belirli bir hizmet ile karsilagmasindan sonra deneyimlerine iliskin kendi
degerlendirmelerini ifade ederken; genel memnuniyet ise miisterilerin belirli bir siire
boyunca tiiketim deneyimlerinin genel degerlendirmesine atifta bulunmaktadir (Deng

vd., 2010: 290; Munusamy vd., 2010: 399).

Miisteri memnuniyetinin 6l¢iimii, belirli bir endiistri veya organizasyon i¢in énemli olan
faktorleri, yani miisterilerin fiyat algilari, hizmetin giivenilirligi ve marka imajini
yansitmalidir (Lamb vd., 2010: 6). Memnuniyeti neyin sagladigini anlayabilmek i¢in
siirece etki eden diger faktorlerin de Olciilmesi gerekmektedir. Belirtilen dogrultuda en
cok dikkate alinan ve en yaygin kullanilan yontemler; algilanan performans ya da genel

performansa yonelik miisterilerin tutum ve beklentilerinin Ol¢ililmesi ve de miisteri

86



beklentileri ile beklenti onaylamama veya performans arasindaki mevcut farkin

Olcililmesidir (Forero ve Gomez, 2017: 88).

Fornell (1992: 11), miisteri memnuniyetinin nasil dlgiilecegi konusunda bir fikir birligi
olmadigini ileri siirmektedir. Literatiirde yer alan farkli caligmalarda (Cronin ve Taylor,
1992: 60; Spreng ve Mackoy, 1996: 206; Rootman, 2006), miisterinin kurulusun genel
hizmet kalitesi hakkindaki genel memnuniyetini belirtmek i¢in tek maddelik bir miisteri
memnuniyeti 6lgegi kullanilmistir. Hallowell (1996: 40) hizmet ve fiyat boyutlarini
iceren ¢ok maddeli bir miisteri memnuniyeti Olge§i ve miisterilerin genel
memnuniyetini  6lgen bir maddelik bir Olgek kullanmistir. Diger bir c¢aligmada
miisterilerin  magaza i¢i aligveris deneyiminden duyduklart memnuniyetini
degerlendirmede bes boyutlu bir memnuniyet 6lgegi kullanilmistir (Terblanche ve
Boshofft, 2001: 11). Calismada kullanilan 6lgekte yer alan boyutlar arasinda {iriin degeri,
kisisel etkilesim, {iriin ¢esitliligi, magaza i¢i ortam ve sikayetleri ele alma yer
almaktadir. Saylan (2018) ise seyahat acentalarina yonelik yaptig1 calismada Cronin vd.
(2000), Wang ve Lo (2003), Wang vd. (2004), Gallarza ve Saura (2006), Moliner vd.
(2007a), Moliner vd. (2007b), Walsh vd. (2010), Wu ve Li (2011), Onaran vd. (2013),
Eid ve El-Gohary (2015) ile Oviedo-Garcia vd. (2015) caligmalarindan yararlanilarak
hazirladigi1 tek boyutlu, agiklanan varyanst %73,5 olan memnuniyet Olcegini
kullanmistir. Verilen bilgilere bakildiginda miisteri memnuniyetinin 6l¢iilmesinde

genellikle tek boyutlu 6l¢ek formlarinin kullanildig: goriilmektedir.
2.2.2. Miisteri Giiveni
2.2.2.1. Miisteri Giiveni Kavram

Cok boyutlu ve karmagik bir kavram olan giiven, farkli disiplinlerden birgok aragtirmaci
tarafindan ilgi duyulan bir olgu olmustur. Kavrama yonelik sosyoloji, sosyal psikoloji,
yonetim, ekonomi ve pazarlama alanlarinda gerek bireysel gerekse ticari iliskiler ile
ilgili konularda halihazirda birgok arastirma yapilmaktadir (Aksoy, 2006). Giiven
unsurunun varliginin, iligkilerin siirdiiriilebilirligi ve kalitesi acisindan her orgiit i¢in
bliyiilk 6neme sahip oldugu ifade edilmektedir (Fregidou-Malama ve Hyder, 2015;
Jambon ve Malti, 2022). Isletme-miisteri iliskisinin saglikli olarak gelistirilmesinin

temelinde giiven duygusu yatmaktadir.
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Kavrama iligkin tanimlamalara bakildiginda Morgan ve Hunt (1994) giiveni; muhatap
olunan insanin dogruluk ve diiriistliigiine inanmak olarak ifade etmektedir. Tzafrir ve
Eitam-Meilik (2005) giiveni, “ge¢misteki karsilikli olumlu etkilesimlerden kaynaklanan
olumlu beklentilere dayal1 olarak, bagka bir tarafa yatirilan kaynaklar1 artirma istegi”
olarak tanimlamaktadir. Giiven, her iki tarafin da asla diger tarafa zarar verecek sekilde
hareket etmemeye veya zayif yonlerinden yararlanmamaya dair inanci olarak ifade
edilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994). Currall ve Epstein (2003) ise giiveni, bir risk
durumunda baska bir tarafa giivenme karar1 olarak tanimlamaktadir. Anderson ve
Weitz’e (1989) gore giiven; alici ve satict iligkisinde taraflardan birinin istek ve
beklentilerini diger tarafin karsilayacagina iliskin hal ve davraniglar1 gostermesi ve en
onemlisi istek ve beklenti sahibinin karsi tarafin bahsi gegen davraniglarina inanmasi
olarak tanimlanmaktadir. Diger bir tanimlamada miisteri gliveni, miisterilerin bir
sirketin iiriin, hizmet veya ticari faaliyetlerine gliven duyma yetenegini ifade etmektedir
(Chiravuri ve Nazareth, 2001). Gelecekte iyi iliskiler gelistirmek i¢in rahatlik, deneyim
ve siirekli iletisim kurma yetenegi olarak goriilen giiven; problem ¢ézme taahhiidii,
verilen s0z veya vaatlerin yerine getirilmesi ve saglanan hizmetlerin kaliteli olmas1 gibi

bilesenlerden olugmaktadir (Lestariningsih vd., 2018).

Ulke, sirket ve bireysel diizeyler olmak iizere ii¢ giiven diizeyi bulunmaktadir. Bireysel
diizeyde giiven, insanlar arasindaki karsilikli bagimliligi ve riski igerirken (Fregidou-
Malama ve Hyder, 2015); sirket diizeyinde giliven, yardimseverlik ve giivenilirligi
icermektedir (Altinay vd., 2014). Calisanlara uygun egitimin verilmesinin bir girketin
giivenilirligini artirmaya yardimer oldugu ve boylece sirket diizeyinde giiveni etkiledigi
One sirilmiistir (Fregidou-Malama ve Hyder, 2015). Michaelis vd. (2008), iilke
mengeli itibarin ilk glivenin gelistirilmesine katkida bulundugunu ve yeni iligkiler
kurmada da kolaylik saglayacagini ifade etmektedir. Ayrica iiriin kalitesini veya hizmeti
degerlendirmenin zor oldugu durumlarda mense iilkenin olduk¢a 6nemli olduguna

dikkat ¢cekmistir.
2.2.2.2. Miisteri Giiveninin Onemi

Giiven, is dlinyasinda 6énemli bir olgu olarak goriilmektedir (Pivato vd., 2008). Yogun
rekabet ortaminda, daha fazla pazar ve kara erisim, daha sik ve sadik miisterilere sahip
olmak, {ireticilerin basaris1 ve hayatta kalmasi olarak kabul edilmektedir. Miisteri

tercihlerinin ¢esitliligi nedeniyle isletmeler i¢in tiiketici davranislarini ve bunu etkileyen
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faktorleri arastirmak elzem hale gelmistir (Keller, 1993). Markalarin pazarlanmasi ve
giivenin tiliketici davraniglar {izerindeki rolii ve dneminin incelenmesi de yine dnemli

konular olarak isletmelerin karsisina ¢ikmaktadir (Hosseini ve Norouzi, 2017: 138).

Hizmet saglayiciya giliven duymanin duygusal bir bag gelistirme olasiligimi
artirmasindan dolay1 hizmet satin alanin firmaya yonelik bagliligin1 etkilemektedir.
Etkiye dayali giiven literatiiriine gore, taraflar 6nemli bilgilere sahip olmadan 6nce bile
glivenme ilkeleri hizla gelisebilmektedir. Bahse konu giiven durumu, miisterinin
rasyonel degerlendirmenin 6tesinde, genellikle duygu temelli giivene dayali inanglar
olusturabilecegi anlamina gelmektedir. Hizmet sunan ile hizmet satin alan arasinda
duygusal bir bag gelismekte ve hizmet sunana yonelik duygular, kirilganligi kabul etme
istegini daha da artirmaktadir. Etkiye dayali gliven, giivenilirlik konusundaki belirsizlik

karsisinda bir inang sigramasi olarak hareket etmektedir (McKnight vd., 1998).

Reichheld (1996) miisteri kayip oranini, mevcut miisterilerin belirli bir sirketten
aldiklar1 hizmetten goniillii olarak vazgecerek veya baska bir rakibe ge¢me olarak
tanimlamaktadir. Firmalar i¢in kayip oranlarim1 azaltmak, bir bakima miisterileri elde
tutmak anlamina da gelmektedir. Arastirmalar, kayip oranlarin1 yilda %15°ten %10’a
kadar 5 puan diigiirmenin, kar ikiye katlayabilecegini gostermektedir. Zira miisteriyi
elde tutmanin, yeni miisteri kazanmaktan ¢ok daha uygun oldugu ifade edilmektedir.
Hizmet saglayicilarin diger isletmeler gibi kar amaci giiderek gelirlerinden tasarruf
edebilmeleri i¢in, yeni kullanicilar kazanmaktan ziyade miisteri tabanlarin1 korumaya ve
stirdiirmeye ¢aligmalarinin daha verimli olacag: ifade edilmektedir. Diger yandan sadik
misterilerin, herhangi bir ek reklam maliyetine maruz kalmadan miisteri tabanin1 artiran
diger potansiyel miisterilere satict hakkinda daha iyi yorum yapmasina da olanak
sagladig1 belirtilmektedir (Zeithaml vd., 1996). Diger yandan giivene dayali bir iligkide,
miisterilerin genellikle gilivenilir bir saticidan satin almanin faydasina daha yiiksek

fiyatlar 6demeye istekli olduklari ifade edilmektedir (Reichheld ve Schefter, 2000).
2.2.1.3. Miisteri Giivenini Olusturan Faktorler

Miisteri giivenini olusturan faktorlere yonelik literatiirde farkli bir¢ok siniflandirma
bulunmaktadir. Oliveira vd. (2017) miisteri glivenini olusturan faktorleri “firma ile
iligkili, tiiketici ile iliskili, hizmet kanali ile iliskili ve niyet ile iligkili” faktorler olmak

tizere dort temel baslik altinda ele almaktadir. Firma ile iliskili faktorler, itibar ve marka
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bilinirligi olarak ifade edilirken; tiiketici ile iliskili faktorler tiikketicinin glivene ve satin
alma davranisina iliskin tutumu olarak ifade edilmektedir. Hizmet kanali (6rnegin, web
sitesi) ile iligkili faktorler ise begenilebilirlik, dogruluk, gizlilik ve giivenlik olarak
belirtilmekteyken; niyet ile iliskili faktorler ise, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti
olarak belirtilmektedir. Robert ve Campbell (2010) dinin topluluk iiyeleri arasindaki
giiveni artirdigini ifade etmektedir. Dini davraniglarin, farkli topluluklardan iiyeler

arasinda giiveni tesvik ederek liyeler arasindaki giiveni artirabilecegini savunmaktadir.

Worchel (1979), giiveni olusturan faktorler ile ilgili gorisleri {i¢ ayr1 grupta
biitiinlestirerek ele almistir. {lk goriis olan kisilik kuramcilariin goriisii, giivenin
bireyin Onceki psiko-sosyal gelisiminden ve kisiligin koklerinden kaynaklandigini
savunmaktadir ki belirtilen diizey giivenin inan¢ ve beklenti olarak kavramsallagtirildig
asamayi ifade etmektedir. ikinci grup goriis olan ekonomistler ve sosyologlara gore
giiven, kurumsal bir olgu ve kisinin kurum i¢i ve kurumlararasi yansittig1 asama olarak
belirtilmektedir. Son olarak sosyal psikoloji kuramcilari ise kisiler arasi iliskiler tizerine
yogunlasarak, bireylerin kisiler aras1 ya da grup diizeyinde gliveni olusturduklarin1 veya
yok ettiklerini savunmaktadirlar. Hofstede (1983), bes ulusal kiiltiir boyutunu ve
bunlarin toplumdaki etkilerini ve ilgili degerlerin davranisla nasil iligkili olduguna
yonelik yaptig1 ¢alismasinda, kiiltliriin gliven yetenegi de dahil olmak {iizere bir
toplumun degerlerini ve davranislarini etkileyebilecegini tespit etmistir. Kiiltiir ve
milliyet, tiiketicilerin saticilara olan giiven derecesini etkileyebilmektedir. Bireyci
tilkelerden gelen insanlarin, kolektivist {ilkelerden gelenlere kiyasla daha fazla giivene

sahip olabildikleri ifade edilmektedir (Jarvenpaa vd., 1999).

Daha onceki saticilara asinaligin, tiiketicilerin giivenini artirmada veya azaltmada rol
oynadig ifade edilmektedir. Miisterilerin daha 6nce aligveris yapilan firma personeline
yonelik herhangi bir fikir veya tutuma sahip olmasi, miisterilerle olumlu bir iligki ile
sonuglanan giivenin artmasina olanak saglayacaktir. Bununla birlikte, 6nceki saticilar
giivenilir degilse, artan aginalik giiveni azaltacak ve olumsuz bir iliskiye neden olacaktir
(Gefen vd., 2003) Sonug olarak, olumsuz bir iliski miisteri memnuniyeti lizerinde koti
bir etkiye neden olacaktir. Diger yandan Quelch ve Klein (1996), magaza veya firma
itibarinin, tiiketicilerin magazanin giivenini nasil algiladiklar1 konusunda etkisinin

olabilecegini One siirmiistiir.
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Harrison (2003)’a gore, firmalarin miisteri nezdinde giiven kazanmalarinin yollarindan
biri de, miisteriler ile kurulan iyi bir iligkidir. Harrison (2003)’a goére, miisteriler
tarafindan algilanan riskler, miisterilere hayati ve faydali olan daha fazla bilginin
sunulmasiyla azaltilabilmektedir. Miisteriler, kendileri ile ilgili en son bilgilerden
haberdar olduklarinda, kendilerini siirece dahil hissetmekte ve ortaya ¢ikan durum,
miisteriler ile sirket arasinda giivenin olusmasini saglamaktadir. iletisimin, miisteri
sikayetleri dikkate alinabildiginden dolayi, giiven tesisinde oldukc¢a 6nemli bir faktor

olarak ifade edilmektedir.
2.2.1.4. Giivenin Boyutlar

Gliven kavrami genel olarak yeterlilik, yardimseverlik ve dogruluk olmak iizere ii¢
boyutta ele alinmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994; Dietz ve Den Hartog, 2006;
Schoorman vd., 2007; Ellonen vd., 2008). Yeterlilik; kisinin giivendigi tarafin kisi i¢in
yapmas1 gerekeni yapma yetenegine veya giicline sahip olduguna inanmasini ifade
etmektedir. Yardimseverlik; kisinin giivenilen tarafin herhangi bir benmerkezci kar
giidiisii disinda, kisi i¢in iyi olan1 yapmak istedigine inanmasi olarak belirtilmektedir.
Dogruluk ise kisinin giivendigi tarafin iyi niyetli anlasmalar yaptigina, dogruyu
sOyledigine, etik davrandigina ve vaatlerini yerine getirdigine inanmasint ifade
etmektedir (Suh ve Han, 2003: 137). Belirtilen {i¢ boyut pazarlama baglaminda
degerlendirildiginde yeterlilik; uzmanlik ve miisteriler i¢in firmanin islem yapma ve
miisteri beklentilerini yerine getirme kapasitesini yansitirken; yardimseverlik ise
firmanin karar alirken ve miisteri iligkileri faaliyetlerine katilmay1 planlarken tiiketici
cikarlarimi g6z Oniinde bulundurma istegini ifade etmektedir. Dogruluk ise firmanin
verdigi soOzleri yerine getirmesiyle iliskilendirilmektedir (Nguyen vd., 2013: 99).
Dolayisiyla tiiketici giiveninin boyutlari, tiiketici giivenini olusturan faktorler tarafindan
sekillenmektedir. Nihai olarak ise giiven boyutlar1 da bir tiiketicinin genel giivenini

etkilemektedir.
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PAZARLAMA ETiGi ALGISININ MUSTERI
SADAKATINE ETKISINDE iLISKi KALITESININ ARACI
VE GONULLU SADE YASAM TARZININ DUZENLEYICi

ROLU

UCUNCU BOLUM
3. ARASTIRMANIN YONTEMI

3.1. Arastirmanin Tasarimi

Bilimsel bir arastirmada kullanilan yontem, konunun hangi yaklasimla ele alindigi, nasil
bir metot ile ¢oziime kavusturuldugunun en agik gdstergesi olarak ifade edilmektedir
(Islamoglu, 2003: 53). Bilimsel arastirmalar, farkl:i disiplinler ile ilgili yeni bilgiler
iiretme, belirli bir disiplindeki mevcut problemleri ¢6zme ve var olan sorulara yanit
bulma amaciyla gerceklestirilen faaliyetler biitiinii olarak ifade edilmektedir. Bilimsel
aragtirma siirecinde, belirli birtakim adimlarin hassasiyetle takip edilmesi ve belirtilen
adimlarin anlasilir, nesnel, somut ve birbirleriyle iliskili bir sekilde sunulmasi halinde
ortaya c¢ikan neticenin gilivenilirligi saglanmis olmakta ve ilgilileri ikna etmektedir
(Islamoglu ve Almiagik, 2019). Arastirma siireci arastirma probleminin belirlenmesi,
problemi c¢ozmek i¢in gelistirilecek hipotezlerin tespiti, arastirma anakiitlesi ve
ornekleminin belirlenmesi, hipotezlerin sinanmasinda kullanilacak verilerin toplanma
araci ve analiz yonteminin se¢imi, analiz neticesinde elde edilen bulgularin sunumu ve
yorumlanmas1 ve birtakim sonuglara ulasilmasi asamalarindan meydana gelmektedir
(Biiyiikoztiirk vd., 2022). Sosyal bilimlerde kullanilan arastirma yontemlerinin, birtakim
Olgiitler cergevesinde siniflandirmasi yapilmaktadir. Asagida yer alan Tablo 10’da,

arastirma yaklasimlarina iligskin siniflandirma verilmektedir:
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Tablo 10. Arastirma Yaklasimlarinin Siiflandirilmasi

Olciit Tiirler

Temel

Temel Felsefesi Acisindan
Uygulamali

Kesfedici
Tanimlayici
Aciklayict

Amaci Acisindan

Nicel

Yontem Acisindan )
Nitel

Kesitsel

Siire Acisindan
Boylamsal

Birey
Grup
Orgiit

e Toplum

Analiz Birimi Acisindan

Kaynak: Giirbiiz, S. ve Sahin, F. (2016). Sosyal Bilimlerde Arastirma Y dntemleri
Felsefe-Yontem-Analiz. Ankara: Segkin Yayincilik.

Arastirmada, yontem agisindan, arastirmanin amaci, problemi ve konusu dikkate
alinarak, arastirma amacimin gergeklestirilmesi ve sorunsalin ¢oziimii i¢in en uygun
yontemin nicel arastirma yontemi (nicel arastirma deseni) olduguna karar verilmistir.
Belirtilen se¢imin temel sebebi, aragtirma konusunun igerigi dikkate alindiginda, daha
objektif Olciit ve degerlendirmelerle, arastirma sonuclarinin giivenilirlik, gecerlilik ve
genellenebilirliginin saglanmasinda nicel yontemin daha giiclii dayanaklar sunmasi ve
arastirma konusunun nitel arastirma yontemleri ile incelenmesinin arastirmaciya zaman
ve maliyet acisindan giigliikk ¢ikaracak olmasidir. Aragtirma, temel felsefesi acisindan
uygulamali aragtirmalar sinifina girerken, amaci acisindan agiklayicit arastirmalar
sinifina girmektedir. Verilerinin toplanma zamani (sliresi) a¢isindan kesitsel, analiz
birimi agisindan ise bireysel bir arastirmadir. Kesitsel arastirma, neden ve sonucun her
bir calisma katilimcist i¢in aynit zaman noktasinda belirlendigi gozlemsel bir ¢alisma
olarak ifade edilmektedir (Pandis, 2014). Verilen bilgiler 1s18inda, aragtirmanin

ylriitiilmesi siirecinde atilan adimlar Sekil 13°te sirasiyla verilmektedir.

93



Sorunsal Belirleme
Arastirma konusunun ve probleminin belirlenmesi

Kavramsallastirma
Kuram, model, degisken ve hipotezlerin belirlenmesi

Tasarim ve Yontem

Arastirma tasarimi ve yonteminin belirlenmesi

Arastirma anakiitle ve 6rnekleminin belirlenmesi

Veri Toplama
Veri toplama araglarinin belirlenmesi ve veri toplama

Verilerin toplanmasi ve analiz edilmesi

|¢

Raporlama
Arastirma bulgularinin yorumlanmasi ve arastirmay1 sonuglandirma

Sekil 13. Arastirma Siireci

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Nicel olarak tasarlanan ¢aligma iligkisel arastirma yontemlerinden olan tahmin modeline
girmektedir. Tahmin modellerinde korelasyon hesaplanabilecegi gibi basit regresyon ve
coklu regresyon yontemleri de kullanilabilmektedir (Metin, 2014). Regresyon analizi
bagimli bir degisken ile bagimli degisken iizerinde etkisi oldugu diisiiniilen bagimsiz
degisken veya degiskenler arasindaki iligkinin bir model ile agiklanmasini ifade
etmektedir (Glirbiiz ve Sahin, 2016: 271). Calismada ayrica farkli birimlerin ayni1 zaman
diliminde aldig1 degerlerin gosterildigi verileri ifade eden yatay kesit verileri
kullanildig1 i¢in yatay kesit analiz yontemi kullanilmaktadir. Yatay kesit analizi; ayni
zaman doneminde belirli bir olaymn farkli yer, durum veya alanlardaki 6zelliklerinin
gbzlenerek bundan degisme konusunda bir sonu¢ c¢ikarma ydntemi olarak ifade

edilmektedir (Gtiris vd., 2017: 6,7).

Aragtirma kapsaminda gelistirilen modelin temel dayanagini tegkil eden teorilerden ilki

olan “Biligsel Teori (Cognitive Theory)” ile LaBarbera ve Mazursky (1983) miisteri
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memnuniyetini agiklamaya calismiglardir. Biligsel teoride bir dnceki satin almadan
kaynaklanan miisteri memnuniyeti bir sonraki satin alma niyetini dogrudan
etkilemektedir. Bir sonraki satin almada miisterinin ayni {Uriin/hizmet ya da markay1
tercih etme ya da bagka bir iirlin/hizmete veya markaya yonelme davranisi miisteri
memnuniyetinin dinamik y&niinii géstermektedir. Uriinii/hizmeti tekrar satin alma niyeti
“memnuniyet”, farkli bir iiriine/hizmete yonelme ise “memnuniyetsizlik” anlamina
gelmektedir. Biligsel teoride memnuniyet, tutumlarin olusumu ve sonrasi arasinda bir
koprii gorevi gormektedir (Ozer, 1999). Dolayisiyla arastirmanin ¢ikis noktasi ve temel
hipotezi, memnuniyetin, firmalara yonelik tutumlarin olusmasinda etkili olan pazarlama
etigi ile baslayan, giiven ve sadakat ile nihayete eren siirecte bir koprii gérevi gordiigiine

yoneliktir.

Aragtirma kapsaminda gelistirilen modelin temel dayanagini teskil eden bir diger teori
olan “Biligssel Uyumsuzluk Teorisi (Cognitive Dissonance Theory)” bir bireyin
davraniginin diisiince ve inanglariyla tutarsiz oldugunda altta yatan bir psikolojik
gerilimin olustugunu varsaymaktadir. Neticede maruz kalinan gerilim, bireyi diisiinceler
ve davraniglar arasinda tutarlilik tretecek sekilde bir tutum degisikligi yapma
konusunda motive etmektedir (Festinger, 1957). Bahsi gegen teoriden hareketle yiiksek
degerli bir {iriin veya hizmet bekleyen ve diisiik degerli bir iirlin veya hizmet satin almis
olan bir kisinin, ortaya c¢ikan esitsizligi fark edecegini ve bilissel uyumsuzluk
yasayacagini ileri siirmektedir. Yani, dogrulanmamis beklentiler miisterilerin
aligverisleri sonrasi bir uyumsuzluk veya psikolojik rahatsizlik durumu yasamasina

neden olmaktadir (Burnham vd., 2003).

Miisteriler nezdinde alisveris Oncesi, sonrasi ve esnasinda gerilim durumuna neden
olabilecek faktorlerden biri olan pazarlama etigi uygulamalarmin da miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatinde artis gibi birtakim sonucglara neden olabilecegi
ifade edilmektedir (Dubinsky vd., 1992; Burnett vd., 2008). Tiiketicilerin satin alma
sonrast yasadiklari bahsi gegen uyumsuzluk ve yasadiklari gerilim, satin alma sonrasi
firma-miisteri arasindaki iliskinin kalitesi (memnuniyet ve giivenin tesisi) ile birlikte
azalabilmekte, tiiketicinin tutum ve davranislarinda olumlu degisime neden olarak
yeniden satin alma davranisinda ve sadakatinde artisa olanak saglayabilmektedir
(Milliman ve Decker, 1990: 167). Dolayisiyla tiiketici ve firma iligkilerinin

stirdiiriilebilirligi lizerinde olumlu etkiler olusturmada pazarlama etiginin rolii giderek
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daha onemli hale gelmistir (Nill ve Schibrowsky, 2007; Laczniak ve Murphy, 2019).
Belirtilen ger¢evede firmalarin pazarlama etigi uygulamalarina yonelik olumsuz miisteri
algilarinin, miisterilerde gerilime neden olarak sadakatsizlik gibi bir takim olumsuz
sonuglar dogurabilecegi, ancak firmanin miisterilerin memnuniyet ve giivenlerini
kazanmas1 ve mevcut iligki kalitelerini arttirmasiyla sadakatsizligin ortadan kalkmasina

neden olabilecegi ¢ikarimi yapilabilir.

Pazarlama etigi uygulamalarinda firmalarin miisterilerin bilissel uyumsuzluk ve gerilim
yasamalarina neden olabilecek etik disi davramislart ve bahsi gecen davranislarin
misterilerde neden oldugu memnuniyetsizlik ve sadakatsizlik gibi durumlarla,
aligverislerinde daha planli ve bilingli hareket eden ve sade bir hayat tarzin1 benimseyen
bireylerin daha az karsilasacaklar1 (Kara ve Irge, 2021) yorumu yapilabilir. Planl ve
bilingli hareket eden, {iiriin kullaniminda sadelie 6nem veren ve maddiyattan c¢ok
manevi degerleri Onemseyen, yani tliketimlerinde etik kaygilar1 olan bireylerin
hayatinda etik konusu 6nemli bir yer teskil etmekteyken (Djakfar, 2018; Eyiipoglu ve
Persembe, 2018), aligverislerinde iirtin ve hizmet se¢iminden, firma se¢imine kadar
dikkatli ve bilin¢li olan bireylerin (irge ve Karaduman, 2018) memnuniyet ve

sadakatlerinde de firmalarin olumlu etik davranislarinin rolii bir o kadar etkili olacaktir.

Verilen bilgilerden hareketle gelistirilen arastirma hipotezlerine temel teskil eden

arastirma modeli Sekil 14°te sunulmaktadir.

fliski Kalitesi

Miisteri Se Miisteri

Giliveni

I
I
I
I
! 2 *
' Memnuniveti
:
I
L}

L 2

Pazarlama Etigi i Miisteri Sadakati

Goniillii Sade
Yasam Tarzi

Sekil 14. Aragtirmanin Kavramsal Modeli
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Hipotez; “olaylar ya da degiskenler arasinda var oldugu iddia edilen iliski” olarak ifade
edilmektedir (Karasar, 2009). Bir diger tamima gore hipotezler belirli olgu, davranig
veya olaylara iligkin yapilan Onseziye dayali aciklamalardir (Altunmisik vd., 2010).
Bilimsel aragtirmalarda gelistirilen hipotezlerin, mantiksal ve test edilebilir olmasi,
giincel bilgiler 15181inda yalin ve kisa bir sekilde ifade edilmis olmasi gerekmektedir
(Balci, 2015: 88; Coskun vd., 2017: 63-64).

Verilen bilgiler dogrultusunda arastirma modeli kapsaminda gelistirilen temel ve alt

hipotezler agagidaki basliklarda sunulmaktadir;

. Pazarlama Etigi — Miisteri Sadakati liskisi

. Iliski Kalitesi — Pazarlama Etigi iliskisi

. Iliski Kalitesi — Miisteri Sadakati Iliskisi

. Goniillii Sade Yasam Tarzinin Diizenleyici Rolii

. Iliski Kalitesinin Aracilik Rolii

o Degiskenlere Yonelik Algilardaki Demografik A¢idan Farkliliklar

3.2.1. Pazarlama Etigi — Miisteri Sadakati Tiskisi

Lee ve Jin (2019) pazarlamada etik uygulamalara yonelik miisteri algilarinin miisteri
sadakatini dolayli olarak etkiledigini tespit etmislerdir. Satis elemaninin etik olmayan
davraniglarinin - miisteri memnuniyetsizligi, miisterilerin sadakatlerinde azalma,
satiglarin ve karlarin azalmasi gibi firmanin istemeyecegi birtakim sonuglara neden
olabilecegi iddia edilmektedir (Dubinsky vd., 1992; Burnett vd., 2008). Alrubaiee
(2012) ise etik satis davranisinin miisteri sadakatine dogrudan bir etkisinin olmadigin

tespit etmistir. Verilen bilgilerden hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur:
Hj; : Pazarlama etiginin miisteri sadakati tizerinde olumlu etkisi vardir.
3.2.2. iliski Kalitesi — Pazarlama Etigi iliskisi

Firmalarin pazarlama etigi uygulamalari, bir firmanin faaliyet ve yapisinin en goriiniir
oldugu alan olmas1 ve firmaya yonelik tiiketici algilarinin sekillenmesinde 6énemli rol
oynamas1 gibi nedenlerden dolay: tiiketiciler tarafindan dikkatle gozlemlenmektedir
(Vitell vd., 1991; Smith ve Cooper-Martin, 1997; Johnston, 2008; Kumar, 2016). Konu

ile ilgili yapilan aragtirmalar, pazarlamadaki etik sorunlarin; {iriin giivenligi ve kalitesi,
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fiyat sabitleme, aldatic1 pazarlama iletisimi, yasa dis1 {iriin yerlestirme, ¢ocuk isciligi,
sahte fiziksel kanitlarla saglanan yaniltici bilgiler ve ambalaj ile ilgili sorunlari
icerdigini ortaya koymaktadir (Kotler ve Lee, 2005; Steinbock vd., 2008; Alrubaiee ve
Alnazer, 2010; Brunk, 2010). Adalet ve insan kaynaklar1 yonetimi etrafinda donen ifade
edilen tlirde etik konular, iiriiniin 6znel degerlendirmeleri ve miisterilerin firma ile olan

iligki kalitesini etkilemektedir (Kotler ve Lee, 2005).

Holden (1990), satis elemaninin etik satis davraniginin miisteri giiveni ve memnuniyeti
ile pozitif iligkili oldugunu One siirmektedir. Chen ve Mau (2009), etik satis
davraniginin miisteri giivenini etkilemede 6nemli bir rol oynadigin1 bulgulamislardir.
Wray vd. (1994), finansal hizmet miisterileri tarafindan algilanan pazarlama etigi
uygulamalarinin, miisterinin satis elemanina ve firmaya olan giivenini artirdigini 6ne
siirmektedir. Benzer sekilde, farkli calismalar, miisterinin satis elemanina olan
giiveninin, satis temsilcilerinin diirlist eylemleriyle (Beatty vd., 1996) ve baskili satig
tekniklerinden kagimmmasiyla kazanilabilecegini gostermektedir (Strutton vd., 1996;
Kennedy vd., 2001). Tanveer vd. (2021) pazarlama etigi uygulamalarinin firma-miisteri
iliskisinin stirdiiriilebilirligi tizerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahip oldugunu tespit
etmislerdir. Diger bir ¢alismada Lee ve Jin (2019) pazarlama karmasi elemanlarina
iliskin etik konu ve uygulamalarin musteri-firma iliski kalitesi lizerinde dogrudan bir
etkisi oldugunu bulgulamiglardir. Verilen bilgilerden hareketle asagidaki hipotezler

olusturulmustur:
H;: Pazarlama etiginin iligki kalitesi iizerinde olumlu etkisi vardur.
H3,: Pazarlama etiginin miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu etkisi vardir.
H3y : Pazarlama etiginin miisteri giiveni tizerinde olumlu etkisi vardir.
3.2.3. Iliski Kalitesi — Miisteri Sadakati Iliskisi

Aragtirmalar (Singhapakdi ve Vitell, 1990; De Wulf vd., 2001; Sirdeshmukh vd., 2002;
Alrubaiee ve Alnazer, 2010; Islam ve Rahman, 2017) iliski kalitesinin, daha giiclii
iligkisel baglar yoluyla miisteri sadakatini ve firma performansim iyilestirdigini
gostermektedir. Bir¢ok arastirmaci iligki kalitesini temsil eden degiskenlerden biri olan

miisteri giivenini hem sadakatin hem de basarili iligkilerin onciilii olarak gérmektedir

(Stanko vd., 2007; Cater ve Zabkar, 2009). Alrubaiee (2012), iliski kalitesi yapisini
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temsil eden degiskenlerden biri olan giivenin miisteri sadakati iizerinde olumlu etkisinin
oldugu sonucuna ulagmistir. Yine bazi arastirmalar (Morgan ve Hunt, 1994; Doney ve
Cannon, 1997; Coote vd., 2003; Karande vd., 2008) miisteri giiveninin, miisteri
sadakatinin 6nde gelen davranigsal belirleyicilerinden biri oldugunu o6ne siirmektedir.
Gilivenin, sadakat {iizerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahip oldugu da ifade
edilmektedir (Anderson ve Weitz, 1989; Morgan ve Hunt, 1994; Doney ve Cannon,
1997; Sanzo vd., 2003). Giiven, bir iligkide algilanan riski ve kirilganlig1 azaltarak
iliskiye daha yiiksek bir baglilik saglamaktadir (Ganesan, 1994; Cater ve Zabkar, 2009).
Alrubaiee ve Alnazer (2010) yiiksek diizeyde iliski kalitesinin banka miisteri sadakati
tizerindeki olumlu etkisine dair literatiire ilk ampirik destegi saglamaktadir. Diger
yandan bazi ¢aligmalar (Aggarwal, 2004; Park ve Maclnnis, 2006; Jin ve Lee, 2019; Jin
vd., 2019) tiiketici-firma iliskisinin miisteri sadakatini gelistirdigini dogrulamaktadir.
Glglii  bir tiiketici-firma iliskisi kurmak, bir firmaya tiiketici sadakatinin
gelistirilmesinde 6nemli rol oynayabilmektedir (Park ve Maclnnis, 2006; Batra vd.,

2012; Becerra ve Badrinarayanan, 2013).

Degerli bir iliskiyi siirdiirme istegini belirten baglilik (Moorman vd., 1993), giivenin ve
memnuniyetin bir sonucu olarak ifade edilmektedir (Schirmer vd., 2018). Memnuniyet,
bir sirketle olan olumlu deneyimler olarak ifade edilirken, ayn1 zamanda nihayetinde
baghlig1 tetikleyici duygusal baglar olusturan 6nemli bir faktor olarak da ifade
edilmektedir (Hennig-Thurau vd., 2002). Oliver (1999) ise miisteri memnuniyetini,
bireyin saglanan hizmetten tatminine yonelik algist olarak tanimlarken; miisteri
sadakatini, hizmet saglayicisina derin bir baglilik olarak tanimlamaktadir. iliski
kalitesini temsil eden degiskenlerden bir digeri olan miisteri memnuniyeti ile miisteri
sadakati arasindaki iligkinin varligina dair literatiirde birgok c¢alisma yer almaktadir
(Fornell vd, 1996; Bolton ve Lemon, 1999; Oliver 1999; Cronin vd., 2000; Bowen ve
Chen, 2001; Eggert ve Ulaga, 2002; Wang vd., 2004; Duman ve Mattila, 2005; Del
Bosque vd., 2006; Hui vd., 2007; Lee vd., 2007; Cat1 ve Kogoglu, 2008; Chen ve Tsali,
2008; He ve Song, 2009; Williams ve Soutar, 2009; Chen ve Chen, 2010; Ha ve Jang,
2010; Hyun, 2010; Yiiksel vd., 2010; Anwar ve Gulzar, 2011; Chang ve Wang, 2011,
Flint vd., 2011; Liu vd., 2011; Shiang-Min vd., 2011; Bradley ve Sparks, 2012; Choi ve
Kim, 2013; Onaran vd., 2013; Jani ve Han, 2014; Eid, 2015; Hultman vd., 2015;
Ramseook-Munhurrun vd., 2015; Carlson vd., 2016; El-Adly ve Eid, 2016; Gallarza
vd., 2016; Akdu ve Giilmez, 2017; Akhoondnejad, 2018; Eminler vd., 2019; Slack vd.,
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2020; Hayati vd., 2020; Dam ve Dam, 2021; Ilyas vd., 2021; Ayinaddis, 2022). Verilen

bilgilerden hareketle asagidaki hipotezler olusturulmustur:
H; : Tliski kalitesinin miisteri sadakati iizerinde olumlu etkisi vardur.
H3, : Miisteri giiveninin miisteri sadakati tizerinde olumlu etkisi vardir.
H3p : Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerinde olumlu etkisi vardir.
3.2.4. Goniillii Sade Yasam Tarzinin Diizenleyici Rolii

Kara ve Irge (2021) miisterilerin goniillii sadelik algilarinin miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Verilen bilgilerden

hareketle asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hy.: Pazarlama etiginin miisteri memnuniyetine etkisinde goniillii sade yagam

tarz diizenleyici rol iistlenmektedir.

Hyu: Pazarlama etiginin  miigteri memnuniyetine etkisinde planlt

aligveris diizenleyici rol tistlenmektedir.

Hyuz: Pazarlama etiginin miisteri memnuniyetine etkisinde kendine

yeterlilik diizenleyici rol tistlenmektedir.

Hy3: Pazarlama etiginin  miigteri memnuniyetine etkisinde maddi

olmayan hayat diizenleyici rol tistlenmektedir.

Hyu: Pazarlama etiginin  miisteri memnuniyetine etkisinde iiriinde

sadelik diizenleyici rol tistlenmektedir.

Hyp: Pazarlama etiginin miisteri sadakatine etkisinde goniillii sade yasam tarz

diizenleyici rol iistlenmektedir.

Hypi: Pazarlama etiginin miisteri sadakatine etkisinde planli alisverig

diizenleyici rol tistlenmektedir.

Hyp2: Pazarlama etiginin miisteri sadakatine etkisinde kendine yeterlilik

diizenleyici rol tistlenmektedir.
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Hyps: Pazarlama etiginin miisteri sadakatine etkisinde maddi olmayan

hayat diizenleyici rol iistlenmektedir.

Hypg: Pazarlama etiginin miisteri sadakatine etkisinde iiriinde sadelik

diizenleyici rol tistlenmektedir.
3.2.5. iliski Kalitesinin Aracihk ve Seri Aracihk Rolii

Roman (2003) calismasinda, pazarlamada etik davranisin miisteri memnuniyeti, sirkete
duyulan giiven ve sadakat {izerinde olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna ulagmustir.
Chen ve Mau (2009) ile Hansen ve Riggle (2009) pazarlama etigi uygulamalar ile
miisterilerin firmaya yonelik sadakati arasindaki iligkide, miisterinin satis elemanina
olan giiveninin araci roliiniin oldugunu belirtmiglerdir. Lee ve Jin (2019) pazarlama
karmasi elemanlarina yonelik etik uygulamalarin miisteri sadakatine etkisinde miisteri-
firma iligki kalitesinin aracilik etkisinin oldugunu bulgulamiglardir. Alrubaiee (2012)
etik satis davramisinin miisteri sadakatine etkisinde iligki kalitesini temsil eden
degiskenlerden giivenin, baglilik yoluyla aracilik roliiniin oldugu sonucuna ulagmistir.

Verilen bilgilerden hareketle asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hs: Pazarlama etiginin miisteri sadakatine etkisinde iliski kalitesi aracilik rolii

iistlenmektedir.

Hs.: Pazarlama etiginin miisteri sadakatine etkisinde miisteri giiveni aracilik

rolii ustlenmektedir.

Hsy: Pazarlama etiginin miisteri sadakatine etkisinde miisteri memnuniyeti

aracilik rolii iistlenmektedir.
Hs.: Miisteri memnuniyetinin miisteri giiveni tizerinde olumlu etkisi vardir.

Genel miisteri memnuniyeti, bir sirketin vaatlerini yerine getirme konusundaki
tutarliliginin gostergesi oldugundan, miisteri giiveninin kazanilmasinda etkili olmaktadir
(Selnes, 1993; Ganesan, 1994; Delgado-Ballester ve Munuera-Aleméan, 2001). Schirmer
vd., (2018), yiiksek egitimli miisterilerin memnuniyetlerinin sadakatlerine etkisinde
giivenin tam aracilik roliiniin oldugunu tespit etmislerdir. Ou vd. (2012) iliski kalitesi
yapist altinda yer alan degiskenlerden miisteri memnuniyetinin miisteri baglihig ve

miisteri sadakatine etkisinde giivenin aracilik roliinii iistlendigi tespit etmislerdir. Ou vd.
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(2012) etik satig davraniginin sadakate etkisinde satig personelinin iligki kalitesi yapist
altinda yer alan miisteri memnuniyetinin ve miisteri giiveninin aracilik roliiniin
oldugunu bulgulamislardir. Verilen bilgilerden hareketle asagidaki hipotez

olusturulmustur:

Hsg: Pazarlama etiginin miisteri sadakatine etkisinde miisteri memnuniyeti ve

miisteri giiveni seri aracilik rolii iistlenmektedir.
3.2.6. Degiskenlere Yonelik Algilardaki Demografik A¢idan Farkhihklar

Serwinek (1992) bireylerin satis etigine yonelik algilarinda yas, cinsiyet, egitim diizeyi,
is statlisii ve ikamet bolgeleri (iilkenin kuzey, giiney, batis1 vb.) acisindan anlamli
farklilik oldugunu saptamistir. Yilmaz ve Tandogan (2022) tiiketicilerin pazarlama etigi
algilarinda yas, cinsiyet ve medeni durumlar1 gibi demografik degiskenler agisindan
herhangi bir farklilik olmadigini, egitim durumlarina gore ise anlaml farklilik oldugunu
tespit etmistir. Diindar ve Goksel (2006) ise 6grencilerin reklamlara iliskin pazarlama
etigi algilarina yonelik yaptiklari calismada Ogrencilerin pazarlama etigi algilarinda

cinsiyetleri ve 6grenim diizeyleri agisindan farklilik olmadigini bulgulamistir.

Tayfun ve Yayla (2013) miisterilerin sadakatinin cinsiyet ve yas degiskenleri agisindan
farklilik gosterdigini; egitim durumu ve gelir durumu agisindan ise farklilik
gostermedigini saptamiglardir. Bayram ve Sahbaz (2017) miisteri memnuniyetinde
cinsiyet ve yas degiskeni acgisindan anlamli farkliliklar tespit etmislerdir. Cati ve
Kocoglu (2008) miisterilerin memnuniyet algilarinda cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve
gelir diizeyi agisindan anlamli farkliliklarin oldugunu bulgulamislardir. Tiirkmendag ve
Hassan (2018) miisteri sadakati i¢in katilimcilarin cinsiyetleri ve egitim diizeyleri
acisindan anlamli bir farklilik bulmazken, yas ve gelir degiskenleri acisindan anlaml
farkliliklar tespit etmistir. Kocagdéz ve Eyitmis (2020) hizmet kalitesi algilarinin,
memnuniyet diizeylerinin ve sadakat durumlarinin demografik degiskenler itibariyle
farklilik gosterip gostermedigine yonelik yaptiklari analizler sonucunda cinsiyet,
calisma durumu ve gelir degiskenleri itibariyle katilimcilarin bazi yanitlarinda anlamli
farkliliklar oldugu saptanmustir. ilban ve Yildiz (2020) miisterilerin memnuniyet,
sadakat ve giivenlerinde meslek ve yas degiskenleri acisindan anlamli farklilik
oldugunu; gelir durumlar1 agisindan ise herhangi bir farklilik olmadigini; sadakat ve

giiven algilarinin ise egitim diizeyi agisindan farklilagtigini bulgulamislardir.
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Goniillii sade yasam tarzin1 benimseyen tiiketicilerin belirli demografik ve davranissal
ozellikler bakimindan farklilik gdsterdigi ifade edilmektedir (Cengiz ve Torlak, 2021).
Konu ile ilgili Ozgiil (2011) bireylerin goniillii sade yasam tarz1 diizeylerinde cinsiyet,
medeni durum, egitim diizeyi ve gelir diizeyi agisindan farklilik oldugunu bulgulamistir.
Cimnar (2021) calismasinda sade yasam tarzinin cinsiyet agisindan farklilasmadigini
bulgulamistir. Sertoglu vd. (2016) goniillii sade yasam tarzinin benimsenmesinde egitim
diizeyi ve gelir gibi demografik degiskenler acisindan farkliliklarin oldugunu tespit
etmiglerdir. Alexander ve Ussher (2012) bireylerin goniillii sade yasam egilimlerinin
bolgesel olarak, bilhassa kirsal kesim ve sehirlerde yasayanlar arasinda anlamli
farkliliklar gosterdigini ifade etmektedir. Verilen bilgilerden hareketle asagidaki hipotez

olusturulmustur:

Hg: Katilimcilarin arastirma degiskenlerine yonelik algilarinda demografik ozellikler

agisindan istatistiksel olarak anlaml farklhiliklar vardir.

Hoap,caefg: Katilimeilarin aragtirma degiskenlerine yonelik algilarinda sirastyla
cinsiyet (Hga), kusak (Hep), egitim durumu (Heo), meslek (Hga), aylik gelir (Hse), ikamet
bolgesi (Hegp) ve alt is kolu (Hgg) agisindan istatistiksel olarak anlaml farkliliklar vardir.

3.3. Arastirmanin Anakiitle ve Orneklemi

Aragtirma, kavramsal olarak pazarlama etigi, miisteri memnuniyeti, misteri giiveni,
miisteri sadakati ve goniilli sade yasam tarzi kavramlarini kapsamaktadir.
Gergeklestirilmis olan saha arastirmasinin anakiitlesini Tiirkiye’de ikamet eden ve
hizmet sektoriinden aligveris yapmis olan firma miisterileri olustururken, arastirma
orneklemini Tirkiye genelini temsilen hizmet sektoriiniin belirli alt is kollarindan

aligveris yapmis olan bireyler olusturmaktadir.

Sektor olarak sadece hizmet sektorii ve hizmet sektorii alt is kollarinin belirlenmesinde
literatiirdeki calismalardan istifade edilmistir. Arslanhan ve Cigek (2019) iiretim ve
hizmet sektorii isletmelerinin etik degerler acisindan alt is kollar1 boyutunda
farklilastigin1 bulgulamistir. Ayrica yapilan ¢alismada sektorlere gore alt iskollarinda
secilen isletmelerin etik degerlerinde en One ¢ikan kategorilerin iiretim sektorli igin
kalite, teknoloji, seffaflik, is sagligi ve giivenligi oldugu goriilmiistiir. Hizmet sektorii
icin ise One ¢ikan deger kategorileri miisteri, giiven, memnuniyet, saygi, samimiyet ve

diirtistliik olarak tespit edilmistir. Diger yandan arastirma sonucunda iiretim sektoriinde
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hakim olan etik deger kodlar1 ve temalar1 incelendiginde paydas ile ilgili (kalite),
isletme calisanlart ile ilgili (is saglhigi ve giivenligi kodu, calisana deger temasi), ,
hissedarlar ile 1ilgili (seffaflik) ve kurumsal degerleri vurgulayan kodlar
(stirdiiriilebilirlik, teknoloji) oldugu goriilmektedir. Hizmet sektoriinde ortaya ¢ikan etik
deger kod ve temalarin ise paydas ile sorumluluklara yonelik (memnuniyet, saygi,
yaptig1 isi onemseme), hissedarlar ile ilgili (giiven, samimiyet, diiriistliik), kurumsal
degerlerle ilgili (miisteri odaklilik, etik kuralara uyma) oldugu ifade edilmistir.
Calismada pazarlama etigini 6l¢mek i¢in olusturulan dlgekte yer alan boyut ve ifadelere
uyumlu olan etik deger ve kodlarin -Arslanhan ve Cicek (2019)’in c¢alismalarinin
sonuglarina bakildiginda- daha ziyade hizmet sektorii alt is kollarinda ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Dolayisiyla c¢alismanin hizmet sektoriine yonelik olmasina karar
verilmistir. Hizmet sektorii alt is kollar1 belirlenirken yine Arslanhan ve Cigek (2019)

tarafindan yapilan ¢aligmadan istifade edilmistir.

Verilerin toplanmasinda ulagilabilirlik ve maliyet kistaslar1 da géz Oniine alinarak kota
ornekleme yontemi ile her bolgeden belirli bir oran ve kolayda 6rnekleme yontemi ile
daha once tespit edilen oranda katilimcilar belirlenmistir. Veriler, yiliz ylize ve

https://docs.google.com tlizerinden ¢evrimigi anket teknigi ile toplanmistir.

Calisma ornekleminde yer alan bolge ve illerin belirlenmesi asamasinda, T.C. Sanayi ve
Teknoloji Bakanligi - Tesvik Uygulama ve Yabanci Sermaye Genel Miidiirliigi
tarafindan yiiriitiilmekte olan “Yatirim Tesvik Uygulamalar1” sistemi kapsaminda yer
alan desteklerin uygulanmasi agisindan iller, sosyo-ekonomik gelismislik seviyeleri
dikkate alinarak belirlenen Sekil 15°teki alt1 bolge ve bolgelerdeki illerin segimine
yonelik kota ve kolayda ornekleme yontemleri kullamilmustir. Illerin toplam niifus
bilgileri igin, Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan kurumun web sitesinde
yayinlanan 2020 yili niifus dagilim tablosundan (https://cip.tuik.gov.tr/#) istifade
edilmistir. Yatinnm tesvik bolge ve illerinin harita tlizerinde gosterimi Sekil 15°te

verilmektedir.
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Sekil 15. 1 Ocak 2021 Tarihli Yatirim Tegvik Bolgesel Haritasi

Kaynak:https://www.sanayi.gov.tr/destek-ve-tesvikler/yatirim-tesvik
sistemleri/md0103011615 Erisim Tarihi: 14.04.2023

Sekil 15°te harita iizerinde gosterimi verilen yatirim tesvik bolge ve illerinin tablo

gosterimi ise Tablo 11°de sunulmaktadir.

Tablo 11. SEGE 2017 Calismasi1 Esasli Yatirim Tesvik Bolge ve Illeri

1. Bolge | 2. Bolge 3. Bolge 4. Bolge 5. Bolge 6. Bolge
Ankara Aydin Adana Afyonkarahisar Bayburt Adiyaman
Antalya | Balikesir Burdur Aksaray Cankir Agrn
Bursa Bilecik Diizce Amasya Erzurum Ardahan
Eskisehir Bolu Gaziantep Artvin Giresun Batman
Istanbul | Canakkale | Karaman Bartin Gilimiighane Bingol
[zmir Denizli Kirikkale Corum Kahramanmaras Bitlis
Kocaeli Edirne Kiitahya Elaz1g Kilis Diyarbakir
Mugla Isparta Mersin Erzincan Nigde Hakkari
Tekirdag | Karabiik Samsun Hatay Ordu Igdir
Kayseri Trabzon Kastamonu Osmaniye Kars
Kirklareli Rize Kirsehir Sinop Mardin
Konya Usak Malatya Tokat Mus
Manisa | Zonguldak Nevsehir Tunceli Siirt
Sakarya Sivas Yozgat Sanlurfa
Yalova Sirnak
Van

Kaynak:https://www.sanayi.gov.tr/destek-ve-tesvikler/yatirim-tesvik
sistemleri/md0103011615 Erigim Tarihi: 14.04.2023
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Bolgelerdeki illerin niifuslar1 toplamimnin boélge niifusuna oranlari ve bdlgelerden
caligmaya katilan katilimei sayilarinin toplam katilimer sayisina oranlar ise Tablo 12°de

verilmektedir.

Tablo 12. Niifus Dagilimi ve Katilimc1 Sayilarina Iliskin Veriler

Bolge Bolge Bolge Bolge Bolge Katihmel
Niifusu  Niifusu/Toplam Katihmel Sayisi/Toplam
Niifus (%) Sayisi Katilhime1 Sayis1 (%)

1.Bolge 36,138,533 43,2 424 25,5
2.Bolge 12,369,555 14,8 268 16,1
3.Bolge 11,474,684 13,7 228 13,7
4.Bolge 7,242,158 8,7 225 13,5
5.Bolge 5,922,882 7,1 227 13,7
6.Bolge 10,466,544 12,5 291 17,5

Toplam Niifus: 83,614,356
Toplam Katimer Sayisi: 1663

Tablo 12°de, bolge niifuslarinin toplam niifusa oranlarinin, bdlgelerdeki katilimet
sayilarinin toplam katilimc1 sayisina oranlart ile birinci bdlge hari¢ diger bolgelerde

gerekli oranin saglanmis oldugu goriilmektedir.

Calismada orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde Kline (1994) tarafindan One
stiriilmiis olan yontem kullanilmistir. Giivenilir faktorler ¢ikartmak i¢in 200 kisilik bir
orneklem grubunun genellikle yeterli olacagi, faktor yapisinin az sayida ve agik oldugu
durumlarda 100’e kadar indirilebilecegi ifade edilmektedir. Fakat daha iyi sonuglar elde
etmek i¢in daha biiylik oOrneklem ile ¢alismanin da daha dogru olacagi dile
getirilmektedir. Kline (1994), orneklem biiyiikligi belirlenirken dikkate alinmasi
gereken denek degisken (madde) oranmnin ise 10:1 seviyesinde tutulmasini tavsiye
etmekle birlikte, oranin diisiiriilebilecegini, ancak 2:1 seviyesinden de az olmamasi
gerektigini ifade etmektedir. Nitekim caligmanin arastirma siirecinde de Kline’in
belirtmis oldugu madde sayisinin 10 kati kadar 6rneklem ile calisilmasi tavsiyesi
dikkate alinmigtir. Neticede en fazla madde igeren pazarlama etigi 6l¢egi (toplam 22
madde) esas alinarak 6rneklem biiylikliigiiniin en az 220 olmas1 gerektigi hesaplanmis
ve her bir bolge farkli bir 6rneklem gibi diisiiniilerek 6 bolgeden en az toplam 1320
(6x220=1320) katilimciya ulasilmasi amaglanmis ve nihayetinde ¢aligma 1663 kisiye

uygulanmaistir.
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3.4. Veri Toplama Yontemi ve Olgekler

Aragtirmanin verileri, anket teknigi kullanilarak elde edilmistir. Aragtirma anketi dort
boliimden olugmaktadir. Anketin birinci boliimii, katilimecilarin goniilli sade yasam
tarzina yonelik algilarii dlgmek icin tasarlanmistir. Tkinci boliimde, katilimcilarin son
zamanlarda yiiz yiize (magazadan) yapmis olduklar1 aligverislerinden detayli olarak
akillarinda kalan (hizmet veren personel, hizmet sunan firma ve sunulan hizmet gibi
konularda tiim detaylariyla hatirladiklar1) alisveris deneyimlerini hangi alt is kolu
grubundan yaptiklarini belirlemek amaciyla olusturulan soru yer almaktadir. Ugiincii
boliimde ise, katilimcilarin ikinci boliimde belirledikleri alt is kolundan yaptiklart
aligverislerinde yasamis olduklar1 deneyimlerini dikkate alarak cevaplamalari istenen
pazarlama etigi, miisteri memnuniyeti, miisteri giiveni ve miisteri sadakatine yonelik
Olcekler yer almaktadir. Dordiincii boliimde ise cinsiyet, kusak, egitim durumu, meslek,
ikdmet yeri ve gelir diizeyi gibi katilimcilarin demografik bilgilerini iceren sorular
bulunmaktadir. Arastirmada pazarlama etigi, goOniilli sade yasam tarzi, miisteri
memnuniyeti, miisteri giiveni ve miisteri sadakati, besli likert tipi 6lgek (1=kesinlikle
katilmiyorum, 3= ne katiliyorum ne katilmiyorum, S5=kesinlikle katiltyorum)
kullanilarak ol¢tilmiistiir. Sonraki alt basliklarda arastirma anketinde kullanilan 6lg¢ekler

ve kaynaklarina yonelik bilgilere yer verilmistir.
3.4.1. Pazarlama Etigi Ol¢egi

Katilimeilarin pazarlama etigi algisi, Vitell vd. (1993) tarafindan gelistirilen; Yoo ve
Donthu (2002) tarafindan kullanilan; Tiirkmendag vd. (2018) tarafindan Tiirkiye
Olceginde uygulanip agiklayici faktor analizi neticesinde elde edilen 20 ifadeli 6lgekten;
Demirgiines (2015)’in; Chen ve Mau, (2009), Ingram vd., (2005) ve Roman ve Ruiz,
(2005) tarafindan gelistirilen Olg¢eklerden uyarlayarak Tiirkiye Ol¢eginde uyguladigi
Olcekten ve son olarak Levy ve Dubinsky (1983: 57-58) tarafindan gelistirilen, Varinli
ve Kurtoglu, (2005) tarafindan Tirkiye Ol¢eginde uygulanan oGlgeklerden istifade
edilerek olusturulmustur. Vitell vd. (1993) tarafindan gelistirilen 25 ifadeli Pazarlama
etigi Olgegindeki maddeler Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) yaymladig1 etik
kodlarindan tiiretilmistir. Ifade edilen kodlar, pazarlamacilardan olusan bir panel
tarafindan da desteklenen bazi akademisyenler ve bes uygulayicidan olusan bir komite
tarafindan gelistirilmistir. Yoo ve Donthu (2002) ise yaptig1 caligmasinda ilgili 6lgegi
24 ifadeli olarak kullanmistir.
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S6z konusu Olcekler giivenilirligi ve gecerliligi kanitlanmis 6lg¢eklerdir. Verilerin
toplanmasinda kullanilan anket formunda yer alan pazarlama etigi Olgeklerinin her

birine ait detayli bilgiler Tablo 13’te sunulmustur.

Tablo 13. Arastirmada Kullanilan Pazarlama Etigi Ol¢eginin Kaynagina Iliskin Bilgiler

Boyut Kaynak
Fiyat ve Dagitim

1. Tercih ettigim firma calisanlari, bir hizmetle ilgili tiim ekstra K 1
maliyet olusturan 6zellikleri agik¢a belirtmektedir. aynda

2. Tercih ettigim firma c¢alisanlari, bir {irlinliin mevcudiyetini
suistimal niyetli kendi ¢ikarlari i¢in kullanmamaktadir. (Ornegin;
o R Kaynak 1
Indirimli veya kampanyali gelen bir iiriinii kendisi i¢in ayirtmasi
vb.)

3. Tercih ettigim firma c¢alisanlari, iirlin veya hizmetin bana uygun K 2
olmadigini bildigi halde satig baskis1 uygulamaktadir.* ayna

4. Tercih ettigim firma calisanlari, sadece satist gerceklestirme Kaynak 2

cabasindadir ve kendi ¢ikarlarini diisiinmektedir.*

5. Tercih ettigim firma calisanlari, daha diisiik fiyath bir iiriin benim
icin uygun oldugu halde, daha pahali bir iriinii satmaya  Kaynak 3
calismaktadir.*

Bilgi ve Sozlesme
6. Tercih ettigim firma ve c¢alisanlari, Uriin veya hizmetin

kullanimina bagli olusabilecek tiim Onemli risklere dair  Kaynak 1
bilgilendirmeleri agik¢a yapmaktadir.

7. Tercih ettigim firma ve calisanlari, lirlinde materyal degisikligine  Kaynak 1
neden olan veya miisterinin satin alma kararina etki eden {iriiniin
herhangi bir bilesenindeki degisimi agikca bildirmektedir.

8. Tercih ettigim firma ve calisanlari, s6zlesmelerdeki veya ortak  Kaynak 1
anlagmalardaki zorunluluk ve sorumluluklarint zamaninda yerine
getirmektedir.

Uriin ve Tamtim Kaynak 1

9. Tercih ettigim firma ve calisanlar1 tarafindan sunulan iiriin ve  Kaynak I
hizmetler giivenilir ve kullanim niyetime uygundur.

10. Tercih ettigim firma ve ¢aligsanlan tarafindan sunulan iiriin ve Kaynak 1
hizmetlere ait bilgilendirmeler aldatic1 degildir.

11.Tercih ettigim firma ve c¢alisanlari, yanhis ve vyaniltict  Kaynak I
reklamlardan ka¢inmaktadir.

12. Tercih ettigim firma ve g¢aligsanlari, suistimal edici veya yaniltict  Kaynak 1
satig taktiklerinden kaginmaktadir.

13. Tercih ettigim firma ve calisanlari, aldatict veya yamiltici satis  Kaynak 1
promosyonlarindan kaginmaktadir.

Yiikiimliilik ve Aciklayicihk Kaynak 1

14.Tercih  ettigim firma ve c¢alisanlari, mali ve diger  Kaynak I
yukiimliliiklerini iyi niyetle yerine getirmektedir.
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15. Tercih ettigim firma ve ¢alisanlari, satin almaya iliskin fiyati, tam  Kaynak 1
ve agik olarak bildirmektedir.

16. Tercih ettigim firma ve c¢alisanlari, aragtirma yapma kisvesi  Kaynak I
altinda satis yapmaktan veya fon saglamaktan kaginmaktadir.

Dogruluk ve Diiriistliik Kaynak 1

17.Tercih ettigim firma ve calisanlari, gegerli tim kanun ve Kaynak 1
yonetmeliklere bagh kalmaktadir.

18. Tercih ettigim firma ve calisanlar1, miisterilere, diger ¢aligsanlara, Kaynak 1
tireticilere, dagiticilara ve kamuya karsi daima  diiriist
davranmaktadir.

19. Tercih ettigim firma calisanlari, satis1 gerceklestirmek i¢in iiriin ~ Kaynak 2
veya hizmetin uygunlugu veya kullanilabilirligi hakkinda yalan
sOylemektedir.*

20. Tercih ettigim firma calisanlari, gercekten cevabini bilmedigi  Kaynak 2
halde, sordugum sorulara cevap vermektedir.*

21.Tercih ettigim firma g¢alisanlar, rakip firmalar hakkinda yalan  Kaynak 2
sOylemektedir.*

22.Tercih ettigim firma calisanlari, bir {irlinii diger magazalarda da ~ Kaynak 3
bulunabildigi halde baska yerde yokmus gibi satmaya
calismaktadir.*

* Ters kodlama yapilacaktir.

Kaynak 1: Vitell vd. (1993) tarafindan gelistirilen, Yoo ve Donthu (2002) tarafindan da kullanilan,
Tiirkmendag vd. (2018) tarafindan Tiirkiye dlgeginde uygulanip agiklayici faktor analizi neticesinde
elde edilen 20 ifadeli 6l¢ekten yararlanilmistir.

Kaynak 2: Demirgiines (2015)’in; Chen ve Mau (2009), Ingram vd. (2005) ve Roman ve Ruiz (2005)
tarafindan gelistirilen 6l¢eklerden uyarlayarak Tiirkiye 6lgeginde uyguladigi 6lgekten yararlanilmistir.
Kaynak 3: Levy ve Dubinsky (1983: 57-58) tarafindan gelistirilen, Varinli ve Kurtoglu (2005)
tarafindan Tiirkiye dl¢eginde uygulanan dlgekten yararlanilmistir.

3.4.2. Goniillii Sade Yasam Tarz Olcegi

Goniillii sade yasam diizeylerini 6l¢gmek i¢in Ozgiil’iin (2011), Shama (1985) ve Iwata
(1997, 2006) tarafindan yapilan c¢alismalarda kullanilan O&l¢eklerden yararlanarak
Tiirkiye olgegi i¢in uyarladigi dlgek formu kullanilmustir. Olcekte planli alisveris,
yasami maddi olmayan unsurlarina 6nem verme, sade iriinlerin se¢imi ve kendi
kendine yeterlilik boyutlarindan olugan toplam 8 ifade yer almaktadir. Konu ile ilgili
gelistirilen dlgeklerde goniillii sadeligin daha ¢ok birbirine benzer anlamlar ifade eden
boyutlardan olustugu ancak yapi ve toplumun kiiltiirel 6zelliklerine goére farkliliklar
gosterdigi goriilmiistiir. Caligmada gerek Tiirkiye’de yapilmis olmasi, gerekse ele alinan
boyutlarm goniillii sadeligin kuramsal tanmimryla yakinhigi agisindan Ozgiil’iin (2011)
siniflamasi benimsenmistir. S6z konusu 6lgek giivenilirligi ve gecerliligi kanitlanmis bir

olgektir. Olgege ait detayli bilgiler Tablo 14’te sunulmustur.
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Tablo 14. Arastirmada Kullanilan Géniillii Sade Yasam Tarzi Olgeginin Kaynagina
Iliskin Bilgiler

Boyut

Kaynak
Planh Ahsveris

1. Algveris yaparken, bir {rliniin benim ig¢in

gergekten gerekli olup olmadigina bakar, ona gore

karar veririm.
2. Param olsa bile, plansiz aligverisler yapmak benim

ilkelerimle uyusmaz.

Kendine Yeterlilik

3. Gelecekte, kendime yetebilecegim bir yasam Ozgiil (2011) iin; Shama

stirmek isterim. (1985) ve Iwata (1997, 2006)
4. Gelir harcama dengesi acisindan, insanin kendine tarafindan yapilan

yetebilmesi istenilen bir durumdur calismalarda kullamlan

Maddi Olmayan Hayat ol¢eklerden yararlanarak,

Tiirkiye 6l¢eginde uyguladig

5. Maddi zenginliktense, daha c¢ok zihinsel gelisim Gleekten yararlamimistr.

ve basartya Onem veririm
6. Ekonomik gelisimden ¢ok kisisel gelisimim ile
ilgilenirim

Uriinde Sadelik

7. Genellikle gelismis 6zellikleri olan, kullanimi zor
tiriinleri satin almam

8. Karmagik, ¢cok fonksiyonlu iirlinlerdense, basit ve
isimi goren lriinleri tercih ederim.

3.4.3. iliski Kalitesi Olcegi

Iliski kalitesi; birbiriyle iliskili olsa da memnuniyet, giiven ve iliski baghiligmin kritik
oneme sahip oldugu birka¢ farkli boyuttan olusan iist diizey bir yap1 olarak
kavramsallastirilmistir (Bonnin vd., 2005). iliski kalitesine temel teskil eden kavramlar,
yap1 ve altinda yatan boyutlar agisindan ampirik ¢aligmalarda farklilik gostermektedir.
Ancak kavramsallagtirmanin merkezinde, hicbir tek boyutun veya iliskisel yapinin bir
degisim iliskisinin genel derinligini veya iklimini tam olarak tanimlayamayacag1 inanci
ortak kanaat olarak benimsenmektedir (Garbarino ve Johnson, 1999; De Wulf vd.,
2001; Johnson vd., 2002; Alrubaiee ve Alnazer, 2010). Morgan ve Hunt (1994) hem
giiven hem de baglhiligin miibadele performansini tahmin etmede Onemli roliiniin
oldugunu one siirerken, bazi arastirmacilar glivenin veya bagliligin tek basina kritik
iliskisel yapida oldugunu one siirmektedir (Palmatier vd., 2007). Bagka bir diisiince

okulu, baghlik, giiven ve memnuniyetin bir kombinasyonu tarafindan yansitilan kiiresel
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iliski kalitesi yapisinin, iliski giiciiniin en iyi degerlendirmesini sundugunu ileri

stirmektedir (De Wulf vd., 2001).

Verilen bilgiler dogrultusunda calismada iligki kalitesinin ol¢limiinde, iliski kalitesine
temel teskil eden kavramlardan memnuniyet ve giiven degiskenleri kullanilmistir.
Bireylerin sunulan hizmetlerden memnuniyet diizeylerinin &l¢iimiinde, Wang ve Lo
(2003), Cronin vd. (2000), Eid ve El-Gohary (2015) ve Oviedo-Garcia vd. (2015)
tarafindan yapilan ¢alismalarda kullanilan 6l¢eklerin, Saylan (2018) tarafindan Tiirkiye
Olceginde kullanilan formundan istifade edilerek olusturulan o6l¢ek kullanilmastir.
Arastirmada kullanilan miisteri memnuniyeti Olgegi, gilivenilirligi ve gegerliligi
kanitlanmis bir Olgektir. Miisteri memnuniyeti 6l¢eginin kaynagina iliskin detayli

bilgiler Tablo 15’te sunulmustur.

Tablo 15. Arastirmada Kullanilan Miisteri Memnuniyeti Olgeginin Kaynagma Iliskin
Bilgiler

Miisteri Memnuniyeti Olcegi Kaynak

I.Tercih  ettigim  firmanin  hizmetleri  daima

%
beklentilerimi karsilar. Wang ve Lo (2003)

2.Tercih ettigim firmanin hizmetlerinden diger firmalara

*
gore daha ¢ok memnun kaldim. Wang ve Lo (2003)

3. Tercih ettigim firmanin hizmetini satin alarak dogru

; %
bir karar verdigime inantyorum. Cronin vd. (2000)

4. Tercih ettigim firma ve c¢alisanlar1 ihtiyacim olan

; %
hizmetleri sunmaktadir. Cronin vd. (2000)

5.Tercih ettigim firmanin hizmetini satin alma kararim

4 _ *
hakknda kendimi iyi hissediyorum. Eid ve El-Gohary (2015)

6. Tercih ettigim firma ¢alisanlarinin hizmet davranislari

] - 1 *
yeterlidir. Oviedo-Garcia vd. (2015)

7.Tercih ettigim firma calisanlariin mesleki bilgileri Oviedo-Garcia vd. (2015)*
yeterlidir.

8. Tercih ettigim firma asla beni hayal kirikligina Oviedo-Garcia vd. (2015)*
ugratmadi.

9.Tercih ettigim firma ile yasadiZim deneyimler Oviedo-Garcia vd. (2015)*
miikkemmeldir.

10. Tercih ettigim firma beklentilerimi her zaman Oviedo-Garcia vd. (2015)*
tatmin etmistir.

* Saylan (2018) tarafindan Tiirkiye 6lgeginde yapilan ¢aligmada kullanilan 6lgekten yararlanilmastir.
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Iliski kalitesini temsil eden diger degisken olan miisteri giiveninin dl¢iimiinde ise,
Doney ve Cannon (1997) tarafindan gelistirilen Altunoglu ve Saracoglu (2013)
tarafindan Tiirkiye 6l¢eginde kullanilan 6lgek ile Kabaday1 ve Aygiin (2007) tarafindan
gelistirilen dlgeklerden istifade edilerek olusturulmustur. Mishra ve Li (2008) gilivenin
dort boyutunun (giivenilirlik, aciklik, yeterlilik ve ilgi) oldugunu ifade etmektedir.
Doney ve Cannon (1997) veya Kabadayr ve Aygiin (2007) tarafindan gelistirilen
Olceklerin her birinin tek basina belirtilen boyutlarin tamamini temsil etmede yetersiz
olmast nedeniyle, her iki Olgekten de ifadeler almarak oOlgek olusturulmustur.
Arastirmada kullanilan miisteri giiveni dl¢egi, giivenilirligi ve gecerliligi kanitlanmig bir
Olgektir. Miisteri giiveni Olgeginin kaynagina iligkin detayli bilgiler Tablo 16’da

sunulmustur.

Tablo 16. Arastirmada Kullanilan Miisteri Giiveni Ol¢eginin Kaynagina iliskin Bilgiler

Miisteri Giiveni Olgegi Kaynak
1. Tercih ettigim firma ve calisanlarinin miisterilerine sagladigi
e Kaynak *
bilgiye inantyorum.
2. Tercih ettigim firma ve ¢alisanlari yanlis bilgilendirme yapmuyor. Kaynak *

3.Tercih ettigim firma ve c¢alisanlarinin miisterileri ile ilgilenirken Kaynak *
iliskilerinde samimi olduguna inaniyorum.

4. Tercih ettigim firma ve calisanlarina giiveniyorum. Kaynak **

5.Tercih ettigim firma ve ¢alisanlarina inantyorum. Kaynak **

6. Tercih ettigim firmadan aligveris yaptigimda kendimi giivende  Kaynak **
hissederim, ¢linkii beni hayal kirikligina ugratmayacagini bilirim.

Kaynak * : Doney ve Cannon (1997) tarafindan gelistirilen, Altunoglu ve Saragoglu (2013) tarafindan
Tiirkiye dl¢eginde kullanilan 6lgekten yararlanilmistir.
Kaynak ** : Kabaday1 ve Aygiin (2007) tarafindan gelistirilen dl¢ekten yararlanilmistir.

3.4.4. Miisteri Sadakati Ol¢egi

Arastirma anketinin son boliimiinde, miisteri sadakatinin davranigsal ve tutumsal
yoniine iligkin ifadeler yer almaktadir. Miisterilerin davranigsal ve tutumsal
sadakatlerinin Ol¢timiinde, Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen, Eren ve Erge
(2012) tarafindan Tiirk¢e’ye c¢evrilen Olgek ve Zeithaml vd. (1996) tarafindan
gelistirilen, Ozbek ve Kiilahli (2016) ile Baydas ve Uslu (2018) tarafindan Tiirkiye
Olceginde kullanilan Olgeklerden istifade edilerek olusturulan o6lgek formu

kullanilmistir.  Arastirmada kullanilan miisteri sadakati 06lgegi, giivenilirligi ve
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gecerliligi kanitlanmis bir 6lgektir. Miisteri sadakati 6l¢eginin kaynagina iligkin detayli
bilgiler Tablo 17°de sunulmustur.

Tablo 17. Arastrmada Kullanilan Miisteri Sadakati Olgeginin Kaynagina Iliskin
Bilgiler

Boyut Kaynak

Davranissal Sadakat

1. Tercih ettigim firmanin hizmetlerini tekrar satin alacagim. Kaynak"

2.Tercih ettigim firmanin hizmetlerini temin edene kadar zamanimi1  Kaynak™
harcarim.

3.Tercih ettigim firmaya gittigimde ihtiyacom olan hizmet  Kaynak®
bulunmuyorsa, onu bagka firmadan alirim.*

4.Baska bir firma daha cazip firsatlar sunarsa, bu firma yerine o  Kaynak®
firmay1 tercih ederim.*

5.Her zaman igin ilk tercihim bu firma olacaktir. Kaynak™
Tutumsal Sadakat
6. Arkadas ve akrabalarimi bu firmanin hizmetlerini satin almalari i¢in
cesaretlendirecegim.

Kaynak™"

7. Tercih ettigim firma veya caligsanlariyla ilgili olumsuz yorum yapan Kaynak*
birisi olursa firmay1 savunurum.

8.Ihtiyact olan hizmeti hangi firmadan satin alacagina karar  Kaynak®
veremeyen birine bu firmay1 tavsiye ederim.

9. Arkadaslarima sik sik bu firma ve c¢alisanlarinin ne kadar iyi  Kaynak"
oldugunu sdylerim.

* Ters kodlama yapilacaktir.

Kaynak* : Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen, Eren ve Erge (2012) tarafindan Tiirkge’ye ¢evrilen
Olcekten yararlanilmistir.

Kaynak™ : Zeithaml vd. (1996) tarafindan gelistirilen, Ozbek ve Kiilahl1 (2016) ile Baydas ve Uslu
(2018) tarafindan Tiirkiye ol¢eginde kullanilan 6lgeklerden yararlanilmigtir.

3.5. Veri Toplama Siireci

Verilerin toplanmasi siirecinde Oncelikle yukarida ifade edilen 6l¢ek formu gerek
cevrimigi gerekse yiiz yiize platformlarda veri toplanmasina olanak saglayacak sekilde
olusturulmus ve Olgek sahiplerinden mail yoluyla kullanim izinleri alinmigtir.
Olusturulan 6l¢ek formunda katilimeilarin 6lgekte yer alan boliim ve sorulari anlamada
glicliik cekmemeleri ve anlam karmasasina sebebiyet vermemesi i¢in agiklayici birtakim
bilgiler de eklenmistir. Ortaya ¢ikan 6lgek formu alaninda uzman yaklasik on kisiye
gonderilerek eksik, hatali, diizeltilmesi gerekli goriilen veya anlamada giicliik ¢ektikleri
yerler konusunda geri bildirimleri istenmistir. Neticede uzmanlardan gelen geri

bildirimler dogrultusunda o6l¢ek formu nihai halini almistir. Daha sonra, Diizce
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Universitesi Etik Kurulu’na bagvuru yapilarak 6lcegin katilimcilara uygulanmasinda
etik olarak bir sorun olmadigmna yonelik Diizce Universitesi Etik Kurulu’nun
31/03/2022 tarihli, 2022/196 karar sayil1 izni ve gorisleri alinmistir. Bir sonraki adimda
arastirmaci, orneklemde yer alan katilimcilara ¢evrimici ve yiiz yiize ortamlarda anketi
uygulamigtir. Anketin uygulanmasi1 esnasinda katilimcilara calismaya katilimin
tamamen goniillii oldugu, elde edilen verilerin higbir kisi ve kurumla paylasilmayacagi
ve ilgili arastirma disinda hi¢bir amagla kullanilmayacag1 6zellikle vurgulanmistir. Veri
toplama siireci yaklasik olarak dort ay siirmiis ve neticede 1663 kisi caligmaya katilim

saglamigtir.
3.6. Veri Analiz Siireci

Arastirmanin veri analiz siirecinde elde edilen nicel verilerin analizi igin istatistiksel
analiz tekniklerinin paket program haline donistirildigi SPSS ve AMOS
programlarindan faydalanmilmistir. Veri analizinin ilk asamasinda, anket sorularma
verilen cevaplar analiz programina kaydedilerek, parametrik testlerin uygulanabilmesi
icin gerekli olan On sartlarin saglanip saglanmadigina iliskin kontroller yapilmstir.
Belirlenen amag¢ dogrultusunda arastirmada toplanan verilerin normal dagilim gosterip
gostermedigi, degiskenler arasinda ¢oklu es dogrusallik olup olmadig:
(multicollinearity) ve otokorelasyon bulunup bulunmadigi ele alinmistir. Daha sonra
arastirma degiskenlerine ait betimleyici istatistikler (ortalama ve standart sapma)

incelenmistir.

Oncelikle, kesfedici her bir 6lgek igin ayr1 ayri giivenilirlik analizi yapilmgtir.
Sonrasinda, aciklayici faktor analizi ile her bir degiskenin yap1 gecerliligi test edilmis
ve veriler 6zetlenmistir. Her bir degiskeni yol analizine hazirlamak i¢in dogrulayici
faktor analizi uygulanmistir. Degiskenler arasindaki etkilesimi ortaya koymak i¢in yol
analizi yapisal esitlik modellemesi ile gerceklestirilmistir. Ayrica, arastirma
degiskenlerinin Glgek formunda yer alan katilimcinin ikamet ettigi yatirim tesvik
bolgesi, iiriin satin alinan hizmet sektorii alt is kolu ve demografik 6zelliklere iligskin
sorulan birtakim sorular agisindan farklilik gosterip gostermedigini test etmek igin

ANOVA ve bagimsiz 6rneklem t-Testi gerceklestirilmistir.

114



3.7. Veri Analiz Kriterleri

Aragtirma hipotezlerinin sinanmasinda uygulanan istatistiksel yontemlerin sundugu
bulgular, baz1 &lgiitlere bakilarak degerlendirilmektedir. ilgili 6lgiitler, elde edilen
bulgularin ne Ol¢iide anlamli ve gecgerli oldugunun dogru olarak tespitinde ve
anlasilmasinda yol gosterici olmaktadir. Nitekim veri analiz kriterleri olarak; verilerin
normal dagilim gosterip gostermedigini anlamak i¢in kullanilan normallik testi
kriterlerine, Olgeklerin giivenilirliginin tespiti i¢in yapilan giivenilirlik analizi
kriterlerine, Olceklerin yap1 gegerliligini test etmek icin uygulanan agiklayici ve
dogrulayici faktor analizlerine iligkin kriterlerine, temel iliski hipotezlerini test etmek,
diizenleyici ve araci iligkileri stnamak icin tercih edilen yapisal esitlik modellemesi
analizine iliskin analiz kriterlerine “Arastirmanin Bulgular1” boliimiinde ilgili her bir

baslik altinda yer verilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragtirmanin dordiincli boliimiinde, toplanan verilerin analizi neticesinde elde edilen
bulgulara ve bulgulara dayali yorumlara yer verilmektedir. Belirtilen ¢ercevede verilerin
normallik testi, giivenilirlik testi, aciklayict ve dogrulayici faktdr analizleri, demografik
ozellikler, arastirma degiskenlerine ait betimleyici istatistikler ve hipotez testi bulgular

sunulmaktadir.
4.1. Verilerin Normallik Testi Bulgular

Calismada verilerin normal dagilim gosterip gostermediginin belirlenmesi i¢in
Kolmogorov-Smirnov Testi’nden faydalanilmis ve yapilan analiz sonucunda verilerin
normal dagilmadigi (p<0,05) goriilmiistiir. ifade edilen nitelikteki ¢alismalarda normal
olmayan verilerin gézlemlenmesi yaygin karsilagilan bir durum olarak belirtilmektedir.
Yukarida belirtilenler dogrultusunda, verilerin carpiklik ve basiklik degerleri Tablo
18°de yer almaktadir.

Tablo 18. Degiskenlere Iliskin Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Degisken Carpikhik Degeri Basiklik Degeri
Fiyat ve Dagitim -,250 -,524
Uriin ve Tanitim -,476 ,190
Bilgi ve S6zlesme -,273 -, 158
Dogruluk -,394 -, 114
Diiriistliik -,439 ,192
Planl1 Aligveris -, 759 ,267
Kendine Yeterlilik -2,664 8,988
Maddi Olmayan Hayat -,377 ,092
Uriinde Sadelik -,203 -,539
Miisteri Memnuniyeti =521 ,444
Miisteri Giiveni -,563 ,399
Miisteri Sadakati -,375 ,301

Tablo 18 incelendiginde degiskenlere iliskin ¢arpiklik degerlerinin 3, basiklik
degerlerinin ise 10’dan biiyiilk olmadigr goriilmektedir. Literatiir incelendiginde,
arastirma verilerine parametrik testlerin uygulanabilmesi i¢in verilerin normal dagilim
gostermesinin gerekli oldugu ifade edilmektedir. Normallik testi i¢in gozlem sayisinin
n>=50 oldugu ¢alismalar i¢in Kolmogorov-Smirnov; n<50 oldugu caligmalar i¢in ise

Shapiro-Wilk testinin uygulanmasi tavsiye edilmektedir (Mayers, 2013). Verilerin
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carpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degerlerine iliskin sonuglarin degerlendirme
kriterleri i¢in Kline (2011), 3’ten biiyiik ¢arpiklik ve 10°dan biiyiik basiklik olmasi bir
sorun olduguna, 20’den biiyiik degerler ise daha ciddi bir sorun olduguna isaret ettigini

ifade etmektedir. Dolayisiyla verilere parametrik testler uygulanabilecektir.

Degiskenler arasinda otokorelasyon olup olmadigma yonelik Durbin-Watson d
istatistigi degerinden faydalanilmigstir. Otokorelasyon hata terimlerinin birbirini izleyen
degerleri arasinda iliski bulunmasi durumudur (Akkaya ve Pazarlioglu, 1998).
Literatiirde genellikle d istatistiginin 1,5 ile 2,5 degerleri arasinda olmasmin
otokorelasyon olmadigi varsayiminin kabul edilmesi gerektigine isaret ettigi ifade
edilmektedir (Kalayci, 2010). Yapilan analiz neticesinde d degerinin 1,943 oldugu
ortaya cikmigtir. Yani degiskenlerin hata terimleri arasinda otokorelasyon

bulunmamaktadir.

Coklu dogrusal iliskinin olup olmadigini tespit etmek i¢in varyans artis faktorii (VIF —
Variance Inflation Factor) yontemi kullanilmaktadir. Bagimsiz degiskenlere iligkin
korelasyon matrisinin tersinin kosegen 0gelerine VIF denilmektedir. VIF bir bagimsiz
degiskenin diger bagimsiz degiskenlerle olan iliskisinin derecesini belirlemek igin
hesaplanmaktadir (Salkin ve Rasmussen, 2007). VIF degerinin 10’a esit veya daha
bliyiik olmasi durumu, coklu dogrusal iliski probleminin varligin1 gostermektedir
(Alpar, 2016). Calismada VIF dwegerlerine bakildiginda tamaminin 10’dan kiiciik
oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal iligki

probleminin bulunmadig1 gorilmiistiir.

4.2. Verilerin Giivenilirlik Testi Bulgular

Arastirma verilere iliskin giivenilirlik diizeyinin tespiti amaciyla “I¢sel Tutartilik Testi”
teknigi kullanilarak Cronbach’s Alpha katsayis1i hesaplanmistir. Cronbach’s Alpha
katsayisi, O ile 1 arasinda deger almakta; katsay1 ne kadar yliksek olur ve 1’e yaklasirsa
Olgegin o kadar giivenilir oldugu yorumu yapilmaktadir. S6z konusu katsaymin
0,6<0<0,7 araliginda kabul edilebilir; 0,7<0<0,9 araliginda iyi ve 0>0,9 oraninda ise
miikemmel diizeyde giivenilirlige sahip oldugu kabul edilmistir (George ve Mallery,
2003). Her bir yap:1 icin soz konusu katsayr hesaplanarak giivenilirlik saglanmistir.

Belirtilen dogrultuda, arastirma verilerinin toplanmasinda kullanilan pazarlama etigi,
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goniillii sade yasam tarzi, miisteri memnuniyeti, miisteri giiveni ve miisteri sadakati

Ol¢eklerine ait giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 19°da sunulmaktadir.

Tablo 19. Giivenilirlik Testi Bulgulari

Olcek Soru Sayisi C;g;:;:;:l];egg?a
Pazarlama Etigi 22 ,939
Miisteri Sadakati 9 ,864
Miisteri Memnuniyeti 10 ,946
Miisteri Giiveni 6 ,940
Gontilli Sade Yasam Tarzi 8 ,693

Tablo 19’da goriildiigii iizere yapilan gilivenilirlik analizi neticesinde miisteri
memnuniyeti, miisteri giiveni, pazarlama etigi, miisteri sadakati ve goniillii sade yasam
tarz1 6lgeklerine iliskin Cronbach’s Alpha katsayilarinin sirasiyla ,946; ,940; ,939; ,864;
ve ,693 olarak bulunmustur. Dolayisiyla ilgili degerler 6l¢eklerin giivenilir oldugunu

gostermektedir.

4.3. Faktor Analizlerine Ait Bulgular

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin gecerliklerinin tespiti amaciyla dncelikle agiklayici
faktor analizi, sonrasinda dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Bahsi gegen analiz

sonuglarina iliskin bulgular asagidaki alt bagliklarda yer almaktadir.
4.3.1. Aciklayic1 Faktor Analizine Ait Bulgular

Aragtirmada kullanilan Olgeklerden oOncelikle goniillii sade yasam tarzi Olgegine
aciklayic1 faktdr analizi yapilmustir. Ilgili degiskene ait faktdr isimleri, ifadelerin
kodlar1, faktor yiikleri, 6zdegerleri ve faktor tarafindan agiklanan varyans, Tablo 20’de

sunulmaktadir.
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Tablo 20. Goniillii Sade Yasam Tarz1 Olgegi’ne Ait Agiklayict Faktor Analizi Bulgulari

Aciklanan Oz

Faktér Ifade Faktér Yiikleri Varyans  Deger
Kendine Yeterlilik ggi%i :ggé 21,3 2,622
Maddi Olmayan Hayat g§§¥2 :Szg 20,5 1,451
Uriinde Sadelik ggg gzg 20,1 1,291
Planli Aligveris ggi?? :S?; 18,9 1,103

Faktor ¢cikarma metodu: Temel bilesenler analizi
Dondiirme metodu: Varimax

Toplam Agiklanan Varyans %: 80,8

KMO Orneklem Yeterligi: %61,2; p=0,000<0.001

Verilerin faktor analizi i¢in yeterli olup olmadigini sinamak icin Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) degerine bakilarak, soz konusu degerin en az 0,60 olmasi halinde verilerin
faktor analizi i¢in yeterli oldugu ¢ikarimi yapilmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2013).
Ayrica Barlett Spherity testinin de anlamli olmas1 sarti aranmustir. ifadelerin
ayiklanmasinda, degiskenlerin yer aldiklar1 faktordeki yiik degerleri i¢in alt siir 0,45
olarak belirlenmistir. Kabul edilen sinir deger, sosyal bilimlerde madde ayiklamasi i¢in
1yi bir Olgiit olarak kabul edilmektedir (Stevens, 2002; Biiylikoztiirk, 2006). Birden fazla
faktore baglanan ifadelerin Olgekten ¢ikarilabilmesi icin, iki faktordeki yiikler
arasindaki farkin 0,10 ve altinda olmasina yonelik 6neri (Aksu vd, 2017; Kartal ve
Bardaket, 2018) dikkate alinmistir. Faktor sayisini tespit etmek igin 6zdegeri goz Oniine
alinmis ve Ozdegeri -Joliffe kriteri dikkate alinarak- 0,70’ten yiiksek olan faktorler
onemli olarak degerlendirilmistir. Son olarak, faktdr analizinin yiiriitiilmesinde dik
dondiirme teknigi olarak literatiirde en sik kullanilan tekniklerden varimax rotasyon

yontemi kullanilmistir (Stevens, 2002).

Yapilan faktor analizi sonucunda toplam 8 ifadenin 4 farkli faktor altinda toplandigi
goriilmektedir. Faktorlerin toplam agikladigi varyans %480,8 olarak bulgulanmistir.
Faktorlerden ilki olan “kendine yeterlilik” faktoriiniin acikladig:r varyans %21,3 olup,
0zdegeri 2,622; ikinci faktdr olan “maddi olmayan hayat” faktoriiniin agikladigi varyans
%20,5 olup, 6zdegeri 1,451; {igiincii faktor olan “iiriinde sadelik™ faktoriiniin agikladigi
varyans %?20,1 olup, 6zdegeri 1,291 ve son olarak “planli aligveris” faktoriiniin
acikladig1 varyans %18.,9 olup, 6zdegeri 1,103’tiir. Faktorlere ait ifadelerin faktor
yiikleri i¢in “Veri Analiz Kriterleri” bashig altinda da belirtildigi iizere, alt sinir 0,45
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olarak kabul edilmistir. Kabul edilen sinir deger, sosyal bilimlerde madde ayiklamasi
icin iyi bir Olgilit olarak kabul edilmektedir (Stevens, 2002; Biiyiikoztiirk, 2006).
Yukaridaki bulgulardan hareketle, aragtirma katilimcilarinin goniillii sade yasam tarzini

4 boyutta algiladiklar1 yorumu yapilabilmektedir.

Arastirmada kullanilan 6lg¢eklerden bir digeri olan pazarlama etigi dlgegine acgiklayict
faktor analizi yapilmustir. Ilgili degiskene ait faktdr ismi, ifadelerin kodlari, faktdr

yikleri, 6zdegeri ve faktor tarafindan aciklanan varyans, Tablo 21°de sunulmaktadir.

Tablo 21. Pazarlama Etigi Olgegi’ne Ait A¢iklayici Faktdr Analizi Bulgular

Aciklanan Oz

Faktor ifade Faktor Yiikleri -
Varyans  Deger
PE12 ,835
PE13 ,825
PE11 ,814
PE14 ,807
PE10 , 795
PE18 ,788
PE17 ,751
PE9 122
PES ,713
. PE15 ,671
Pazarlama Etigi PE6 665 48,7 9,744
PE7 ,657
PE19 ,639
PE5 ,634
PE4 ,626
PE16 ,596
PE22 ,595
PE3 ,590
PE21 577
PEI ,537

Faktor ¢cikarma metodu: Temel bilesenler analizi
Dondiirme metodu: Varimax

Toplam Agiklanan Varyans %: 48,7

KMO Orneklem Yeterligi: %95,7; p=0,000<0.001

Tablo 21’°deki bulgular incelendiginde, arastirma verilerinin agiklayici faktor analizine

uygun oldugu (KMO = 0,957; Bartlett Test of Sphericity < 0,001) sonucuna ulasilmstir.

Yapilan faktor analizi neticesinde ilk olarak 3 faktorlii yap1 ortaya ¢ikmistir. Lord
(1980) ve Biiytikoztiirk (2007) 6zdegerlere ait ¢izgi grafiginde birinci faktdrden sonra
ani bir diisiis, sonrasinda ortaya ¢ikan faktorlerin 6zdeger grafiginde yatay bir degisim,
ikinci ve sonrasindaki faktorlerin 6zdegerleri arasinda bir yakinlik goriilmesinin tek

boyutlulugun kaniti olarak yorumlanabilecegini ifade etmektedir. Ortaya ¢ikan
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faktorlerden birinci faktor ile ikinci faktoriin 6zdegerleri arasindaki farkin yaklagik 4,7
kat olmasi ve ikinci faktor ve ligiincii faktoriin 6zdegerleri arasinda yakinlik bulunmasi
nedeniyle 0Olcegin tek boyutlulugunun daha anlamli olacagina (Lord, 1980;
Biiytikoztiirk, 2007) karar verilmis ve Olgek tek boyutlu olarak tekrar faktdr analizine
tabi tutulmustur. Yapilan analiz sonucunda PE2 ve PE20 kodlu ifadeler, faktor
yiiklerinin ,45’ten kiiglik olmasi nedeniyle ¢ikarilmis ve neticede Ozdegeri 9,744;
toplam acikladig1 varyansi % 48,7 olan tek boyutlu yap1 ortaya ¢ikmistir. Pazarlama

etigi degiskeni bilesenlerine ait 6zdeger ¢izgi grafigi Sekil 16’da sunulmaktadir.

Sekil 16. Pazarlama Etigi Olgegi Faktorlerine Iliskin Ozdeger Grafigi

Ozdeger

—S—a

I r 1 1T 17T 1T 1T 1 T 1T T T T "T"1
12 3 4 5 6 7 8 8 10 1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

Faktér Sayisi

Aragtirmada kullanilan Ol¢eklerden miisteri memnuniyeti 6lgegine aciklayici faktor
analizi yapilmistir. ilgili degiskene ait faktor ismi, ifadelerin kodlar, faktdr yiikleri,

0zdegeri ve faktor tarafindan agiklanan varyans, Tablo 22°de sunulmaktadir.
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Tablo 22. Miisteri Memnuniyeti Olgegi’ne Ait Aciklayici Faktdr Analizi Bulgular:

Aciklanan Oz

Faktor Ifade Faktor Yiikleri <

Varyans Deger

MM3 ,856

MM10 ,853

MM5 ,842

MMS ,826

. . MM9 ,823
Miisteri Memnuniyeti MM6 820 67,4 6,746

MM2 ,820

MM4 ,808

MMI1 ,796

MM7 ,765

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi
Doéndiirme metodu: Varimax

Toplam Agiklanan Varyans %: 67,4

KMO Orneklem Yeterligi: %94,9; p=0,000<0.001

Tablo 22 incelendiginde, arastirma verilerinin agiklayici faktér analizine uygun oldugu
(KMO = 0,949; Bartlett Test of Sphericity < 0,001) sonucuna ulasilmistir. Yapilan
faktor analizi neticesinde 6zdegeri 6,746; toplam acikladig1 varyansi % 67,4 olan tek

boyutlu yap1 ortaya ¢ikmaistir.

Arastirmada kullanilan Slgeklerden bir digeri olan miisteri giiveni Olgegine agiklayici
faktor analizi uygulanmstir. ilgili degiskene ait faktor ismi, ifadelerin kodlar, faktor

yikleri, 6zdegeri ve faktor tarafindan aciklanan varyans, Tablo 23’te sunulmaktadir.

Tablo 23. Miisteri Giiveni Olgegi’ne Ait Aciklayic1 Faktor Analizi Bulgulari

Aciklanan Oz

Faktor ifade Faktor Yiikleri -
Varyans Deger
MG5 11
MG4 ,903
e e MG6 ,882
Miisteri Giiveni MG3 875 77,0 4,623
MGl ,874
MG2 ,818

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi
Doéndiirme metodu: Varimax

Toplam Agiklanan Varyans %: 77,0

KMO Orneklem Yeterligi: %91,9; p=0,000<0.001

Tablo 23’te verilen bulgular incelendiginde, arastirma verilerinin agiklayic1 faktor

analizine uygun oldugu (KMO = 0,919; Bartlett Test of Sphericity < 0,001) sonucuna
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ulagilmistir. Yapilan faktor analizi neticesinde ozdegeri 4,623; toplam agikladig

varyanst % 77 olan tek boyutlu yapi ortaya ¢ikmustir.

Son olarak arastirmada kullanilan 6l¢eklerden miisteri sadakati Glgegine agiklayict
faktdr analizi uygulanmustir. {lgili degiskene ait faktdr ismi, ifadelerin kodlar, faktor

yiikleri, 6zdegeri ve faktor tarafindan agiklanan varyans, Tablo 24°te sunulmaktadir.

Tablo 24. Miisteri Giiveni Olgegi’ne Ait Agiklayici Faktor Analizi Bulgulari

Aciklanan Oz

Faktor Ifade Faktor Yiikleri <
Varyans Deger
MS6 ,875
MS8 ,867
MS9 ,814
Miisteri Sadakati MS5 811 62,2 4,357
MS7 , 7184
MS1 ,770
MS2 , 957

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi
Dondiirme metodu: Varimax

Toplam Agiklanan Varyans %: 62,2

KMO Orneklem Yeterligi: %89,8; p=0,000<0.001

Tablo 24’te verilen bulgular incelendiginde, arastirma verilerinin agiklayici faktor
analizine uygun oldugu (KMO = 0,898; Bartlett Test of Sphericity < 0,001) sonucuna

ulasilmstir.

Yapilan faktor analizi neticesinde ilk olarak 2 faktorlii yapr ortaya ¢ikmustir. Ortaya
cikan faktorlerden birinci faktor ile ikinci faktoriin 6zdegerleri arasindaki farkin
yaklasik 3,3 kat olmasi nedeniyle Olgegin tek boyutlulugunun daha anlamli olacagi
diisiintilerek 6lgcek tek boyutlu olarak test edilmistir. Yapilan analiz sonucunda MS3 ve
MS4 kodlu ifadeler, faktor yiiklerinin ,45’ten kiigiik olmasi nedeniyle ¢ikarilmis ve
neticede 6zdegeri 4,357; toplam agikladigi varyansi % 62,2 olan tek boyutlu yap1 ortaya
cikmustir.

4.3.2. Dogrulayic1 Faktor Analizine Ait Bulgular

Aragtirmada agiklayic1 faktor analizi ile ortaya ¢ikan faktor yapilart dogrulayict faktor
analizi ile test edilmistir. Arastirma degiskenlerinden olan goniillii sade yasam tarzi
6l¢eginin literatiirde farkli faktor yapilar: igerisinde ele alinmasi nedeniyle oncelikle tek

faktorlii 6lctim modeli igerisinde, sonrasinda birinci diizey ¢ok faktorlii 6l¢tim modeli
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ve son olarak ikinci diizey c¢ok faktorlii 6l¢iim modeli icerisinde dogrulayici faktor
analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonuglarindan hareketle en uyumlu 6l¢iim modeli ile

yol testlerine ge¢ilmesi yoluna gidilmistir.

Dogrulayic1 faktér analizinde, yapisal esitlik modellemesinde kullanilan uyum iyiligi
indekslerinden faydalanilmaktadir. Belirtilen dogrultuda her bir yap1 {zerindeki
gbzlenen degiskenlerin standartlastirilmis yiliklemelerinin, anlamli ve iistiin yakinsak
gecerliliginin 0.5’ten biiylik olup olmadiginin kontrol edilmesi gerekmektedir. Ayrica
gecerliligin kontrolii i¢in de bilesik giivenilirlik (CR) ve c¢ikarilan ortalama varyans
(AVE) testlerinin yapilmasi onerilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Standart olmasa
da, CR i¢in 0,70 oran1 kabul edilebilirlik i¢in yaygin olarak kullanilan bir esik degeri
olarak belirtilmektedir. AVE degerinin ise >0,50 oldugu durumlarda kabul edilebilir
yakinsak gegerliligin saglanmis oldugu ifade edilmektedir. Fornell ve Larcker (1981),
CR degerinin 0,70 alt sinirin iizerinde oldugu durumlarda, AVE degerinin 0,50 alt

siirinin altinda kalmasiin da kabul edilebilecegini ifade etmektedir.

Yukarida belirtilen gegerlilik testlerinin yan1 sira, modelin genel uygunlugu,
degerlendirme i¢in bir diger Onemli referans noktasi olarak kabul edilmektedir
(Tabachnick ve Fidell, 2013). Literatiir incelendiginde uyum iyiligi indekslerinin genel
olarak ii¢ baglik altinda ele alindig1 goriilmektedir. Bunlar; mutlak, artan ve basitlik

uyum endeksleri olarak siniflandirilmaktadir (Hooper vd., 2008).

Mutlak Uyum Endeksleri, gelistirilen modelin 6rneklem verisi ile ne diizeyde uyum
igerisinde oldugunu ve 6nerilen modellerden hangisinin en iist diizeyde bir uyuma sahip
oldugunu ifade etmekte ve ortaya koymaktadir (Hooper vd., 2008). Arastirmada mutlak
uyum indekslerini degerlendirmek i¢in {i¢ farkli test kullanilmistir. Kullanilan testler
sirastyla Ki-Kare uyum testi (y2), Yaklasik Hatalarin Ortalamalarinin  Karekokii
(RMSEA) ve Uyum lyiligi Indeksi (GFI)dir.

Ki-Kare (x2) testi, genellikle Yapisal Esitlik Model yazilimi tarafindan otomatik olarak
bir p-degerinin hesaplanmasi i¢in yapilmaktadir. ilgili test, tahmin edilen modelin ve
gozlemlenen verilerin esit oldugu sifir hipotezini test etmektedir. Burada dnemli olan
degerin y2 degerinin kendisinden ziyade degerin anlamli olmamasidir. Buna kargin,
orneklem biiytlikliigliniin 200’den fazla oldugu orneklemlerde ilgili deger genellikle

anlamli ¢ikmakta (Ho reddedilir) ve ilgili durumda degerin uyumsuzlugu géz ardi
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edilebilmektedir (Joreskog ve S6rbom, 1996). Belirtilen nedenle bunun yerine 2 degeri
serbestlik derecesine (df) bdliinerek baska bir hesaplama yapilmaktadir.

Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA), serbestlik derecesi basina gozlenen
ve tahmin edilen kovaryans matrisleri arasindaki farki 6l¢gmektedir (Maruyama, 1998). 0

ile 1 arasinda deger alan RMSEA, sifira ne kadar yakinsa, modelin uyum iyiligi o kadar

yiiksek olacagi belirtilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013; Meydan ve Sesen, 2015).

Mutlak uyum endekslerinden bir digeri olan Uyum iyiligi indeksi (GFI) ise modelin
orneklemdeki kovaryans matrisini ne oranda dl¢tiigiinii gostermektedir. 0 ila 1 arasinda
deger alan endeksin 0,90 ve iizeri degerler almasi halinde miikemmel uyum, 0,85 ve
tizeri degerler almasi durumunda ise kabul edilebilir uyuma sahip oldugu yorumu

yapilmaktadir (Schumacker ve Lomax, 2010).

Artan Uyum Endeksleri, literatirde ayni zamanda goreceli uyum endeksleri ya da
karsilastirmali uyum endeksleri (Miles ve Shevlin, 2007) olarak da ifade edilmektedir.
Bunlardan ilki olan Normlastirilmis Uyum Indeksi (Normed Fit Index — NFI), bagimsiz
model ile aragtirmaci tarafindan ortaya atilan modelin Ki-Kare degerlerinin
karsilastirilmasi sonucunda hesaplanmaktadir. 0 ila 1 arasinda deger alan endekste, 0,90
ve lizeri degerlerin mitkemmel uyum gosterdigi kabul edilmektedir (Ullman, 2001). Bir
diger artan uyum endeksi ise, Karsilastirmali Uyum Indeksi’dir (Comparative Fit Index
— CFI). CF1, 0 ile 1 arasinda bir deger almaktadir. Degerin 1’e yaklagsmasi miikemmel
uyuma, 0’a yaklasmasi ise model uyumsuzluguna isaret etmektedir (Siimer, 2000;
Tabachnick ve Fidell, 2013). Artan uyum endekslerinden Diizeltilmis Uyum lyiligi
Indeksi (Adjusted Goodness-of-Fit Index — AGFI), GFI’nin érneklem biiyiikliigiinden
etkilenmesi nedeniyle gelistirilmistir. Belirtilen indeks de GFI gibi 0 ila 1 arasinda
degerler almakta ve 0,90’1n iizerindeki degerler miikemmel uyuma isaret etmektedir

(Schumacker ve Lomax, 2010).

Basitlik Uyum Endeksleri’nden olan Ki-Kare (y2/df) istatistigi, en basit uyum endeksi
olarak ifade edilmekte ve iki kovaryans arasindaki uyumu gostermektedir. Hesaplanan
Ki-kare (y2/df) istatistik degeri kiiciik oldugu siirece uyusmanin iyi olduguna karar
verilebilmektedir (Simsek, 2007). Ki-Kare istatistigi i¢in kabul edilebilirlik oraninin 2.0
(Tabachnick ve Fidell, 2013) ile 5.0 (Wheaton vd., 1977) arasinda olabilecegi ifade
edilmektedir.
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Psikometrik 6zellikleri nedeniyle dl¢ekler farkli faktdr ve yapilardan olusmaktadir. Bazi
Olcekler, tek faktorlii yapi icerisinde daha iyi ¢alisirken, bazilari ise ¢ok faktorlii bir yapi
icerisinde daha iyi ¢alisabilmektedir. Belirtilen farkliliklar nedeniyle de DFA’da farkl
Olctim modelleri test edilmektedir. DFA’da test edilen modeller genellikle tek faktorli
model, birinci diizey cok faktorlii model ve ikinci diizey c¢ok faktorlii model olmak
lizere li¢ kategoride ele alinmaktadir. Arastirmacilar genellikle bahsi gegen alternatif
modelleri kullanarak, bir 6l¢egin farkli 6l¢iim modellerini karsilastirarak test etmekte ve

en uyumlu modeli bulmaya ¢alismaktadirlar (Giirbiiz, 2019: 51).

Arastirma kapsaminda, pazarlama etigi, miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti, miisteri
giiveni ve goniillii sade yasam tarzi olmak iizere toplam 51 (elli bir) ifadeden olusan
alternatif 6l¢tim modellerine iliskin dogrulayici faktor analizi bulgular1 Tablo 25, Tablo
26 ve Tablo 27°de; alternatif 6l¢iim modeli diyagramlari ise Sekil 17, Sekil 18 ve Sekil

19°da sunulmustur.

Arastirma modeline yonelik Oncelikle tek faktorli DFA yapilmigtir. Modele iligkin

analiz bulgular1 Tablo 25°te; model diyagrami ise Sekil 17°de sunulmustur.

Tablo 25. Tek Faktorlii DFA Modeli Bulgular

Uyum Indeksi Degerler
CMIN/df 4,565
GFI 0,869
AGFI 0,855
CFI 0,930
NFI 0,912
RMSEA 0,046
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Sekil 17. Tek Faktorlii DFA Modeli Diyagrami

Tablo 25 incelendiginde, yapilan tek faktdrli DFA sonuglarina gbére modelin, uyum
iyiligi degerlerinden CFI ve NFI degerlerinin miikemmel; kalan diger uyum iyiligi
degerlerinin ise kabul edilebilir diizeyde olmasina ragmen goniillii sade yasam tarzi
degiskenine ait faktor yiiklerinden GSYT3 ve GSYT4 kodlu ifadeler hari¢ diger tiim
ifadelerin faktor yiiklerinin 0,50 degerinin altinda ¢iktig1 bulgulanmustir.

Ikinci asamada arastirma modeline yonelik birinci diizey ¢ok faktorlii DFA yapilmustir.
Modele iligkin analiz bulgular1 Tablo 26’da; model diyagrami ise Sekil 18’de

sunulmustur.

127



Tablo 26. Birinci Diizey Cok Faktorlii DFA Modeli Bulgular

Uyum Indeksi Degerler
CMIN/df 4,532
GF1 0,871
AGFI 0,855
CFI 0,931
NFI 0,913
RMSEA 0,046
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Sekil 18. Birinci Diizey Cok Faktorlii DFA Modeli Diyagrami

Tablo 26 incelendiginde, yapilan birinci diizey ¢ok faktdrli DFA sonuglarina gore
modelin, uyum iyiligi degerlerinden CFI ve NFI degerlerinin miikemmel; kalan diger
uyum iyiligi degerlerinin ise kabul edilebilir diizeyde oldugu ve degiskenlere ait tiim

faktor yiiklerinin de 0,50 degerinin {izerinde ¢iktig1 bulgulanmistir.

Birinci diizey cok faktorlii dogrulayici faktor analizinin devami ve tamamlayicisi

niteliginde oldugu ifade edilen, her bir yapinin birlesik giivenilirlik (Composite
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Reliability — CR) ve ¢ikarilan ortalama varyans (Average Variance Extracted — AVE)
degerleri de hesaplanmistir. Belirtilen dogrultuda ilgili hesaplamalara iliskin bulgular

Tablo 27°de sunulmustur.

Tablo 27. Yapilara iliskin CR ve AVE Degetleri

Faktor CR AVE
Pazarlama Etigi 0,949 0,487
Miisteri Sadakati 0,919 0,622
Miisteri Memnuniyeti 0,954 0,674
Miisteri Giiveni 0,953 0,770
Planli Alisveris 0,840 0,725
Kendine Yeterlilik 0,894 0,808
Maddi Olmayan Hayat 0,887 0,797
Uriinde Sadelik 0,883 0,790

Tablo 27°de verilen bulgulara bakildiginda, tiim yapilarin CR ve AVE degerlerinin

kabul edilebilir sinirlar i¢erisinde oldugu goriilmektedir.

Ucgiincii ve son asamada ise arastirma modeline ydnelik ikinci diizey ¢ok faktorlii DFA
yapilmistir. Modele iligskin analiz bulgular1 Tablo 28’de; model diyagrami ise Sekil

19°da sunulmustur.

Tablo 28. Ikinci Diizey Cok Faktérlii DFA Modeli Bulgular

Uyum Indeksi Degerler
CMIN/df 4,495
GFI 0,870
AGFI 0,856
CFI 0,931
NFI 0,913
RMSEA 0,046
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Sekil 19. Ikinci Diizey Cok Faktérlii DFA Modeli Diyagrami

Tablo 28 incelendiginde, yapilan ikinci diizey ¢ok faktorlii DFA sonuglarina gore
modelin, uyum 1iyiligi degerlerinden CFI ve NFI degerlerinin miikemmel; kalan diger
uyum iyiligi degerlerinin ise kabul edilebilir diizeyde oldugu ve degiskenlere ait tiim

faktor ytiklerinin de 0,50 degerinin {izerinde ¢iktig1 bulgulanmaistir.

Aragtirmada kullanilan 6l¢lim modeli AMOS Programi kullanilarak DFA ile test
edilmistir. Belirtilen kapsamda maksimum olabilirlik yontemi kullanilarak 6lgeklerin
ongoriilen yapilarinin, toplanan arastirma verileriyle desteklenip desteklenmedigi
alternatif modeller stratejisiyle analiz edilmistir. Yapilan DFA ve karsilastirmali model

bulgular1 Tablo 29°da verilmistir.
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Tablo 29. Modellere Iliskin Uyum lyiligi Degerleri ve Karsilastirma Bulgulari

Model Karsilastirma
2 2
Modeller x df  y¥df GFI  CFI  RMSEA Ap AT
I Ikinci Diizey Cok 5395 1500 4495 870 931 046
Faktorla
2. Birinei Diizey Cok 5375 1196 45320 871 .931 046 1vs.2 18 14
Faktorla
3. Tek Faktorli 5482 1201 4565 869  .930 046 3vs.1 89 1

Tablo 29°da gosterildigi gibi, ongoriilen ikinci diizey ¢ok faktdrlii modelin, verilere en
iyi uyumu saglayan model oldugu saptanmustir (x> (1200, N = 1663) = 5393,41; p <
,001; ¥*/df = 4,495; GFI = ,870; CFI = ,931; RMSEA = ,046). Verilen bulgulardan
hareketle arastirmada kullanilan o6lg¢eklerin  ayrisim gecerliligine sahip oldugu
sOylenebilir. Ancak Brown (2006) tarafindan Onerilen modeller arasi karsilastirmada
kullanilan %* degerinden p degeri hesaplama formiilasyonu ile 1 ve 2. Modele (1. ikinci
Diizey Cok Faktdrlii Model; 2. Birinci Diizey Cok Faktorlii Model) ait %> ve df degerleri
karsilastirilmis ve neticede p degerinin anlamli olmadigi (p = 0,206 > 0,05)
saptanmistir. Arastirmada 3. Model (Tek Faktorlii Model) faktorlerin iki tanesi harig
digerlerinin faktor yiiklerinin 0,05 ten kiiciik olmas1 ve geriye faktor yiikii anlamli olan
iki ifadenin kalmis olmasi ve yapisal esitlik modellemesi ile yapilacak analizlerde en az
tic ifadeli 6l¢iim modellerinin kullaniminin tavsiye edilmesi nedeniyle karsilastirma
testine dahil edilmemistir. Dolayisiyla p degerinin anlamli olmamasi; her ne kadar
uyum degerleri farkli olsa da, ortaya c¢ikan farkliligin istatistiksel olarak anlamli
olmadigr ve arastirmacinin modeller arasi tercih durumunda kuramsal beklenti,
kesfedici faktor analizi veya daha oOnceki aragtirma sonuglarina dayanarak (Giirbiiz,
2019: 53) karar verebilecegini ifade etmektedir. Neticede goniillii sade yagam tarzinin
aciklayicr faktor analizinde 4 boyut altinda toplanmig olmasi ve literatiirde de 4 boyutlu
formunun kullanimimin yaygin olmasi nedeniyle 2. Model olan birinci diizey ¢ok
faktorlii modelin secilmesine ve diger analizlerin ilgili model dogrultusunda

yapilmasina karar verilmistir.

4.4. Demografik Bulgular

Aragtirma katilimcilarinin son zamanlarda yiiz yiize olarak aligveris yaptiklar1 hizmet
sektorii alt is kollar1, ikamet ettikleri illerin igerisinde yer aldig1 yatirim tesvik bolgeleri,
katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, meslek ve aylik gelirleri gibi

bilgilerini iceren demografik bulgular Tablo 30’da sunulmustur.
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Tablo 30. Katilimcilara Ait Demografik Bulgular

Ozellik Kategori Frekans Yiizdelik (%)
Ulastirma Hizmetleri 137 8,2
Haberlesme Hizmetleri 140 8,4
Dagitim Hizmetleri 211 12,7
Finans Hizmetleri 75 4.5
Turizm Hizmetleri 54 3,2
Alt is Kolu Ozel Saglik Hizmetleri 186 11,2
Ozel Egitim Hizmetleri 91 5,5
Emlak Hizmetleri 41 2,5
Mesleki Uzmanlik Hizmetleri 68 4,1
Tamir ve Bakim Hizmetleri 173 10,4
Eglence, Kiiltiir ve Spor Hizmetleri 487 29,3
Cinsiyet Kadin 891 53,6
Erkek 772 46,4
Z Kusagi 305 18,3
Y Kusagi 880 52,9
Kusak X Kusag 397 23.9
Bebek Patlamasi 81 4.9
. Bekar 888 53,4
Mg Ha! Evli 775 46,6
Tlkogretim ve Lise 300 18,0
Egitim Durumu On Lisans/ Lisans Mezunu 431 26,0
Lisansiistii Mezunu 932 56,0
Kamu Sektorii 964 58,0
Ozel Sektor 162 9,7
Meslek Ogrenci 487 293
Calismiyor 50 3,0
4254 % ve alt1 473 28,4
. 4255-9999 b 316 19,0
Aylik Gelir 10.000-14.999 £ 629 37.8
15.000 & ve tizeri 245 14,8
1.Bolge 424 25,5
Katihmcilarin ikamet 2.Bolge 268 16,1
ilinin Yer Aldig 3.Bolge 228 13,7
Yatirnm Tesvik 4.Bolge 225 13,5
Bolgesi 5.Bolge 227 13,7
6.Bolge 291 17,5
Toplam 1663 100,0

Calismada kullanilan anket formunda katilimeilarin yas araliklart verilmis, Tablo 30’da

ise araliklar1 verilen yaslarin yer aldig1 kusaklar Bebek Patlamasi (Baby Boomer), X, Y

ve Z olarak ifade edilmistir. Aylik gelir diizeyi i¢in anket formunda 4255-9999 %
arasinda yer alan ii¢ gelir diizeyinde (4255-5999 1, 6000-7999 1, 8000-9999 1) katilimci

sayisinin analiz i¢in yeterli olmamasi nedeniyle yas araligi genisletilerek 4255-9999 b

olarak analize tabi tutulmustur. Medeni hal sorusuna cevap secenek olarak anket

formunda yer alan “Bosanmis/Dul” se¢enegi, ilgili grupta yer alan katilimei sayisinin az

olmas1 nedeniyle “Bekar” grubuna dahil edilmistir. Yine anket formunda egitim durumu

sorusuna cevap olarak verilen seceneklerden “ilkdgretim mezunu” ve “lise mezunu”

secenekleri “Ilkogretim ve Lise” olarak; “On lisans mezunu” ve “lisans mezunu”
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secenekleri “On lisans/ lisans mezunu” olarak gruplarda yer alan segeneklerden bir
tanesinin katilime1 sayisinin az olmasi nedeniyle -egitim diizeyi agisindan benzer diizeyi
ifade ettiklerinden dolayi- birlestirilmistir. Son olarak meslek sorusuna cevap olarak
sunulan seceneklerden esnaf, is¢i ve ¢iftei gruplarina dahil olan katilimcilar, sayilarinin
(swrastyla 10, 3 ve 2 katilime1) yapilacak analizler i¢in yetersiz olmasi nedeniyle en
yakin meslek grubu olan “6zel sektér” grubuna; ev hanimi ve emekli gruplarina dahil
olan katilimcilar, sayilarinin yine (sirasiyla 16 ve 15 katilimci) yapilacak analizler i¢in
yetersiz olmasi nedeniyle en yakin meslek grubu olan “calismiyor” olanlarin grubuna

dahil edilmistir.

Tablo 30’da goriildiigii gibi arastirmaya katilanlarin  %53,6’s1 kadin, %46,4’1
erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin %353,4’{iniin bekar; %58’inin kamu ¢alisani,
%356’sinin ise lisansiisti mezunu oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin aylik gelir
durumuna bakildiginda yaklasik %28’inin 4254 b ve alt1 (etik kurul kararinin alindigi
tarihteki asgari iicret esas alinmistir) gelire, yaklasik %38’inin ise 10.000-14.999 b arasi
gelire sahip oldugu goriilmektedir. Diger yandan katilimcilarin yaklasik %53’tinti 'Y
kusag1 bireyler olusturmaktadir. Son olarak arastirmaya katilanlarin son zamanlarda
hizmet sektorii alt is kollarindan yaptiklar1 aligverislerin yaklasik %29’unun eglence,
kiiltiir ve spor hizmetlerinden; %13’linlin dagitim hizmetlerinden; %11 inin 6zel saglik

hizmetlerinden ve %10’unun tamir ve bakim hizmetlerinden yapildig1 goriilmektedir.
4.5. Degiskenlere Ait Betimleyici Istatistikler

Betimleyici istatistikler boliimiinde, aragtirma modelinde yer alan pazarlama etigi,
miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti, miisteri giiveni ve goniillii sade yasam tarzi
degiskenlerine ait tanimlayici bulgular sunulmaktadir. Belirtilen kapsamda ilgili
degiskenlerin her birine ait standart sapma ve ortalama degerleri, ifade sayilar1 ve dlgek

diizeyleri Tablo 31°de verilmistir.
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Tablo 31. Arastirma Degiskenlerine Ait Betimleyici Istatistikler

Standart Olgek ifade

Degisken Boyut Ortalama Sapma  Diizeyi Sayisi
Planli Aligveris 3,881 0,906 5 2
GoOniillii Sade Yasam  Kendine Yeterlilik 4,552 0,726 5 2
Tarz1 Maddi Olmayan Hayat 3,665 0,846 5 2
Uriinde Sadelik 3,280 0,954 5 2
Pazarlama Etigi Pazarlama Etigi 3,442 0,684 5 20
Miisteri Memnuniyeti  Miisteri Memnuniyeti 3,472 0,766 5 10
Miisteri Sadakati Miisteri Sadakati 3,195 0,789 5 7
Miisteri Giiveni Miisteri Giiveni 3,464 0,824 5 6

Tablo 31°de goriildiigli iizere goniilli sade yasam tarzi degiskeninin alt boyutu olan
planli aligveris boyutunun ortalama degeri 3,881 ve standart sapmasi 0,906 dir. Yine
GSYT’nin alt boyutu olan kendine yeterlilik boyutunun ortalama degeri 4,552 ve
standart sapmasi 0,726’dir. Maddi olmayan hayat alt boyutunun ortalama degeri 3,665
ve standart sapmas1 0,846°dir. Uriinde sadelik alt boyutunun ise ortalama degeri 3,28 ve
standart sapmasi 0,954’tiir. Pazarlama etigi degiskeninin ortalama degeri 3,442 ve
standart sapmas1 0,684 tiir. Miisteri memnuniyeti degiskeninin ortalama degeri 3,472 ve
standart sapmas1 0,766; miisteri sadakati de§iskeninin ortalama degeri 3,195 ve standart
sapmasi 0,789°dur. Son olarak miisteri giiveni degiskeninin ortalama degeri 3,464 ve
standart sapmasi 0,824 olarak bulgulanmistir. Verilen bulgulara bakildiginda
katilimcilarin ~ aragtirma  degiskenlerini  ortalamanin  {izerinde olumlu olarak
degerlendirdikleri, GSYT nin alt boyutu olan kendine yeterlilik boyutuna katilim

diizeylerinin ise oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir.

4.6. Hipotez Testi Bulgular

Aragtirmada pazarlama etiginin miisteri sadakatine etkisinde miisteri memnuniyeti ve
misteri gliveninin arac1 ve seri aracilik etkisi; pazarlama etiginin miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakatine etkisinde goniillii sade yasam tarzinin diizenleyici etkisini tespit
etmeye yonelik gelistirilen arastirma hipotezlerinin test edilmesinde yapisal esitlik
modellemesi kullanilmistir. Katilimcilarin pazarlama etigi uygulamalarina yonelik
algilarinda, goniillii sade yasam tarzi diizeylerinde, firmaya yonelik memnuniyetlerinde,
giivenlerinde ve sadakatlerinde cinsiyet, gelir, kusak, egitim durumu, meslek, aylik
gelir, ikamet edilen ilin yer aldig1 yatinm tesvik bolgesi ve arastirmaya konu olan satin

alma faaliyetinin yapildig1 firmanin yer aldigi alt is kollar1 agisindan farklilik olup
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olmadiginin tespiti i¢in ANOVA testi ve bagimsiz Orneklem t-Testinden

yararlanilmigtir. Yapilan analizlerin bulgulart sonraki alt bagliklarda sunulmugtur.
4.6.1. Farkhlik Analizlerine iliskin Bulgular

Cevaplayicilarin pazarlama etigi uygulamalarma yonelik algilarinda, goniillii sade
yasam tarzi diizeylerinde, firmaya yoOnelik memnuniyetlerinde, giivenlerinde ve
sadakatlerinde cinsiyet, gelir, kusak, egitim durumu, meslek, aylik gelir, ikamet edilen
ilin yer aldig1 yatirnm tesvik bolgesi ve arastirmaya konu olan satin alma faaliyetinin
yapildig1r firmanin yer aldig: alt is kollar1 agisindan farklilik olup olmadiginin tespiti
amaciyla farklilik testleri (t-Testi ve ANOVA) yapilmistir. Gruplar arast (2’den fazla)
farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandiginin tespiti i¢in varyanslarin homojen
dagildigr durumlarda (p>0,05) genellikle tercih edilmesi nedeniyle Tukey HSD
testinden; varyanslarin homojen dagilmadigi durumlarda (p<0,05) genellikle tercih
edilmesi nedeniyle Tamhane’s T2 testinden yararlanilmustir. Tlgili degiskenlere yénelik
katilimc algilarinda cinsiyet agisindan farkliliklarin tespiti amaciyla yapilan Bagimsiz

Orneklem t-Testi bulgular1 Tablo 32°de gosterilmektedir.

Tablo 32. Katilimcilarin Cinsiyetine Gore t-Testi Bulgular

Boyutlar Cinsiyet N X S.S F p p. Fark.
» 1-Kadin 891 3,48 ,66 4,5 011% 12
Pazarlama Etigi 2-Erkek 772 3,40 ,71
1-K 1 4 1
adin 89 ,03 ,9 1,8 000%*
GSYT 2-Erkek 772 426 89 2>1
1-Kadin 891 3,23 ,75 6,5 "
Miisteri Sadakati 2-Erkek 772 3,15 ,83 049 1>2

*  p<0,05 diizeyinde anlaml
** p<0,01 diizeyinde anlamli

Tablo 32 incelendiginde katilimcilarin pazarlama etigi, goniillii sade yasam tarzi ve
misteri sadakatine yonelik algilarinda, cinsiyete gore anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir. Kadin katilimcilarin pazarlama etigi ve miisteri sadakatine yonelik
algilarinin erkeklere kiyasla daha olumlu oldugu; erkek katilimcilarin ise goniillii sade
yasam tarzina yonelik algilarinin kadinlara kiyasla daha olumlu oldugu ortaya ¢ikmaistir.
Dolayistyla Hea hipotezi aragtirmada yer alan degiskenlerin bir kisminda cinsiyetler

arasinda anlamli farklilik ortaya ¢iktigi icin kismen kabul edilmistir.

Aragtirma degiskenlerine yonelik katilimci algilarinda kusak agisindan farkliliklarin

tespiti amaciyla yapilan ANOVA testi bulgular1 Tablo 33’te gosterilmektedir.
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Tablo 33. Katilimcilarin Bulunduklari Kusaklara Géore ANOVA Testi Bulgulari

Boyutlar Kusak N X S.S F p p. Fark.
1-Z Kusagi 305 3,36 0,52 x
2Y Kusag 830 343 0.70 000 31
Pazarlama Etigi i']); I;“Eagl 397 355 0,75 50 138 3>2
“bebe 81 339 0,68 ’
Patlamasi
1-Z Kusagi 305 3,76 0,49 ,005%* 3>1
2-Y Kusag 830 3.83 0,55 . Ny
GSYT 3-X Kusagi 397 390 056 84 00 41
4-Bebek 81 407 049 L001%* 4>2
Patlamasi
1-Z Kusag1 305 3,37 0,62
2-Y Kusagi 880 3,46 0,80
Miisteri 3-X Kusag: 397 3,56 0,79 3,5 ,003%* 3>1
Memnuniyeti 4-Bebek

Patlamasi 81 3.49 0.73

*  p<0,05 diizeyinde anlamli
** p<0,01 diizeyinde anlaml

Tablo 33 incelendiginde pazarlama etigi faktoriinii (F=5.0, p<0,05), goniillii sade yasam
tarz1 faktoriini (F=8.4, p<0,05), miisteri memnuniyeti faktoriini (F=3.5, p<0,05)
algilamalar1 bakimindan katilimcilarin yer aldiklar1 kusaklar arasinda anlamli bir fark
oldugu gorilmektedir. Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla

yapilan Tukey HSD ve Tamhane’s T2 testi sonuglarina gore;

e Pazarlama etigi faktoriinde X Kusag (X=3,55) Y Kusag1 (X=3,43) ve Z
Kusagima (X=3,36) gore,

e Goniilli sade yasam tarzi faktoriinde X Kusag (X=3,90) Z Kusagina
(X=3,76) gore; Bebek Patlamasi kusag: (X=4,07) Y Kusag1 (X=3,83) ve Z
Kusagina (X=3,76) gore,

e Miisteri memnuniyeti faktdriinde X Kusag1 (X=3,56) Z Kusagma (X=3,37)
gore daha olumlu bir alg1 igerisinde olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Dolayistyla
Heb hipotezi arastirmada yer alan degiskenlerin bir kisminda kusaklar

arasinda anlamli farklilik ortaya ¢iktig1 i¢in kismen kabul edilmistir.

Arastirma degiskenlerine yonelik katilimci algilarinda egitim durumu agisindan
farkliliklarin ~ tespiti amaciyla yapilan ANOVA testi bulgulart Tablo 34’te

gosterilmektedir.
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Tablo 34. Katilimcilarin Egitim Durumuna Gére ANOVA Testi Bulgulari

Boyutlar Egitim Durumu N X S.S F p p. Fark.

1- Hk(’jgretim ve Lise 300 3,36 ,56
2-On Lisans/Lisans 431 3,37 ,67 ,002%* 3>1

Pazarlama 8,0

Etigi Mezunu_
3-Lisansiisti Mezunu 932 3,50 ,72 ,003%* 3>2
1- Tlkogretim ve Lise 300 3,78 ,53 ,003** 3>1
2-On Lisans/Lisans 431 3,79 ,59 8.0

GSYT Mezunu ’ ,005%* 3>2

3-Lisansiisti Mezunu 932 3,89 ,52
*  p<0,05 diizeyinde anlaml1
** p<0,01 diizeyinde anlaml1

Tablo 34 incelendiginde pazarlama etigi faktoriinii (F=8.0, p<0,05) ve goniilli sade
yasam tarzi faktoriinii (F=8.0, p<0,05) algilamalar1 bakimindan katilimcilarin egitim
durumlar1 arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD ve Tamhane’s T2 testi

sonuglarina gore;

e Pazarlama etigi faktdriinde lisansiistii mezunu olanlarin (X=3,50) Ilkogretim
mezunlar1 (X=3,36) ve on lisans/lisans mezunlarna (X=3,37) gore,

e Goniillii sade yasam tarz1 faktoriinde lisansiistii mezunu olanlarm (X=3,89)
yine ilkdgretim ve Lise (X=3,78) ve on lisans/lisans mezunlarma (X=3,79)
gore daha olumlu bir algi igerisinde olduklar1 ortaya ¢cikmistir. Dolayisiyla
Hee hipotezi arastirmada yer alan degiskenlerin bir kisminda egitim
durumlar1 arasinda anlamli farklilik ortaya ¢iktigi icin kismen kabul

edilmistir.

Aragtirma degiskenlerine yonelik katilimci algilarinda meslek agisindan farkliliklarin

tespiti amaciyla yapilan ANOVA testi bulgular1 Tablo 35°te verilmektedir.

Tablo 35. Katilimcilarin Mesleklerine Gore ANOVA Testi Bulgulari

Boyutlar Meslek N X S.S F p p. Fark.

1-Kamu Sektorii 964 3,48 72

Pazarlama 2—Qzel Se.ktér 162 3,48 73 3.0 ,022* 1>3

Etigi 3-Ogrenci 487 3,37 ,58 ’
4-Calismiyor 50 3,32 ,68
1-Kamu Sektorii 964 3,88 ,53 ,002%* 1>3
2-Ozel Sektor 162 3,83 ,57

GSYT 3-Ogrenci 487 3,17 ,56 >8 ,021* 4>3
4-Calismryor 50 4,00 ,42

*  p<0,05 diizeyinde anlamli
** p< 0,01 diizeyinde anlamli
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Tablo 35 incelendiginde pazarlama etigi faktoriinii (F=3.0, p<0,05) ve goniillii sade

yasam tarzi faktoriinii (F=5.8, p<0,05) algilamalar1 bakimindan katilimcilarin meslek

gruplar1 arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Farkliligin hangi gruplar

arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD ve Tamhane’s T2 testi

sonuglarina gore;

e Pazarlama etigi faktoriinde kamu sektorii calisanlarmin (X=3,48) dgrencilere

(X=3,37) gore,

e Gonillii sade yasam tarzi faktoriinde halihazirda herhangi bir iste

calismayanlarm  (X=4,0) ve

kamu

sektorii ¢alisanlarinin  (X=3,88)

ogrencilere (X=3,77) gore daha olumlu bir alg1 icerisinde olduklar1 ortaya

cikmistir. Dolayisiyla Hea hipotezi arastirmada yer alan degiskenlerin bir

kisminda meslek gruplar1 arasinda anlamli farklilik ortaya ¢iktigi igin

kismen kabul edilmistir.

Arastirma degiskenlerine yonelik katilimer algilarinda aylik gelir diizeyi agisindan

farkliliklarin  tespiti

verilmektedir.

amaciyla yapilan ANOVA

testi

bulgular1 Tablo 36’da

Tablo 36. Katilimcilarin Aylik Gelirlerine Gore ANOVA Testi Bulgulari

Boyutlar Aylik Gelir N X S.S F p p. Fark.
1- 4254 % ve alt1 473 3,37 ,59
Pazarlama 2-4255-9999 b 316 342 ,70 46 ,001%* 3>1
Etigi 3-10.000-14.999 b 629 3,52 , 74 ’
4-15.000 b ve iizeri 245 3,43 ,69
1- 4254 % ve alt1 473 3,78 ,57
2-4255-9999 b 316 3,87 ,53 16 008+ 351
GSYT 3-10.000-14.999 § 629 3,88 51 ’ ’
4-15.000 b ve lizeri 245 3,84 ,60
*

p< 0,05 diizeyinde anlaml1

** p<0,01 diizeyinde anlaml1

Tablo 36 incelendiginde pazarlama etigi faktoriinii (F=4.6, p<0,05) ve goniilli sade

yasam tarzi faktoriinii (F=3.6, p<0,05) algilamalar1 bakimindan katilimcilarin aylik gelir

diizeyleri arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Farkliligin hangi gruplar

arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD ve Tamhane’s T2 testi

sonuglarina gore;

e Pazarlama etigi faktoriinde aylik 10.000-14.999 % aras1 gelire sahip olanlarin
(X=3,52) aylik 4254 b ve alt1 gelire sahip olanlara (X=3,37) gore,
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e Goniillii sade yasam tarzi faktoriinde aylik 10.000-14.999 t aras1 gelire sahip
olanlarin (X=3,88) aylik 4254 1 ve alt1 gelire sahip olanlara (X=3,78) gore
daha olumlu bir algi igerisinde olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla Hee
hipotezi aragtirmada yer alan degiskenlerin bir kisminda aylik gelir diizeyleri

arasinda anlamli farklilik ortaya ¢iktig1 i¢in kismen kabul edilmistir.

Aragtirma degiskenlerine yonelik katilimci algilarinda ikamet ettikleri ilin yer aldigi
yatirim tesvik bolgesi agisindan farkliliklarin tespiti amaciyla yapilan ANOVA testi
bulgular1 Tablo 37°de verilmektedir.

Tablo 37. Katilimcilarin Ikamet Bolgelerine Gére ANOVA Testi Bulgular

Boyutlar ikamet N X S.S F |p p. Fark.
1- 1.Bolge | 424 | 3,59 | 72 ,009%* 1>2
2-2.Bolge | 268 | 3,41 ,62 ,018% 1>5
3-3.Bolge | 228 | 347 | .67 ,000%+ 1>6
4-4Bolge | 225 | 3,49 | .70 11,0 ,009%+ 2>6
Pazarlama Etigi =
5-5Bolge | 227 | 3,41 ,66 ,000%+ 3>6
. ,000%+ 4>6
6- 6.Bolge | 291 | 322 | ,65 013 T
1- 1.Bolge | 424 | 3,57 | .79 ,000%* 1>6
2-2.Bolge | 268 | 3,51 ,69 ,000%+ 2>6
3-3.Bolge | 228 | 3,53 76 | 7,1 |,000%* 3>6
Miisteri Memnuniyeti | 4.4 Bolge | 225 | 3,49 ,81 ,003%* 4>6
5-5.Bolge | 227 | 345 | 75
6-6.Bolge | 291 | 324 | 74 024% 5>6
1- 1.Bolge | 424 | 324 | 84
2-2Bolge | 268 | 322 | ,70 ,015% 1>6
3-3.Bolge | 228 | 332 | ,75 | 3.6
Miisteri Sadakati 4- 4 Bolge | 225 3,16 ,84
5-5Bolge | 227 | 3,18 | ,80 ,001%% 3>6
6- 6.Bolge | 291 | 3,04 | ,74
1- 1.Bolge | 424 | 3,55 | .88 ,000%* 1>6
2-2.Bolge | 268 | 3,50 | .75 L0027+ 2>6
3-3Bolge | 228 | 3,52 | ,81 | 5,6 |,001%* 3>6
Miisteri Giiveni 4-4Bolge | 225 | 3,50 | .85 ,006%* 4>6
5-5Bolge | 227 | 345 | .79
6- 6.Bolge | 291 | 324 | 79 040* 5>6

*  p<0,05 diizeyinde anlaml1
** p<0,01 diizeyinde anlaml1

Tablo 37 incelendiginde pazarlama etigi faktoriini (F=11.0, p<0,05), miisteri
memnuniyeti faktorinii (F=7.1, p<0,05), miisteri sadakati faktoriinii (F=3.6, p<0,05) ve
miisteri gliveni faktoriinii (F=5.6, p<0,05) algilamalar1 bakimindan katilimcilarin ikamet

ettikleri ilin yer aldigr yatinnm tesvik bolgeleri arasinda anlamli bir fark oldugu
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goriilmektedir. Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan

Tukey HSD ve Tamhane’s T2 testi sonuglarina gore;

Pazarlama etigi faktdriinde 1. yatirim tesvik bdlgesinde (X=3,59), 2. bolgede
(X=3,41), 3. bolgede (X=3,47), 4. bolgede (X=3,49) ve 5. bolgede (X=3,41)
ikamet edenlerin 6. Bolgede ikamet edenlere (X=3,55) gore; 1. yatirim tesvik
bolgesinde (X=3,59) ikamet edenlerin 2. bolgede (X=3,41) ve 5. bolgede
(X=3,41) ikamet edenlere gore,

Miisteri memnuniyeti faktdriinde 1. yatirim tesvik bolgesinde (X=3,57), 2.
bolgede (X=3,51), 3. bolgede (X=3,53), 4. bolgede (X=3,49) ve 5. bolgede
(X=3,45) ikamet edenlerin 6. Bolgede ikamet edenlere (X=3,24) gore,
Miisteri sadakati faktoriinde 1. yatinm tesvik bolgesinde (X=3,24) ve 3.
bolgede (X=3,32) ikamet edenlerin 6. Bolgede ikamet edenlere (X=3,04)
gore,

Miisteri giiveni faktdriinde 1. yatirim tesvik bolgesinde (X=3,55), 2. bolgede
(X=3,50), 3. bolgede (X=3,52), 4. bolgede (X=3,50) ve 5. bolgede (X=3,45)
ikamet edenlerin 6. Bolgede ikamet edenlere (X=3,24) gore daha olumlu bir
algt igerisinde olduklar1 ortaya c¢ikmustir. Dolayisiyla Her hipotezi
arastirmada yer alan degiskenlerin bir kisminda bélgeler arasinda anlamli

farklilik ortaya ¢iktig1 i¢in kismen kabul edilmistir.

Arastirma degiskenlerine yonelik katilimer algilarinda aligveris yaptiklar: firmalarin yer

aldig1 alt sektoriin alt is kolu agisindan farkliliklarin tespiti amaciyla yapilan ANOVA

testi bulgular1 Tablo 38’de verilmektedir.
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Tablo 38. Katilimcilarm Alisveris Yaptiklar: Alt Is Koluna Gore ANOVA Testi

Bulgular
Boyutlar Alt is Kolu N X SS F P .
1-Ulastirma lemetler1 . 137 3,51 ,72 0015 62
2-Haberlesme Hizmetleri 140 3,26 ,75
— 3-Dagitim Hizmetleri 211 3,43 ,66
% 4-Finans Hizmetleri 75 3,46 ,71 ,001%* 9>2
A 75 Turizm Hizmetleri 54 359 69
§ 6-Ozel Saglik Hizmetleri 186 3,58 ,67 4,0
T;, 7-Ozel Egitim Hizmetleri 91 3,38 ,68 ,013* 6>8
£ _8-Emlak Hizmetleri 41 315 78
9-Mesleki Uzmanlik Hizmetleri 68 3,69 ,75
10-Tamir ve Bakim Hizmetleri 173 3,47 ,78 ,003%* 9>8
11-Eglence, Kiiltiir ve Spor Hiz. 487 3,41 ,59
1-Ulastirma Hizmetleri 137 3,54 ,80
— 2-Haberlesme Hizmetleri 140 3,34 ,76
§= 3-Dagitim Hizmetleri 211 3,40 ,75
§ 4-Finans Hizmetleri 75 3,57 77
g S—Turizm Hizmetleri 54 3,69 74
é’ 6—Qzel Saglik Hizmetleri 186 3,56 ,74 2,7 ,034* 9>8
= 7-Ozel Egitim Hizmetleri 91 3,40 77
2 8-Emlak Hizmetleri 41 3,19 ,88
E‘ 9-Mesleki Uzmanlik Hizmetleri 68 3,69 ,88
10-Tamir ve Bakim Hizmetleri 173 3,45 ,85
11-Eglence, Kiiltiir ve Spor Hiz. 487 347 ,70
1-Ulastirma lemetler1 : 137 3,21 ,81 025% 62
2-Haberlesme Hizmetleri 140 3,00 ,80
= 3-Dagitim Hizmetleri 211 3,09 77 011% 952
2 4-Finans Hizmetleri 75 3,27 ,82 i
€ _5-Turizm Hizmetleri 4330 30
o 6-Ozel Saglik Hizmetleri 186 3,30 ,73 ’ ,016* 6>8
5:» 7-Ozel Egitim Hizmetleri 91 3,21 ,80
§ 8-Emlak Hizmetleri _ . 41 282 95 004+ 058
9-Mesleki Uzmanlik Hizmetleri 68 3,42 ,90
IO—T?mlr ve B.e.lk%.m lemetler.l 173 3,27 ,85 031 1058
11-Eglence, Kiiltiir ve Spor Hiz. 487 3,20 ,74
1-Ulastirma Hizmetleri 137 3,48 ,81 ,016* 4>2
2-Haberlesme Hizmetleri 140 3,18 ,84 ,008%* 5>2
- 3-Dagitim Hizmetleri 211 3,39 ,83 ,001%* 6>2
§ 4-Finans Hizmetleri 75 3,59 ,92 ,000%* 9>2
5 S—Turizm Hizmetleri 54 3,67 ,80 46 ,039* 10>2
= 6-Ozel Saglik Hizmetleri 186 3,56 75 ’ L,005%* 11>2
S 7-Ozel Egitim Hizmetleri 91 3,51 ,82 ,016* 4>8
E 8-Emlak Hizmetleri 41 3,03 ,98 ,008** 5>8
9-Mesleki Uzmanlik Hizmetleri 68 3,72 91 ,007%* 6>8
10-Tamir ve Bakim Hizmetleri 173 3,48 91 ,001%* 9>8
11-Eglence, Kiiltiir ve Spor Hiz. 487 3,48 ,74 ,029% 11>8

*  p<0,05 diizeyinde anlamli
** p< 0,01 diizeyinde anlamli

Tablo 38 incelendiginde pazarlama etigi faktoriini (F=4.0, p<0,05), miisteri
memnuniyeti faktorinii (F=2.7, p<0,05), miisteri sadakati faktoriinii (F=3.4, p<0,05) ve
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miisteri giliveni faktoriini (F=4.6, p<0,05) algilamalar1 bakimindan katilimcilarin

aligveris yaptiklart firmalarin yer aldigi alt is kollar1 arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir. Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan

Tukey HSD testi sonuglarina gore;

Pazarlama etigi faktoriinde 6zel saglik hizmetleri sunan firmalarm (X=3,58)
ve mesleki uzmanlhk hizmetleri sunan firmalarm (X=3,69) haberlesme
hizmetleri sunan firmalara (X=3,26) ve emlak hizmetleri sunan firmalara
(X=3,15) gore,

Miisteri memnuniyeti faktoriinde mesleki uzmanlik hizmetleri sunan
firmalarin (X=3,69) emlak hizmetleri sunan firmalara (X=3,19) gore,
Miisteri sadakati faktoriinde dzel saglik hizmetleri sunan firmalarin (X=3,30)
ve mesleki uzmanlhk hizmetleri sunan firmalarm (X=3,42) haberlesme
hizmetleri sunan firmalara (X=3,0) ve emlak hizmetleri sunan firmalara
(X=2,82) gore; tamir ve bakim hizmetleri sunan firmalarin (X=3,27) emlak
hizmetleri sunan firmalara (X=2,82) gore,

Miisteri giiveni faktdriinde finans hizmetleri sunan firmalarin (X=3,59),
turizm hizmetleri sunan firmalarin (X=3,67), 6zel saglik hizmetleri sunan
firmalarin (X=3,56), mesleki uzmanlik hizmetleri sunan firmalarin (X=3,72)
ve eglence, kiiltiir ve spor hizmetleri sunan firmalarin (X=3,48) haberlesme
hizmetleri sunan firmalara (X=3,18) ve emlak hizmetleri sunan firmalara
(X=3,03) gore; tamir ve bakim hizmetleri sunan firmalarin (X=3,48)
haberlesme hizmetleri sunan firmalara (X=3,18) yonelik daha olumlu bir
misteri giiveni algisina sahip olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla Heg
hipotezi aragtirmada yer alan degiskenlerin bir kisminda alt is kollar

arasinda anlamli farklilik ortaya ¢iktig1 icin kismen kabul edilmistir.

4.6.2. Yapisal Esitlik Modellemesi Bulgulari

Aragtirma modelinde 6nerilen aracilik, seri aracilik ve diizenleyicilik iligkisini sinamak

amactyla oncelikle yapisal esitlik modellemesi teknigi kullanilmustir. ilgili iliskilerin

test edilmesi i¢in 5000 bootstrap uygulanmis, dogrudan ve dolayli etki katsayilarinin

0,95 veya 0,90 giiven aralig1 degerleri hesaplanmistir. Belirtilen dogrultuda, goniilli

sade yasam tarzi degiskeninin dort farkli alt boyutu olmasi nedeniyle, her bir alt boyutu
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icin Model 1, Model 2, Model 3 ve Model 4 olmak {izere yapisal esitlik modellemesi ile
dort farkli analiz yapilmigtir.

Oncelikle goniillii sade yasam tarzi degiskeninin alt boyutlarindan olan “planh
aligveris” boyutunun diizenleyici rolii ile yer aldigi modelin testi i¢in analiz yapilmstir.
Diizenleyici degisken, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkinin giiciinii ve
yoniinli etkileyebilen degiskendir. Diizenleyici etkiler i¢in degiskenlerin Z degerleri
alimarak ¢oklu dogrusallik etkisinden arindirilmaktadir. Bagimsiz degisken ve
diizenleyici degiskenin birbiriyle ¢arpimai ile yeni etkilesim degiskenleri olusturulmakta
ve etkilesim degiskeni de bagimli degiskeni etkileyen bagimsiz degisken olarak
analizde yer almaktadir (Jose, 2013: 224). Analiz edilen Model 1’e ait uyum iyiligi

degerleri Tablo 39°da sunulmustur.

Tablo 39. Yapisal Model 1’e Ait Yol Analizinin Uyum Indeksleri

Uyum Indeksi Degerler
CMIN/df 0,145
CFI 0,99
NFI 0,99
RMSEA 0,00

Tablo 39 incelendiginde olusturulan model, uyum indekslerine gore mutlak, artan ve
basitlik uyum indeksleri acisindan oldukca iyi oldugu goriilmektedir. Analiz edilen

Model 1°e ait, hipotez testi bulgular1 Tablo 40’ta sunulmustur.
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Tablo 40. Yapisal Model 1°e Ait Hipotez Testi Bulgulari

Dogrudan  Dolayh

Hipotez Mliskiler Etki Etki Durum
Katsayis1  Katsayisi
H2a Pazarlama Etigi =» Miisteri Memnuniyeti 0,785** - Etki Var
Hse Miisteri Memnuniyeti =» Miisteri Giiveni 0,622%* - Etki Var
Hozp Pazarlama Etigi =» Miisteri Giiveni 0,317** - Etki Var
Hi Pazarlama Etigi =» Miisteri Sadakati -0,046** - Etki Var
Haa Miisteri Giiveni =» Miisteri Sadakati 0,351** - Etki Var
Hab Miisteri Memnuniyeti =» Miisteri Sadakati 0,551** - Etki Var
Huar Pazarlama Etigi x Planl Ahsyeris => Miisteri 0.014 Diizepleyici
Memnuniyeti ’ Etki Yok
Hunt Pazarlama Etigi x 1;2;;111( ;'?ihsverls = Miisteri 0.015 D}lzltzlfin%?(})llim
Hs Pazarlama Etigi =» Miisteri Memnuniyeti = 0,065%* 605+ Kismi Aracilik

Miisteri Sadakati Etkisi Var

Pazarlama Etigi =» Miisteri Giiveni =» Miisteri Kismi Aracilik

*% %k
i Sadakati 0,086 0,384 Etkisi Var
e - v Tam Sirali
Pazarlama Etigi =» Miisteri Memnuniyeti = ok .
Hsa Miisteri Giiveni =» Miisteri Sadakati -0,046 0,716 Ara01{1]l;rEtk1s1
** p<0,05

Gergeklestirilen yol analizi sonuglarina gore, pazarlama etigi degiskeni miisteri
memnuniyetini (r> = ,785) miisteri giivenini (r*=,317) ve miisteri sadakatini (1> = -,046)
dogrudan farkli katsayilarla istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir. Yani
pazarlama etigi degiskeninde meydana gelen bir birimlik degisim dogrudan miisteri
memnuniyetinde 0,785 birimlik, miisteri gliveninde 0,317 birimlik ve miisteri
sadakatinde -0,046 birimlik degisime neden olmaktadir. Yine analiz sonuglaria gore
miisteri memnuniyeti degiskeninin miisteri giiveni (1> = ,622) ve miisteri sadakatini (1> =
,551) dogrudan farkli katsayilarla istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi
saptanmustir. Miisteri giiveni degiskeninin miisteri sadakati degiskenini (r> = ,351)
dogrudan istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi bulgulanmistir. Pazarlama
etigi degiskeninin miisteri sadakati iizerinde miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveni
araci degiskenleri lizerinden ayr1 ayr1 dolayli kismi etkileri de vardir. Pazarlama etiginin
miisteri sadakatine istatistiksel olarak anlamli etkisinin, miisteri memnuniyeti ve miisteri
giiveni araci degiskenlerinin ayr1 ayr1 modele dahil olmasiyla birlikte mevcut dogrudan
etkinin ayr1 ayr1 azalmasi, fakat istatistiksel anlamliliginin devam etmesi (p<0,05),
kismi aracilik etkinin oldugunu gostermektedir. Tablo 40°ta goriildiigii izere pazarlama
etigi degiskeninde meydana gelen bir birim degisiklik dolayli olarak miisteri
sadakatinde miisteri memnuniyeti aract degiskeni iizerinden 0,605 birimlik; miisteri

gliveni aracit degiskeni tizerinden 0,584 birimlik bir degisime neden olmaktadir.

144



Pazarlama etigi degiskeninin miisteri sadakati lizerinde miisteri memnuniyeti ve miisteri
giiveni degiskenleri {lizerinden tam sirali aract etkisi de bulunmaktadir. Pazarlama
etiginin miisteri sadakatine istatistiksel olarak anlamli etkisinin, miisteri memnuniyeti
ve miisteri gliveni araci degiskenlerinin birlikte modele dahil olmasi sonrasinda mevcut
dogrudan etkinin anlamsizlasmas:t (p>0,05) tam seri aracilik etkinin oldugunu
gostermektedir. Tablo 40’ta goriildiigii lizere pazarlama etigi degiskeninde meydana
gelen bir birimlik degisiklik, miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveni degiskenleri
tizerinden miisteri sadakatinde toplam 0,716 birimlik bir degisime neden olmaktadir.
Son olarak yapilan yol analizi neticesinde pazarlama etigi degiskeninin miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatine etkisinde GSYT degiskeninin alt boyutlarindan olan
“planli aligveris” boyutunun istatistiksel olarak diizenleyici etkisinin olmadigi
saptanmustir. Verilen bilgilerden hareketle Model 1 icin Hi, Hz, H2a, Hab, H3, H3a, Hap,
Hs, Hsa, Hsp, Hsc ve Hsq hipotezleri kabul edilirken; Hasa1 ve Hapi hipotezleri
reddedilmistir. Yapisal Model 1’e ait yol analizinin diyagrami asagidaki Sekil 20’de

.

Masteri EEEEEE— Musteri
Memnuniyeti Guveni

gosterilmistir.

Musteri
Sadakati

Aligverig,

/

PExPA

Sekil 20. Yapisal Model 1’e Ait Yol Modeli Diyagrami
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Arastirmada goniillii sade yasam tarzi degiskeninin bir diger alt boyutu olan “kendine
yeterlilik” boyutunun diizenleyici rolii ile yer aldig1 modelin testi i¢in analiz yapilmaistir.

Analiz edilen Model 2’ye ait uyum iyiligi degerleri Tablo 41°de gosterilmistir.

Tablo 41. Yapisal Model 2’ye Ait Yol Analizinin Uyum indeksleri

Uyum Indeksi Degerler
CMIN/df 0,189
CFI 0,99
NFI 0,99
RMSEA 0,00

Tablo 41 incelendiginde olusturulan model, uyum indekslerine gére mutlak, artan ve
basitlik uyum indeksleri agisindan olduk¢a iyi durumda oldugu goriilmektedir. Analiz

edilen Model 2’ye ait hipotez testi bulgular1 Tablo 42’de gosterilmistir.

Tablo 42. Yapisal Model 2’ye Ait Hipotez Testi Bulgulari

Dogrudan  Dolayh

Hipotez Mliskiler Etki Etki Durum
Katsayis1  Katsayisi
H2a Pazarlama Etigi =» Miisteri Memnuniyeti 0,780** - Etki Var
Hse Miisteri Memnuniyeti =» Miisteri Giiveni 0,622%* - Etki Var
Hozp Pazarlama Etigi =» Miisteri Giiveni 0,317** - Etki Var
Hi Pazarlama Etigi =» Miisteri Sadakati -0,045** - Etki Var
Haa Miisteri Giiveni =» Miisteri Sadakati 0,352%* - Etki Var
Hsp Miisteri Memnuniyeti =» Miisteri Sadakati 0,549%* - Etki Var
Pazarlama Etigi x Kendine Yeterlilik = Miisteri Diizenleyici
Huaz L 0,036** .
Memnuniyeti Etki Var
Pazarlama Etigi x Kendine Yeterlilik =» Miisteri - Diizenleyici
Han Sadakati 0,030 Etki Var
Pazarlama Etigi =» Miisteri Memnuniyeti = . - Kismi Aracilik
Hsp Miisteri Sadakati 0,066 599 Etkisi Var
Pazarlama Etigi =» Miisteri Giiveni =» Miisteri . s Kismi Aracilik
Hsa Sadakati 0,086 0,583 Etkisi Var
e . o Tam Sirali
Pazarlama Etigi =» Miisteri Memnuniyeti = s .
Hsa Miisteri Giiveni =» Miisteri Sadakati -0,045 0,710 AraCI{IIl;rEtkISI
** p<0,05

Model 2’ye yonelik gergeklestirilen yol analizi sonuglarina gore, pazarlama etigi
degiskeni miisteri memnuniyetini (r2 = ,780) miisteri giivenini (r2 = ,317) ve miisteri
sadakatini (r2 = -,045) dogrudan farkli katsayilarla istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde etkilemektedir. Yani pazarlama etigi degiskeninde meydana gelen bir birimlik
degisim dogrudan miisteri memnuniyetinde 0,780 birimlik, miisteri giiveninde 0,317
birimlik ve miisteri sadakatinde -0,045 birimlik degisime neden olmaktadir. Yine analiz

sonuglarma goére miisteri memnuniyeti degiskeninin miisteri giiveni (12 = ,622) ve
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miisteri sadakatini (12 =,549) dogrudan farkli katsayilarla istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde etkiledigi saptanmistir. Miisteri giiveni degiskeninin miisteri sadakati
degiskenini (r2 = ,352) dogrudan istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi
bulgulanmistir. Pazarlama etigi degiskeninin miisteri sadakati {izerinde miisteri
memnuniyeti ve miisteri giiveni aract degiskenleri lizerinden ayr1 ayr1 dolayli kismi
etkileri de vardir. Tablo 42°de goriildligii lizere pazarlama etigi degiskeninde meydana
gelen bir birim degisiklik dolayli olarak miisteri sadakatinde miisteri memnuniyeti araci
degiskeni iizerinden 0,599 birimlik; miisteri giiveni araci degiskeni iizerinden 0,583
birimlik bir degisime neden olmaktadir. Ayrica pazarlama etigi degiskeninin miisteri
sadakati iizerinde miigteri memnuniyeti ve miisteri giiveni degiskenleri iizerinden tam
siral1 araci etkisi de bulunmaktadir. Tablo 42’de goriildiigli lizere pazarlama etigi
degiskeninde meydana gelen bir birimlik degisiklik, miisteri memnuniyeti ve miisteri
giiveni degiskenleri {izerinden miisteri sadakatinde toplam 0,710 birimlik bir degisime
neden olmaktadir. Son olarak yapilan yol analizi neticesinde pazarlama etigi
degiskeninin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine etkisinde GSYT degiskeninin
alt boyutlarindan olan “kendine yeterlilik” boyutunun istatistiksel olarak anlamli
diizenleyici etkisinin oldugu saptanmistir. Tablo 42’de gosterildigi gibi pazarlama etigi
degiskeni kendine yeterlilik boyutu ile birlikte miisteri memnuniyetine 0,036 oraninda;
miisteri sadakatine 0,03 oraninda etki etmektedir. Pazarlama etiginin miisteri sadakatine
dogrudan negatif etkisinin, kendine yeterlilik diizenleyici degiskeninin pazarlama etigi
ile birlikte etkilesimsel etkisi sonrasi pozitif yonde gergeklestigi saptanmistir. Kendine
yeterlilik diizenleyici degiskeninin farkli diizeylerinde pazarlama etiginin miisteri
memnuniyetine ve miisteri sadakatine etkisinin nasil oldugunu gdsteren egim grafikleri
Sekil 21 ve Sekil 22°de gosterilmistir. Verilen bilgilerden hareketle Model 2 i¢in Hi, Ha,
H2a, Hov, H3, H3a, H3b, Haa2, Hav2, Hs, Hsa, Hsp, Hse ve Hsq hipotezleri kabul edilmistir.
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Sekil 21. Farkli Kendine Yeterlilik (KY) Diizeyleri I¢in Pazarlama Etigi (PE)’nin
Miisteri Memnuniyetine Etkisi

Sekil 21 incelendiginde, yiiksek kendine yeterlilik (YUK KY) diizeyinde ¢izgi egiminin
diisik kendine yeterlilik (DUS KY) diizeyine gore az da olsa daha dik oldugu
goriilmektedir. Egimler arasi ortaya ¢ikan farklilik, yliksek KY seviyesinde, pazarlama
etigi (PE)’nin misteri memnuniyeti (MM) {lizerindeki pozitif etkisinin diisik KY

seviyesine kiyasla az da olsa daha gii¢lii oldugunu gostermektedir.
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—— DUSKY

ri Sadakati
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—
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—_—

DUS PE YUK PE

Sekil 22. Farkli Kendine Yeterlilik (KY) Diizeyleri I¢in Pazarlama Etigi (PE)’nin
Miisteri Sadakatine Etkisi
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Sekil 22 incelendiginde, yiiksek kendine yeterlilik (YUK KY) diizeyinde ¢izgi egiminin
diisiik kendine yeterlilik (DUS KY) diizeyine gore az da olsa yukari yonlii daha dik
oldugu goriilmektedir. Egimler arasi ortaya ¢ikan farklilik, yiiksek KY seviyesinde,
pazarlama etigi (PE)’nin miisteri sadakati (MS) {izerindeki etkisinin disik KY

seviyesine kiyasla az da olsa daha gii¢lii oldugunu gostermektedir.

Yapisal Model 2’ye ait yol analizinin diyagrami agsagidaki Sekil 23’de gdsterilmistir.

38 20

§ ¢

Musteri ——— - Msteri
Memnuniyeti Guveni

Pazarlama _ e .
Etigi : MU§19FI
Sadakati
/ 100 02
Kendine
Yeterlilik .03

/ 1,00

PE x KY

Sekil 23. Yapisal Model 2’ye Ait Yol Modeli Diyagrami

Goniillii sade yagam tarzi degiskeninin alt boyutlarindan olan “maddi olmayan hayat”
boyutunun diizenleyici rolii ile yer aldigi modelin testi i¢in analiz yapilmistir. Analiz

edilen Model 3’e ait uyum iyiligi degerleri Tablo 43’te gosterilmistir.

Tablo 43. Yapisal Model 3’e Ait Yol Analizinin Uyum indeksleri

Uyum Indeksi Degerler
CMIN/df 1,338
CFI 0,99
NFI 0,99
RMSEA 0,014

149



Tablo 43 incelendiginde olusturulan model, uyum indekslerine gore mutlak, artan ve
basitlik uyum indeksleri agisindan oldukga iyi durumda oldugu goriilmektedir. Analiz

edilen Model 3¢ ait hipotez testi bulgular1 Tablo 44’te gosterilmistir.

Tablo 44. Yapisal Model 3’e Ait Hipotez Testi Bulgular

Dogrudan  Dolayh

Hipotez iliskiler Etki Etki Durum
Katsayis1  Katsayisi
H2a Pazarlama Etigi =» Miisteri Memnuniyeti 0,784%** - Etki Var
Hse Miisteri Memnuniyeti =» Miisteri Giiveni 0,622** - Etki Var
Hozp Pazarlama Etigi =» Miisteri Giiveni 0,317** - Etki Var
Hi Pazarlama Etigi =» Miisteri Sadakati -0,043* - Etki Var
Haa Miisteri Giiveni =» Miisteri Sadakati 0,354** - Etki Var
Hsp Miisteri Memnuniyeti =» Miisteri Sadakati 0,546%* - Etki Var
H Pazarlama Etigi x Maddi Olmayan Hayat = 0.050%* Diizenleyici
. Miisteri Memnuniyeti i Etki Var
H Pazarlama Etigi x Maddi Olmayan Hayat = 0.034%% Diizenleyici
3 Miisteri Sadakati i Etki Var
Pazarlama Etigi =» Miisteri Memnuniyeti = - - Kismi Aracilik
Hsp Miisteri Sadakati 0,068 601 Etkisi Var
Pazarlama Etigi =» Miisteri Giiveni =» Miisteri oo «w  Kismi Aracilik
Ha Sadakati o, -8 Etkisi Var
o . A Tam Siral1
Pazarlama Etigi =» Miisteri Memnuniyeti = s .
Hsa Miisteri Giiveni =» Miisteri Sadakati s w Arac1{1]l;rEtk151
** p<0,05
* p<0,1

Model 3’e yonelik gerceklestirilen yol analizi sonucglarina gore, pazarlama etigi
degiskeni miisteri memnuniyetini (r2 = ,784) miisteri giivenini (r2 = ,317) ve miisteri
sadakatini (r2 = -,043) dogrudan farkli katsayilarla istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde etkilemektedir. Yani pazarlama etigi degiskeninde meydana gelen bir birimlik
degisim dogrudan miisteri memnuniyetinde 0,784 birimlik, miisteri giiveninde 0,317
birimlik ve miisteri sadakatinde -0,043 birimlik degisime neden olmaktadir. Yine analiz
sonuglarma goére miisteri memnuniyeti degiskeninin miisteri giiveni (12 = ,622) ve
miisteri sadakatini (12 = ,546) dogrudan farkli katsayilarla istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde etkiledigi saptanmistir. Miisteri giiveni degiskeninin miisteri sadakati
degiskenini (12 = ,354) dogrudan istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi
bulgulanmistir. Ayrica sira, pazarlama etigi degiskeninin miisteri sadakati lizerinde
miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveni araci degiskenleri iizerinden ayr1 ayr1 dolayh
kismi etkileri de vardir. Tablo 44’te goriildiigli lizere pazarlama etigi degiskeninde
meydana gelen bir birim degisiklik dolayli olarak miisteri sadakatinde miisteri

memnuniyeti araci degiskeni tizerinden 0,601 birimlik; miisteri giiveni arac1 degiskeni
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tizerinden 0,582 birimlik bir degisime neden olmaktadir. Pazarlama etigi degiskeninin
misteri sadakati iizerinde miisteri memnuniyeti ve miisteri giliveni degiskenleri
lizerinden tam sirali araci etkisi de bulunmaktadir. Tablo 44’te goriildigl iizere
pazarlama etigi degiskeninde meydana gelen bir birimlik degisiklik, miisteri
memnuniyeti ve miisteri giiveni degiskenleri lizerinden miisteri sadakatinde toplam
0,713 birimlik bir degisime neden olmaktadir. Son olarak yapilan yol analizi neticesinde
pazarlama etigi degiskeninin miisteri memnuniyeti ve misteri sadakatine etkisinde
GSYT degiskeninin alt boyutlarindan olan “maddi olmayan hayat” boyutunun
istatistiksel olarak anlamli diizenleyici etkisinin oldugu saptanmistir. Tablo 44’te
gosterildigi gibi pazarlama etigi degiskeni maddi olmayan hayat boyutu ile birlikte
miisteri memnuniyetine 0,05 oraninda; miisteri sadakatine 0,034 oraninda etki
etmektedir. Pazarlama etiginin miisteri sadakatine dogrudan negatif etkisinin, maddi
olmayan hayat diizenleyici degiskeninin pazarlama etigi ile birlikte etkilesimsel etkisi
sonras1 pozitif yonde gerceklestigi saptanmistir. Maddi olmayan hayat diizenleyici
degiskeninin farkh diizeylerinde pazarlama etiginin miisteri memnuniyetine ve miisteri
sadakatine etkisinin nasil oldugunu gdsteren efim grafikleri Sekil 24 ve Sekil 25°te
gosterilmistir. Verilen bilgilerden hareketle Model 3 i¢in Hi, H2, H2a, Hob, H3, H3a, Hap,
Haa3, Haws, Hs, Hsa, Hso, Hsc ve Hsq hipotezleri kabul edilmistir.
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Sekil 24. Farkli Maddi Olmayan Hayat (MOH) Diizeyleri i¢in Pazarlama Etigi (PE)’nin
Miisteri Memnuniyetine Etkisi
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Sekil 24 incelendiginde, yiiksek maddi olmayan hayat (YUK MOH) diizeyinde c¢izgi
egiminin diisiik maddi olmayan hayat (DUS MOH) diizeyine gore az da olsa daha dik
oldugu goriilmektedir. Egimler arasi ortaya cikan farklilik, yliiksek MOH seviyesinde,
pazarlama etigi (PE)’ nin miisteri memnuniyeti (MM) iizerindeki pozitif etkisinin diistik

MOH seviyesine kiyasla az da olsa daha gii¢clii oldugunu gdstermektedir.
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Sekil 25. Farkli Maddi Olmayan Hayat (MOH) Diizeyleri i¢in Pazarlama Etigi (PE)’nin
Miisteri Sadakatine Etkisi

Sekil 25 incelendiginde, yiiksek maddi olmayan hayat (YUK MOH) diizeyinde ¢izgi
egiminin diisiik maddi olmayan hayat (DUS MOH) diizeyine gére az da olsa yukari
yonlii daha dik oldugu goriilmektedir. Egimler arasi ortaya ¢ikan farklilik, yiiksek MOH
seviyesinde, pazarlama etigi (PE)’nin miisteri sadakati (MS) {izerindeki etkisinin diisiik
MOH seviyesine kiyasla az da olsa daha gii¢lii oldugunu gostermektedir. Yapisal Model

3’e ait yol analizinin diyagrami Sekil 26’da gdsterilmistir.
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62
Miisteri = Masteri

Memnuniyeti Guveni

Pazarlama _ . .
Etigi : \ MU§18TI
Sadakati
Ry / 1,00 00
05 Maddi Olmayal
' Hayat 03
-02
( / 1,00
PE x MOH

Sekil 26. Yapisal Model 3’e Ait Yol Modeli Diyagrami

Goniillii sade yasam tarzi degiskeninin son alt boyutu olan “iiriinde sadelik” boyutunun
diizenleyici rolii ile yer aldigr modelin testi i¢in analiz yapilmistir. Analiz edilen Model

4’e ait uyum 1iyiligi degerleri Tablo 45°te gosterilmistir.

Tablo 45. Yapisal Model 4’e Ait Yol Analizinin Uyum Indeksleri

Uyum Indeksi Degerler
CMIN/df 2,257
CFI 0,99
NFI 0,99
RMSEA 0,028

Tablo 45 incelendiginde olusturulan model, uyum indekslerine goére mutlak, artan ve
basitlik uyum indeksleri agisindan olduk¢a iyi durumda oldugu goriilmektedir. Analiz

edilen Model 4’¢ ait hipotez testi bulgular1 Tablo 46’da gdsterilmistir.
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Tablo 46. Yapisal Model 4’e Ait Hipotez Testi Bulgular1

Dogrudan  Dolayh

Hipotez Mliskiler Etki Etki Durum
Katsayis1  Katsayisi
H2a Pazarlama Etigi =» Miisteri Memnuniyeti 0,786** - Etki Var
Hse Miisteri Memnuniyeti =» Miisteri Giiveni 0,622%* - Etki Var
Hozp Pazarlama Etigi =» Miisteri Giiveni 0,317** - Etki Var
Hi Pazarlama Etigi =» Miisteri Sadakati -0,044* - Etki Var
Haa Miisteri Giiveni =» Miisteri Sadakati 0,351** - Etki Var
Hab Miisteri Memnuniyeti =» Miisteri Sadakati 0,551** - Etki Var
Hna Pazarlama Etigi x Urﬁnde? Sa.delik => Miisteri 0.013 ) Diizepleyici
Memnuniyeti ’ Etki Yok
Huans Pazarlama Etigi x I;;gglc(lzﬁs.adehk => Miisteri 0,021 ) D}lzltzlfin%?(})llim
Hs Pazarlama Etigi =» Miisteri Memnuniyeti = 0,067%% 605+ Kismi Aracilik

Miisteri Sadakati Etkisi Var

Pazarlama Etigi =» Miisteri Giiveni =» Miisteri 0,088%% 0,584+ Kismi Aracilik

Sadakati Etkisi Var
e - v Tam Sirali
Pazarlama Etigi =» Miisteri Memnuniyeti = ok .
Hsa Miisteri Giiveni =» Miisteri Sadakati -0,044 0,716 Ara01{1]l;rEtk1s1
** p<0,05
* p<0,1

Tablo 46 incelendiginde, gergeklestirilen bir diger yol analizi sonuglarina gore,
pazarlama etigi degiskeninin miisteri memnuniyetini (r> = ,786) miisteri giivenini (r* =
,317) ve miisteri sadakatini (1> = -,044) dogrudan farkl1 katsayilarla istatistiksel olarak
anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Yani pazarlama etigi degiskeninde
meydana gelen bir birimlik degisim dogrudan miisteri memnuniyetinde 0,786 birimlik,
miisteri giiveninde 0,317 birimlik ve miisteri sadakatinde -0,044 birimlik degisime
neden olmaktadir. Yine analiz sonuglarima goére miisteri memnuniyeti degiskeninin
miisteri giiveni (1> = ,622) ve miisteri sadakatini (r> = ,551) dogrudan farkl1 katsayilarla
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi saptanmigtir. Miisteri giliveni
degiskeninin miisteri sadakati degiskenini (r*> = ,351) dogrudan istatistiksel olarak
anlamli bir sekilde etkiledigi bulgulanmistir. Pazarlama etigi degiskeninin miisteri
sadakati lizerinde miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveni araci degiskenleri iizerinden
ayr1 ayr1 dolayli kismi etkileri de vardir. Tablo 46°da goriildiigl lizere pazarlama etigi
degiskeninde meydana gelen bir birim degisiklik dolayli olarak miisteri sadakatinde
miisteri memnuniyeti araci degiskeni iizerinden 0,605 birimlik; miisteri gliveni araci
degiskeni tlizerinden 0,584 birimlik bir degisime neden olmaktadir. Pazarlama etigi
degiskeninin miisteri sadakati {izerinde miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveni
degiskenleri lizerinden tam sirali araci etkisi de bulunmaktadir. Tablo 46’da goriildigi

lizere pazarlama etigi degiskeninde meydana gelen bir birimlik degisiklik, miisteri
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memnuniyeti ve miisteri giiveni degiskenleri lizerinden miisteri sadakatinde toplam
0,716 birimlik bir degisime neden olmaktadir. Son olarak yapilan yol analizi neticesinde
pazarlama etigi degiskeninin miisteri memnuniyeti ve misteri sadakatine etkisinde
GSYT degiskeninin alt boyutlarindan olan “iirlinde sadelik” boyutunun istatistiksel
olarak diizenleyici etkisinin olmadig1 saptanmigtir. Verilen bilgilerden hareketle Model
4 i¢in Hi, Ho, Haa, Hab, H3, H3a, H3b, Hsa, Hso, Hsc ve Hsq hipotezleri kabul edilirken; Haas
ve Haps hipotezleri reddedilmistir. Yapisal Model 4’°¢ ait yol analizinin diyagrami Sekil

27°de gosterilmistir.

38 20
@
62
Misteri = Misteri
Memnuniyeti Guveni

Pazarlama B )
Etign Muglenr
Sadakati

Uriinde
Sadelik

/ 1,00

PE x US

Sekil 27. Yapisal Model 4’e Ait Yol Modeli Diyagrami

Yapisal esitlik modellemesi ve farklilik analizi bulgularina dayanarak arastirma

hipotezlerinin genel kabul ve ret durumlar1 Tablo 47°de sunulmustur.
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Tablo 47. Arastirma Hipotezlerinin Genel Kabul ve Ret Durumlari

Hipotez ifade Sonug¢
Hi Pazarlama etiginin miigteri sadakati {izerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
Hz Pazarlama etiginin iligki kalitesi {izerinde olumlu etkisi vardir. Kabul

Hza Pazarlama etiginin miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
Hap Pazarlama etiginin miisteri giiveni iizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
H;s Iliski kalitesinin miisteri sadakati iizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
Haa Miisteri giiveninin miisteri sadakati {izerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
Hap Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati lizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
Pazarlama etiginin miisteri memnuniyetine etkisinde goniillii sade yasam tarzi Kismen
Huaa . .. .. .
diizenleyici rol iistlenmektedir. Kabul
Pazarlama etiginin miisteri memnuniyetine etkisinde planli alisveris diizenleyici
Haar .. . Ret
rol iistlenmektedir.
Pazarlama etiginin misteri memnuniyetine etkisinde kendine yeterlilik
Haa2 .. . . - . Kabul
diizenleyici rol iistlenmektedir.
Pazarlama etiginin miisteri memnuniyetine etkisinde maddi olmayan hayat
Haas .. . . .. . Kabul
diizenleyici rol iistlenmektedir.
Pazarlama etiginin miisteri memnuniyetine etkisinde iiriinde sadelik diizenleyici
Haaa .. . Ret
rol iistlenmektedir.
Pazarlama etiginin miisteri sadakatine etkisinde goniillii sade yasam tarzi Kismen
Hap .. . . .. .
diizenleyici rol iistlenmektedir. Kabul
Pazarlama etiginin miisteri sadakatine etkisinde planli aligverig diizenleyici rol
Hap b : Ret
iistlenmektedir.
Pazarlama etiginin miisteri sadakatine etkisinde kendine yeterlilik diizenleyici
Hapo .. . Kabul
rol iistlenmektedir.
Pazarlama etiginin misteri sadakatine etkisinde maddi olmayan hayat
Haps . .. . . Kabul
diizenleyici rol iistlenmektedir.
Pazarlama etiginin miisteri sadakatine etkisinde iiriinde sadelik diizenleyici rol
Hapa 2 j Ret
iistlenmektedir.
Hs Pazarlama etiginin miigteri sadakatine iligki kalitesi aracilik rolii iistlenmektedir.  Kabul
Pazarlama etiginin miisteri sadakatine etkisinde miisteri giiveni aracilik roli
Hs, . . Kabul
iistlenmektedir.
Pazarlama etiginin miisteri sadakatine etkisinde miisteri memnuniyeti aracilik
Hsp o . Kabul
rolii listlenmektedir.
Hs, Miisteri memnuniyetinin miisteri giiveni iizerinde olumlu etkisi vardir. Kabul
Pazarlama etiginin miisteri sadakatine etkisinde miisteri memnuniyeti ve
Hsq o - . Kabul
miisteri giiveni seri aracilik rolii iistlenmektedir.
H Katilimeilarin -~ arastirma  degiskenlerine yonelik algilarinda demografik Kismen
¢ ozellikler agisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklar vardir. Kabul
H Katilimeilarin arastirma degiskenlerine yonelik algilarinda cinsiyet acisindan  Kismen
oa istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir. Kabul
H Katilimeilarin aragtirma degiskenlerine yonelik algilarinda kusak acisindan  Kismen
o istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir. Kabul
u Katilimcilarin aragtirma degiskenlerine yonelik algilarinda egitim durumu Kismen
oe acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir. Kabul
u Katilimeilarin arasgtirma degiskenlerine ydnelik algilarinda meslek agisindan  Kismen
6 istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir. Kabul
u Katilimeilarin aragtirma degiskenlerine yonelik algilarinda aylik gelir agisindan ~ Kismen
oe istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir. Kabul
u Katilimcilarin aragtirma degiskenlerine yonelik algilarinda ikamet bolgesi Kismen
of acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir. Kabul
u Katilimcilarin aragtirma degigkenlerine yonelik algilarinda alt is kolu agisindan ~ Kismen
o istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir. Kabul
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BESINCi BOLUM
5. SONUC VE ONERILER

Kiiresellesmenin etkisiyle uluslarin ekonomik sinirlarinin ortadan kalkmasi, yeni
teknoloji bigimlerinin ortaya ¢ikisi, miisteri istek, ihtiya¢ ve beklentilerinde ortaya ¢ikan
cesitlilik ve artis gibi birtakim gelismeler (Kumkale ve Pancaroglu, 2018) hizmet
sektoriinde rekabetci piyasa kosullarinin yasanmasina neden olmustur. Rekabetci piyasa
kosullarinin yasandig1 bir ortamda, firmalarin salt fiyat lizerinden rekabet edebilme
yetenekleri olduk¢a azalmis ve firmalar farkli rekabet kanallarina yonelmeye sevk
etmistir (Thornton ve White, 2001). Fiyat iizerinden rekabet avantaji saglama
yetenegindeki bahsi gecen azalma ve bor¢lanma maliyetleri firmalar1 daha yiiksek gelir
ve iyilestirilmis pazar pay1 elde etmek icin, miisteri odaklilik (Bulut, 2004; 7), kurum ve
calisanlarinin etik satig davraniglar1 gibi yeni ve fiyat dis1 faktorleri bir farklilastirma

araci olarak kullanmaya sevk etmistir.

Hizmet sektoriinde pazarlama uygulamalarinda etik, isletmeler icin dikkate alinmasi
gereken Onemli bir konu haline gelmistir (Wray vd., 1994). Etik, 6zellikle hizmet
sektoriinde merkezi ve onemli bir konu olarak ifade edilmektedir (Dunfee ve Gunther,
1999). Pazarlama etigi, “pazarlama karar, davranig ve kurumlarina ahlaki standartlarin
nasil uygulandigina dair sistematik bir ¢aligma” olarak tanimlanmaktadir (Murphy vd.,
2005: 17). Pazarlama etigi, tiiketiciler ve pazarlama kanali iiyeleri dahil olmak {iizere
tiim paydaslara fayda saglayan veya cikarlarin1 koruyan kararlar1 kapsamaktadir (Ferrell
vd., 2013). Pazarlama uygulamalarinda etik kararlar, firmalarin uzun vadede hayatta
kalabilmeleri, uzun vadeli karlilik ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmeleri,
miisteriler ile kurduklari iliski kalitelerini arttirarak onlarin memnuniyet, giiven ve
sadakatlerini temin etmeleri konularinda o6nemli rol oynamaktadir (Kotler ve
Armstrong, 1994). Cogu hizmet pazarlamacisi, miisterilerle kalici iligkiler kurmanin ve
siirdiirmenin 6nemini kabul etmektedir (Lemon vd., 2002). Belirtilen baglamda
firmanin ve satig elemaninin miisterinin memnuniyet ve sadakatini etkileme yetenegi,
biiylik dl¢iide miisteri ile etkilesime girerken sergilenen karsilikli etik davraniglarla
belirlenebilmektedir. Belirtilen cercevede firma ve calisanlar tarafinda pazarlama
uygulamalarinda etik davranig yer almaktayken; miisteri tarafinda tiiketim etigi olarak
da ifade edilen goniilli sade yasam tarzi yer almaktadir. Dolayisiyla miisterilerin

memnuniyet ve sadakatlerinde firmalarin pazarlama etigi uygulamalariin ve iliskili
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davraniglarin etkin rol oynamasinin yaninda, miisterilerin sade yasam diizeylerinin de

etkili olabilecegi (Kara ve Irge, 2021) diisiiniilmektedir.

Pazarlama etigi algisinin miisteri sadakatine etkisinde iliski kalitesinin araci ve gontlli
sade yasam tarzinin diizenleyici roliinii belirlemek amaciyla gergeklestirilen arastirma,
misteri memnuniyetini, misteri giivenini ve sadakatini artirarak, miisterileri elde
tutmada ve onlar1 daha iyi miisteriler haline getirmede firma ve ¢alisanlarinin pazarlama
uygulamalarinda sergilemis olduklar1 etik davranislarin 6nemli roliinii ve goniillii sade
yasam tarzinin firmalarin pazarlama etigine yonelik miisteri algilarinin miisterilerin
memnuniyet ve sadakatlerine etkisinde etkin rol oynadigin1 gosteren ilk ampirik ¢alisma

olarak pazarlama literatiiriine katkida bulunmaktadir.

Calisma, firmalarin pazarlama etigi uygulamalarina yonelik miisteri algilarinin,
miisterilerin sadakatine etkisinde miisteri memnuniyeti ve miisteri gliveninin araci
(mediating) ve seri aracilik (serial mediating) roliiniin tespiti amaglanmaktadir. Diger
yandan firmalarin pazarlama etigi uygulamalarina yonelik miisteri algilarinin miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatine etkisinde bireylerin goniillii sade yasam tarzi
diizeylerinin diizenleyici (moderating) roliiniin olup olmadiginin tespiti amaciyla
gerceklestirilmistir. Ayrica ¢alisma, arastirma katilimcilarinin  pazarlama etigi
uygulamalarina yonelik algilarinda, goniillii sade yasam tarzi diizeylerinde, firmaya
yonelik memnuniyet, giiven ve sadakatte cinsiyet, gelir, kusak, egitim durumu, meslek,
aylik gelir, ikamet edilen ilin yer aldig1 yatirim tesvik bolgesi ve arastirmaya konu olan
satin alma faaliyetinin yapildig1 firmanin yer aldig: alt is kollar1 agisindan farklilik olup
olmadiginin tespiti amaciyla gerceklestirilmistir. Arastirmada elde edilen sonuglar

dogrultusunda ilgililere yonelik 6neriler asagida verilen alt bagliklarda ifade edilmistir.
5.1. Sonuclar

Arastirma, kavramsal olarak pazarlama etigi, miisteri memnuniyeti, miisteri giiveni,
miisteri sadakati ve goniillii sade yasam tarzi kavramlarini kapsamaktadir. Aragtirmanin
anakiitlesini Tirkiye’de ikamet eden bireyler olustururken, arastirma Orneklemini
Tiirkiye genelini temsilen hizmet sektoriliniin belirli alt is kollarindan aligveris yapmis
olan bireyler olusturmaktadir. Calisma, drnekleminde yer alan T.C. Sanayi ve Teknoloji
Bakanligi - Tesvik Uygulama ve Yabanci Sermaye Genel Midiirliigii tarafindan
yuriitiilmekte olan “Yatirrm Tesvik Uygulamalar™ sistemi kapsaminda yer alan

desteklerin uygulanmasi agisindan iller, sosyo-ekonomik gelismislik seviyeleri dikkate
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alinarak belirlenen alt1 bolge ve bolgelerdeki illerde ikamet eden katilimcilar tizerinde

yirlitilmistir.

Calismada oncelikle, kota Ornekleme yontemi ile bdlgeler ve kolayda oOrnekleme
yontemi ile katilimcilar belirlenmis ve veriler anket yoluyla toplanmistir. Anket yoluyla
toplanan verilerin acgiklayict ve dogrulayict faktdr analizleri yapilmistir. Ardindan,
aragtirmanin hipotezlerini test etmek maksadiyla yapisal esitlik modellemesi ve farklilik

analizleri kullanilmistir.

Aragtirmaya katilanlarin goniilli sade yasam tarzi diizeyleri “Planli Alisveris”,
“Kendine Yeterlilik”, “Maddi Olmayan Hayat” ve “Uriinde Sadelik” olmak iizere 4
faktor altinda toplanmistir. Konu ile ilgili literatiir incelendiginde arastirma 6lgegini
kullanan diger calismalarda da (Iwata, 1997, 2006; Ozgiil, 2011), benzer faktdrlerin
ortaya ¢iktigr goriilmektedir. Arastirma degiskenlerinden pazarlama etigi, miisteri
memnuniyeti, misteri giiveni ve miisteri sadakati degiskenleri ise birer faktor altinda

toplanmustir.

Gergeklestirilen ¢alismada miisteri giiveninin Henthorne vd. (1992) ve Altunoglu ve

Saracoglu (2013)’nun ¢alismalarindaki gibi tek boyutlu olarak algilandig1 goriilmiistiir.

Pazarlama etigi oOlcegi icin etik deger, davranis ve konu bagliklart (diiristlik,
giivenilirlik, hatalar1 gizleme vb.) tarafindan sekillendirilen (Varinli ve Kurtoglu, 2005;
Yilmaz ve Tandogan, 2022) 6lgek formu; satis personeli ve firma diizeyinde etik
davraniglarin ele alindigi, yani etik davranisin mercii ve sorumlulari kapsaminda
sekillendirilen (Murphy vd., 1992; Ou vd., 2012) 6l¢ek formunun kapsamini da igerecek
sekilde c¢alismada kullanmilmistir. Ancak yapilan agiklayici ve dogrulayict faktor
analizleri neticesinde katilimcilarin pazarlama etigini  Demirgiines (2015)’in
caligmasinda oldugu gibi tek boyutlu olarak algiladiklar1 goriilmiistiir. Yani
katilimeilarin firma ve firma calisanlarinin pazarlama etigi uygulamalaria iliskin
davranig ve yaklagimlarini etik degerler ve konu basliklar1 ya da firma ve satig personeli

olarak ayr1 ayr1 degil, birlikte algiladig1 tespit edilmistir.

Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati degiskenlerini katilimcilarin, literatiirde yer
alan caligmalarin (Yilmaz ve Catalbas, 2007; Oviedo-Garcia vd., 2015; Pisgin ve
Atesoglu, 2015; Saylan, 2018) bircogunda oldugu gibi tek boyut olarak algiladiklar

tespit edilmistir.
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Arastirmada firmalarin pazarlama etigi uygulamalarma yonelik arastirmaya katilan
misteriler tarafindan yapilan degerlendirmelerin, miisterilerin sadakatlerine etkisinde
iliski kalitesini ifade eden degiskenlerden biri olan miisteri memnuniyetinin anlamh ve
olumlu yonde kismi aracilik roliiniin oldugu ortaya ¢ikmistir. Yani firmalarin pazarlama
etigi uygulamalarina yonelik olumlu miisteri algilari, miisterilerin memnuniyetini
arttirmakta, memnuniyeti artan miisterilerin ise firmaya yoOnelik sadakatleri daha da
artmaktadir. Ortaya ¢ikan sonug, literatiirde baz1 ¢calismalarla (Roman, 2003; Lee ve Jin,
2019) benzerlik gostermektedir. Diger yandan Demirgiines (2015) ise satis elemaninin
etik davranmisinin tekrar satin alma davranisina etkisinde satis elemanindan duyulan
memnuniyetin aracilik roliinliin olmadigi sonucuna ulagsmistir. Dolayisiyla ¢alismanin
bahsi gecen sonucu, Roman (2003) ve Lee ve Jin (2019)’in ¢alismalarini
desteklemekteyken; Demirgiines (2015)’in ¢alismasinin sonucuyla ise farklilik

gostermektedir.

Firmalarin pazarlama etigi uygulamalarina yonelik arastirmaya katilan miisteriler
tarafindan yapilan degerlendirmelerin, miisterilerin sadakatlerine etkisinde iligki
kalitesini ifade eden degiskenlerden digeri olan miisteri giiveninin anlamli ve olumlu
yonde kismi aracilik roliinlin oldugu ortaya ¢ikmistir. Yani firmalarin pazarlama etigi
uygulamalarina yonelik olumlu miisteri algilari, miisterilerin gilivenini arttirmakta,
giliveni artan miisterilerin ise firmaya yonelik sadakatleri daha da artmaktadir. Ortaya
cikan sonug, literatiirde yer alan bazi calismalarla (Chen ve Mau, 2009; Hansen ve
Riggle, 2009; Alrubaiee, 2012; Hazrati vd., 2012; Lee ve Jin, 2019) benzerlik
gostermektedir. Ayrica calismanin bahsi gecen sonucu, Demirgiines (2015)’in satis
elemaninin etik davranisinin tekrar satin alma davranigina etkisinde satis elemanina ve

firmaya duyulan glivenin aracilik roliiniin oldugu sonucuyla benzerlik gostermektedir.

Firmalarin pazarlama etigi uygulamalarina yonelik arastirmaya katilan miisteriler
tarafindan yapilan degerlendirmelerin, miisterilerin sadakatlerine etkisinde iliski
kalitesinin alt boyutlart olan miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveninin anlamli ve
olumlu yonde seri aracilik roliiniin oldugu ortaya ¢ikmistir. Diger bir ifadeyle firmalarin
pazarlama etigi uygulamalarina yonelik olumlu miisteri algilari, ilk olarak miisterilerin
memnuniyetlerini arttirmakta, memnuniyetleri artan miisterilerin firmaya olan giivenleri
artmakta, giiveni artan miisterilerin ise firmaya yonelik sadakatleri daha da artmaktadir.
Belirtilen seri aracilik iligskisinde miisterilerin pazarlama etigi algilariin miisteri

sadakatine dogrudan etkisinin anlamsizlastig1 goriilmektedir. Yani miisteri memnuniyeti
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ve miisteri giiveni; pazarlama etiginin miisteri sadakatine etkisini daha anlamli ve daha
yiiksek hale getirmektedir. Literatiirde genel miisteri memnuniyetinin, miisteri
giliveninin kazanilmasinda etkili oldugu belirtilmektedir (Selnes, 1993; Ganesan, 1994;
Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001). Schirmer vd., (2018), miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakatine etkisinde gilivenin tam aracilik roliinliin oldugunu
tespit etmistir. Son olarak Ou vd. (2012) etik satis davranisinin sadakate etkisinde satis
personelinin iligki kalitesi yapisi altinda yer alan miisteri memnuniyetinin ve miisteri
gliveninin aracilik roliinlin oldugunu bulgulamislardir. Roman (2003) calismasinda etik
satig davranisinin miisterinin firmaya olan sadakatinde sirasiyla ¢ekirdek hizmetlerden
duyulan memnuniyetin, firmaya duyulan memnuniyetin ve firmaya duyulan giivenin
seri aracilik roliinlin oldugunu bulgulamistir. Calismanin yukarida bahsi gecen sonucu
Roman (2003) ve Ou vd. (2012)’nin ¢alisma sonuglartyla benzerlik gostermekteyken
diger ¢aligmalar ise ortaya c¢ikan sonucu destekleyici nitelikte olmustur. Caligmada
ortaya c¢ikan sonug, Roman (2003) ve Ou vd. (2012)’nin ¢aligmalarindan, gelistirilen
modelin kurgusu acisindan farklilasmaktadir. Ou vd. (2012) ve Roman (2003) konu ile
ilgili degiskenlerden bazilarini (6rn. pazarlama etigi, miisteri memnuniyeti ve miisteri
giiveni) satig personeli/alinan hizmet ve firma olmak iizere (6rn. satis personelinden
memnuniyet/firmadan memnuniyet, satis personelinin etik davranigi/firmanin etik
davranig1 vb.) iki ayr1 kategoride modele dahil etmislerken; yapilan c¢alismada
degiskenlerin ifadeleri, satis personeli (firma c¢alisanlar1) ve firmay birlikte kapsayacak
sekilde olusturulmus ve degiskenler kapsamli haliyle modelde yer almistir. Ek olarak
Ingram vd. (2005) miisteri baglhiligindaki artisin miisterilerin etik beklentilerinde artisa;
etik beklentilerindeki artis ise miisterilerin memnuniyetlerinde artisa neden oldugu
sonucunu ortaya koymustur. Elde edilen sonuglar genel olarak, ¢alismadan elde edilen
sonu¢ ile birlikte degerlendirildiginde, bu c¢alismanin modelindeki etkilesimin
(pazarlama etigi-miisteri memnuniyeti-miisteri gliveni-miisteri sadakati etkilesiminin)
bir dongii (pazarlama etigi-miisteri memnuniyeti-miisteri giiveni-miisteri sadakati-

pazarlama etii-...dongiisii) cercevesinde ilerleyebilecegi ¢cikarimi yapilabilecektir.

Aragtirmada pazarlama etiginin miisteri memnuniyetine etkisinde goniillii sade yasam
tarzt degiskeninin alt boyutlarindan olan kendine yeterlilik ve maddi olmayan hayat
boyutlarinin diisiik diizeyde de olsa anlamli olumlu diizenleyici rollerinin oldugu ortaya
cikmistir. Yani firmalarin pazarlama etigi uygulamalarina yonelik olumlu miisteri

algilar1 miisterilerin firmaya yonelik memnuniyetini arttirirken, kendine yeten ve maddi
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olmayan hayat1 ihtiyar eden misterilerin de pazarlama etigine iliskin algilariin
memnuniyetlerini olumlu yonde etkiledigi ortaya cikmistir. Literatiirdeki sonucu
dogrudan destekleyen herhangi bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Ancak Kara ve Irge
(2021) caligmalar1 neticesinde goniillii sade yasam tarzinin miisteri memnuniyetine
etkisinin oldugunu bulgulamistir. Diger yandan bazi ¢alismalarda (Holden, 1990; Kotler
ve Lee, 2005) pazarlama etiginin miisteri memnuniyetine etkisinin oldugu da ifade
edilmektedir. Son olarak etik-manevi hayat arasindaki iliskiye dair yapilan ¢alismalar
(Djakfar, 2018; Eyiipoglu ve Persembe, 2018) birlikte degerlendirildiginde, firmalarin
pazarlama etigi uygulamalarina yonelik miisteri algilarinin goniillii sade yasam tarzi ile
birlikte miisteri memnuniyetine etki ettigi yoniindeki arastirma sonucu ile mantiksal

cikarim kapsaminda benzerlik gosterdigi ifade edilebilir.

Pazarlama etiginin miisteri sadakatine etkisinde goniillii sade yasam tarzi degiskeninin
alt boyutlarindan olan kendine yeterlilik ve maddi olmayan hayat boyutlarinin diisiik
diizeyde de olsa anlamli olumlu diizenleyici rollerinin oldugu ortaya cikmistir.
Firmalarin pazarlama etigi uygulamalarina yonelik olumlu miisteri algilar1 miisterilerin
firmaya yonelik sadakatlerini arttirdigi, kendine yeten ve maddi olmayan hayati ihtiyar
eden misterilerin de pazarlama etigine iliskin algilarinin sadakatlerini olumlu yonde
etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica firmalarin pazarlama etigi uygulamalarina yonelik
olumlu miisteri algilar1 miisterilerin firmaya yonelik sadakatlerini dogrudan azalttigi,
kendine yeten ve maddi olmayan hayati benimseyen miisterilerin ise firmalarin
pazarlama etigi uygulamalarina yonelik olumlu algilart miisterilerin firmaya yonelik
sadakatlerini olumlu yonde arttirdigi sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla aslinda
firmalarin pazarlama etigi uygulamalar1 miisterilerin sadakatlerini azaltici bir sonug
dogurmugken, ayni durum kendine yeten ve maddi olmayan hayat tarzin1 benimseyen
miisteriler i¢in tam tersi bir sonucu ortaya c¢ikarmistir. Kara ve Irge (2021) galismalar
neticesinde goniillii sade yasam tarzinin miisteri sadakatine etkisinin oldugunu
bulgulamistir. Diger yandan bazi ¢aligmalarda (Dubinsky vd., 1992; Burnett vd., 2008;
Lee ve Jin, 2019) pazarlama etiginin miisteri sadakatine etkisinin oldugu da ifade
edilmektedir. Etik-manevi hayat arasindaki iliskiye dair yapilan c¢alismalar (Djakfar,
2018; Eyiipoglu ve Persembe, 2018) birlikte degerlendirildiginde, firmalarin pazarlama
etigi uygulamalarina yonelik miisteri algilarinin géniillii sade yasam tarzi ile birlikte
miisteri sadakatine etki ettigi yoniindeki arastirma sonucu ile mantiksal ¢ikarim

kapsaminda benzerlik gostermektedir.
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Goniillii sade yasam tarzinin diger boyutlari olan planli aligveris ve iirlinde sadelik
boyutlarinin ise pazarlama etiinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine
etkisinde (pazarlama etiginin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine dogrudan
anlaml etkisi olmasina ragmen) diizenleyici roliiniin olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Ortaya
cikan sonug¢ dolayli olarak literatiir ile benzerlik gostermektedir. Djakfar (2018) ile
Eyiipoglu ve Persembe (2018) caligsmalarinda manevi hayatin etik ile iliski igerisinde
oldugunu ifade etmektedir. Kendine yeterlilik ve maddi olmayan hayat boyutlar,
gontlli sade yasam tarzi degiskeninin daha igsel (manevi) yonii ile iligkiliyken, planl
aligveris ve tirlinde sadelik boyutlar1 daha digsal (maddi) yonii ile iligkilidir. Dolayisiyla
etik kaygiya sahip olma konusunda kendine yeten ve maddi olmayan hayat1 benimseyen
bireylerin daha duyarli olabilecekleri ¢ikarimi yapilabilir. Belirtilen gercevede c¢aligsma
neticesinde de pazarlama etigine yonelik misteri algilarinin, gonillii sade yasam
tarzinin digsal (maddi) yonii ile iligkili olarak planli aligveris yapan ve sade iiriinleri
tercih eden miisterilerin memnuniyet ve sadakatlerine etkisinin olmadig1; goniillii sade
yasam tarzinin i¢sel (manevi) yonii ile iligkili olarak kendine yeten ve maddi olmayan
hayat1 ihtiyar eden miisterilerin memnuniyet ve sadakatlerine ise etkisinin oldugu ortaya

cikmustir.

Arastirma modeli kapsaminda gelistirilen farklilik hipotezlerinin testine yonelik yapilan
analiz sonuglarma gore katilimcilarin gonillii sade yasam tarzi, pazarlama etigi ve
miisteri sadakatine yonelik algilarinda, cinsiyete gére anlamli bir farklilik oldugu ortaya
cikmistir. Kadinlarin miisteri sadakati ve pazarlama etigine yonelik algilarinin erkeklere
kiyasla daha olumlu oldugu; erkeklerin ise goniillii sade yasam tarzina yOnelik
algilarmin  kadinlara kiyasla daha pozitif oldugu tespit edilmistir. Literatiir
incelendiginde cinsiyet a¢isindan géniillii sade yasam tarzina (Ozgiil, 2011), firmalarmn
pazarlama etigi uygulamalarina (Serwinek, 1992; Emennaa ve Kaplan, 2021) ve miisteri
sadakatine (Tayfun ve Yayla, 2013; Kocagdéz ve Eyitmis, 2020) yonelik katilimct

algilarinda farklilik olduguna dair benzer ¢aligmalar bulunmaktadir.

Arastirmada diger bir farklilik pazarlama etigi, goniilli sade yasam tarzi ve miisteri
memnuniyetini algilamalar1 bakimindan katilimcilarin yer aldiklar1 kusaklar arasinda
ortaya ¢ikmistir. X kusaginda yer alan bireylerin Z kusaginda yer alan bireylere gore
pazarlama etigi, goniillii sade yasam tarzi ve miisteri memnuniyetine yonelik algilarinin
daha olumlu oldugu; yine X kusaginda yer alan bireylerin Y kusaginda yer alan

bireylere kiyasla pazarlama etigi algilarinin daha olumlu oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Son olarak Bebek Patlamasi (Baby Boomer) kusaginda yer alan bireylerin ise Y ve Z
kusaginda yer alan bireylere gore goniillii sade yasam tarzina iliskin alg1 diizeylerinin
daha olumlu ve sade yasama daha egilimli oldugu ortaya ¢cikmistir. Diger bir ifadeyle
katilimcilarin yaslar arttik¢a firmalarin pazarlama etigi uygulamalarina yonelik algilari,
sade yasam tarzina yonelik egilimleri ve firmalardan memnuniyet diizeyleri de artis
gostermektedir. Literatiir incelendiginde katilimcilarin yer aldiklar kugak genellikle yas
demografik 6zelligi olarak ele alindig1 goriilmektedir. Literatiirde goniillii sade yasam
tarzina (Cengiz ve Torlak, 2021), firmalarin pazarlama etigi uygulamalarina (Serwinek,
1992; Emennaa ve Kaplan, 2021) ve miisteri memnuniyetine (Cat1 ve Kogoglu, 2008;
Bayram ve Sahbaz, 2017; Ilban ve Yildiz, 2020) yonelik katilimci algilarinda yas

acisindan farklilik olduguna dair benzer ¢alismalar bulunmaktadir.

Aragtirmada pazarlama etigi ve goniilli sade yasam tarzini algilamalar1 bakimindan
katilimcilarin egitim durumlart arasinda anlamli bir fark oldugu ortaya cikmistir.
Katilimcilardan lisansiisti mezunu olanlarin ilkogretim ve lise, 6n lisans ve lisans
mezunlarina kiyasla pazarlama etigi ve goniillii sade yasam tarzina iliskin algi
diizeylerinin daha olumlu oldugu tespit edilmistir. Yani egitim diizeyi arttikca
bireylerin, firmalarin pazarlama etigi uygulamalarina iliskin algilar1 daha olumlu
olurken, ayn1 zamanda sade yasama yonelik egilimleri de artis gdstermektedir. Literatiir
incelendiginde egitim durumlar1 agisindan goniillii sade yasam tarzina (Ozgiil, 2011;
Sertoglu vd., 2016) ve firmalarin pazarlama etigi uygulamalarina (Serwinek, 1992;
Yilmaz ve Tandogan, 2022) yonelik katilimcr algilarinda farklilik olduguna dair benzer

caligmalarin yer aldig1 goriilmektedir.

Aragtirmada bir diger farklilhik pazarlama etigi ve goniilli sade yasam tarzini
algilamalar1 bakimindan katilimcilarin meslek gruplar1 arasinda ortaya ¢ikmistir. Kamu
sektoriinde c¢alisan katilimcilarin - 68rencilere kiyasla firmalarin  pazarlama etigi
uygulamalarina ve goniillii sade yasam tarzina iliskin algi diizeylerinin daha olumlu
oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica herhangi bir iste ¢alismayan katilimeilarin goniillii sade
yasam tarzi diizeylerinin yine 6grencilere kiyasla daha yliksek oldugu goriilmektedir.
Ortaya ¢ikan durum Ogrencilerin issizlere gore alisverislerini daha plansiz yaptiklari,
mevcut ile daha az yetindikleri, daha karmasik iiriinleri tercih ettikleri ve maddi hayata
daha fazla 6nem verdiklerini gdstermesi agisindan dikkat ¢ekici olmustur. Literatiirde
meslek gruplar acisindan goniillii sade yasam tarzina yonelik katilimci algilarinda

farklilik olduguna dair herhangi bir ¢alismaya rastlanilmamisken; firmalarin pazarlama
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etigi uygulamalarina yonelik katilimer algilarinda meslek (Dubinsky vd., 1980; Wood
vd., 1988) ve is yerindeki unvan agisindan (Serwinek, 1992) farklilik olduguna dair
benzer caligma bulunmaktadir. Fakat Wood vd. (1988) pazarlama etigine yonelik
caligmalarin1 6grenciler ve calisanlar iizerinde karsilagtirmali olarak yapmis ve neticede
calismadaki sonug ile benzer sekilde 6grencilerin etik kaygi diizeylerinin calisanlara
gore daha diisiik oldugu sonucuna ulasmisken; Dubinsky vd. (1980) calismasi
neticesinde Ogrencilerin etik kaygi diizeylerinin ¢alisanlara gére daha yiiksek oldugu
sonucuna ulagmistir. Dikkat ¢ekici olan nokta ise yine aymi caligmada ogrenciler
paydaslar tarafindan satis personeline verilen hediyeleri daha az etik disi bulurken;
calisanlar ise ilgili durumu etik dis1 olarak degerlendirmistir. Calismada goniilli sade
yasam tarzini algilamalar1 bakimindan katilimcilarin meslek gruplar arasinda ortaya

cikan sonuca iliskin benzer bir ¢aligmaya rastlanilmamastir.

Arastirmada firmalarin pazarlama etigi uygulamalarin1 ve goniillii sade yasam tarzini
algilamalar1 bakimidan katilimcilarin aylik gelir diizeyleri arasinda anlamli bir fark
oldugu ortaya ¢cikmistir. Aylik 10.000-14.999 % arasi gelire sahip olan katilimcilarin,
aylik 4254 b ve alt1 (etik kurul kararinin alindig tarihteki asgari iicret esas alinmistir)
gelire sahip olan katilimcilara kiyasla pazarlama etigi ve goniillii sade yasam tarzina
iliskin alg1 diizeylerinin daha olumlu oldugu tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle gelir
diizeyi artan bireylerin firmalarin pazarlama etigi uygulamalarina yonelik algilar1 daha
olumlu olurken; goniillii sade yasam tarzina yonelik egilimleri de artis gostermektedir.
Literatlirde gelir diizeyi acisindan firmalarin pazarlama etigi uygulamalarina (Arto ve
Taru, 2016) ve goniillii sade yasam tarzma (Ozgiil, 2011; Sertoglu vd., 2016) yénelik

katilimer algilarinda farklilik olduguna dair benzer ¢alismalar bulunmaktadir.

Aragtirmada diger bir farklilik pazarlama etigi, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati
ve miisteri giivenini algilamalar1 bakimindan katilimcilarin ikamet ettikleri ilin yer
aldig1 yatirim tesvik bolgeleri arasinda ortaya ¢ikmustir. Katilimcilardan 1,2,3,4 ve 5.
yatirim tesvik bolgesinde ikamet edenlerin 6. yatirim tesvik bolgesinde ikamet edenlere
gore pazarlama etigi, miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveni algilarinin daha olumlu
oldugu tespit edilmistir. Ayrica 1. yatirim tesvik bolgesinde ikamet edenlerin 2 ve 5.
yatirim tesvik bolgesinde ikamet edenlere gore pazarlama etigi algilarinin daha olumlu
oldugu ortaya ¢ikmistir. Son olarak 1 ve 3. yatirim tesvik bolgesinde ikamet edenlerin 6.
yatirim tesvik bolgesinde ikamet edenlere gore miisteri sadakati algilarinin daha olumlu

oldugu goriilmiistiir. Literatlir incelendiginde ikamet bdlgesi (kiiltiir, lokasyon)
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acisindan miisteri memnuniyetine (Huang vd., 2011; Zhang vd., 2013), miisteri
giivenine (Charton-Vachet ve Lombart, 2018), miisteri sadakatine (Malik ve Ramay,
2017; Fam vd., 2021) ve firmalarin pazarlama etigi uygulamalarina (Serwinek, 1992)
yonelik katilimc1 algilarinda farklilik olduguna dair benzer calismalarin yer aldigi

goriilmektedir.

Son olarak aragtirmada pazarlama etigi, miisteri memnuniyeti, misteri sadakati ve
miisteri giivenini algilamalar1 bakimindan katilimcilarin son zamanlarda detaylariyla
hatirlayabildikleri (aligveris yaptiklar1 firma ve personel ile sunulan hizmet vb.
konularda) ve yiiz ylize (magazadan) olarak aligverislerini yaptiklar1 hizmet sektoriinde
faaliyet gosteren firmalarin yer aldigi alt is kollar1 arasinda anlamli bir fark oldugu

ortaya ¢ikmuistir.

Ozel saglik hizmetleri sunan firmalardan ve mesleki uzmanlik hizmetleri sunan
firmalardan aligveris yapan katilimcilarin haberlesme hizmetleri sunan firmalardan
aligveris yapan katilimcilara kiyasla belirtilen firmalara yonelik pazarlama etigi ve

miisteri sadakati algilarinin daha olumlu oldugu tespit edilmistir.

Mesleki uzmanlik hizmetleri sunan firmalardan aligveris yapanlarin ise emlak
hizmetleri sunan firmalardan aligveris yapan katilimcilara kiyasla firmalara yonelik

memnuniyet algilarinin daha olumlu oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Ozel saglik hizmetleri sunan firmalardan alisveris yapanlarin yine emlak hizmetleri
sunan firmalardan aligveris yapan katilimcilara kiyasla firmalara yonelik sadakat

diizeylerinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Tamir ve bakim hizmetleri sunan firmalardan aligveris yapanlarin emlak hizmetleri
sunan firmalardan aligveris yapan katilimcilara kiyasla firmalara yonelik sadakat

diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Son zamanlarda degerlendirmis olduklar1 finans hizmetleri sunan firmalardan, turizm
hizmetleri sunan firmalardan, 6zel saglik hizmetleri sunan firmalardan, mesleki
uzmanlik hizmetleri sunan firmalardan ve eglence, kiiltiir ve spor hizmetleri sunan
firmalardan aligveris yapan katilimcilarin haberlesme hizmetleri sunan firmalardan ve
emlak hizmetleri sunan firmalardan aligveris yapan katilimcilara gore; tamir ve bakim
hizmetleri sunan firmalardan aligveris yapan katilimcilarin ise haberlesme hizmetleri
sunan firmalardan aligveris yapan katilimcilara gore firmalara yonelik daha olumlu bir

miisteri giiveni algisina sahip olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Diger bir ifadeyle haberlesme
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hizmetleri ve emlak hizmetleri sunan firmalara yonelik misterilerin pazarlama etigi
algilarinin, memnuniyet, sadakat ve gliven diizeylerinin diger alt is kollarinda faaliyet

gosteren firmalara kiyasla daha olumsuz oldugu goriilmektedir.

Literatiir incelendiginde sektér ve is kolu agisindan miisteri memnuniyetine (Johnson
vd., 2002; Johnson ve Nilsson, 2003), miisteri giivenine (Halliburton ve Poenaru, 2010),
misteri sadakatine (Neij ve Martensson, 2013) ve firmalarin pazarlama etigi
uygulamalarina (Ford ve Richardson, 1994; Akaah, 1996; Rao ve Singhapakdi, 1997)
yonelik katilimc1 algilarinda farklilik olduguna dair benzer calismalarin yer aldigi

goriilmektedir.

5.2. Oneriler
5.2.1. Literatiire Yonelik Oneriler

Calismada kullanilan degiskenlerden iligki kalitesinin literatiirde ifade edilen “miisteri
memnuniyeti”, “miisteri giiveni” ve “miisteri bagliligi” olmak iizere ii¢ alt boyutu
bulunmaktadir. Arastirmada iligki kalitesinin Olglimii icin miisteri memnuniyeti ve
miisteri giiveni degiskenleri kullanilmis olup, iliski kalitesine temel teskil eden
kavramlarin, yap1 ve altinda yatan boyutlar agisindan ampirik caligmalarda farklilik
gostermesi ve katilimcilarin modelde bagimli degisken olarak yer alan miisteri
sadakatini miisteri baglihig1 ile benzer ve yinelenmis olarak algilayabilecekleri
diisiincesiyle miisteri baglilig1r degiskeni kullanilmamistir. Bundan sonraki ¢alismalar
icin iligki kalitesinin tiim alt boyutlariyla birlikte biitiinciil etkisini tespit edebilmek

adina modellerini iligki kalitesinin alt boyutu olan miisteri bagliligin1 da dahil ederek

kurgulamalari tavsiye edilmektedir.

Calismada katilimcilarin miisteri giiveni, miisteri memnuniyeti, pazarlama etigi ve
miisteri sadakatleri sadece hizmet sektoriinde yer alan alt is kollarinda faaliyet gdsteren
firmalara yonelik algilariyla Olciilmiistiir. Ayrica anket formuna dahil edilen hizmet
sektorii alt is kollarinin kapsami da ilgili literatiirden destekle sinirli tutulmustur.
Dolayisiyla sonraki ¢alismalar i¢in hizmet sektoriinde yer alan diger alt is kollarinin da
secenekler arasina eklenmesi ve sektorel karsilastirma yapilabilmesi agisindan iiretim

sektori alt ig kollarinin da ¢alismaya dahil edilmesi onerilmektedir.

Yapilan arastirmada verilerin gerek toplanmasi gerekse analiz edilmesi asamalarinda

nicel aragtirma yontemlerinin tercih edilmis olmasi, nitel veya karma yoOntemlerin
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arastirma kapsamina dahil edilmemis olmas1 arastirmanin sinirliliklarindandir. Bilhassa
literatiirde pazarlama etigi ve goniillii sade yasam tarzi gibi gesitli alt boyutlar1 olan
degiskenlerin kullanilacagr sonraki calismalarin bahsi gecen kavramlarin mevcut
Olceklerinin katilimcilarin zihinlerinde kavramlara iliskin algisal bosluklarin olmamasi
ve kavrami daha kapsamli olarak yansitmasi, istatistiksel olarak ifade edilecek olursa
acikladiklar1 varyanslarin daha yiiksek ¢ikma ihtimalinin bulunmasi adina, nitel yontem
ile kavramlara iliskin Olcek gelistirilmesi ve sonrasinda gelistirilen 6lgek ile nicel

caligma yaparak caligmalarini yliriitmeleri tavsiye edilmektedir.
5.2.2. Sektore Yonelik Oneriler

Arastirmada firmalarin pazarlama etigi uygulamalarina yonelik miisteri algilarinin,
miisterilerin sadakatine etkisinde miisterilerin firmalara iliskin memnuniyet ve
giivenlerinin énemli roliiniin oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica firmalarin pazarlama etigi
uygulamalarina yonelik miisteri algilarinin, miisterilerin sadakatine ve memnuniyetine
etkisinde goniillii sade yasam tarzinin ilgili iliskiyi diizenleyici bir role sahip oldugu

bulgulanmastir.

Firma yonetiminin mevcut miisterilerin sadakatlerini temin i¢in pazarlama uygulama ve
faaliyetlerinde firma ve calisanlarinin etik konusunda daha hassas olmalarina yonelik
birtakim ydnlendirici (6rn. ddiil/ceza, terfi gibi tesvik edici uygulamalar) ve gelistirici
uygulamalar (6rn. egitim destek uygulamalar1) uygulamalar {izerinde durmalar1 6nemli
olacaktir. Ayrica miisterilerin firmadan memnuniyetleri ve firmaya yonelik giivenlerini
kazanmaya yonelik faaliyetlerde bulunmalari, firmalarin miisterilerin sadakatini daha

hizli ve kalic1 olarak saglamalar1 hususunda yine 6nemli rol oynayacaktir.

Firmalarin pazarlama etigi uygulamalarina yonelik olumlu miisteri algilari, miisterilerin
sadakatini ve memnuniyetini arttirmakla birlikte, hayat tarzi olarak kendine yetme ve
daha ziyade maddi olmayan hayata egilim gdstermeyi ifade eden yoniiyle goniillii sade
yasam tarzini benimseyen ve bahsi gegen yasam tarzini hayatlarinda tatbik etmeye
gayret eden miisterilerin olumlu pazarlama etigi algilarinin memnuniyet ve
sadakatlerine daha fazla etki edecegi diisliniildiiglinde, firmalarin pazarlama
profesyonellerinin, pazarlama stratejileri gelistirme siirecinde, goniillii sade yasam
tarzin1 benimseyen miisterilerin memnuniyet ve sadakat davraniglart sergileme
egilimlerinin, sade yasam tarzini nispeten daha az benimseyen veya hi¢ benimsemeyen

miisterilere kiyasla daha yiiksek olacagini dikkate almalar1 ve ilgili miisterilerinin sade
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yasam tarzlarimi destekleyici tutum ve davranig sergilemeleri firmalarin piyasada
tutunabilmeleri, siirdiiriilebilirlikleri ve rekabet avantaji elde etmeleri hususlarinda

onemli olacaktir.

Agizdan agiza pazarlamanin miisteri memnuniyetindeki rolii dikkate alindiginda
memnun olmayan miisterilerin memnuniyetsizliklerinin bir viriis gibi diger miisteri
gruplarina yayilmasi, firma acisindan negatif bir sonu¢ doguracaktir. Dolayisiyla
firmalarin pazarlama uygulamalarinda sadelige 6nem vermeleri, reklam vb. faaliyetler
i¢cin ayirdiklar biit¢elerde kisitlama yapmalar1 gibi birtakim uygulamalar goniillii sade
yasam tarzini benimsemis miisterilerinin memnuniyetlerinin saglanmast ac¢isindan

onemli olacaktir.

Firma satis personellerinin magaza igerisinde kendine yeterlilik diizeyleri yiiksek olan
miisteriler ile iletisimlerinde onlarin istek ve ihtiyaclarin1 dogru sekilde tespit etmeleri,
eger ilgili lirlin yerine alternatif daha diisiik ticretli bagka bir tirlin mevcut ise o iirilini
onermeleri, ilgilendikleri {irlin ihtiyaglarini karsilamayacak ise tiriinii tavsiye etmemeleri
veya ilgilendikleri {irliniin zaruri bir ihtiyag olmamasi halinde miisterinin mevcut ile
iktifa etmesini saglayacak sekilde birtakim yonlendirmelerde bulunmalar1 kendine
yeterlilik diizeyi yiiksek olan miisterilerin memnuniyet, giiven ve sadakatlerinin

saglanmasinda dnemli rol oynayabilecektir.

Son olarak sosyo-ekonomik gelismislik seviyeleri daha diisiik olan bolgelerde (6rn. 6.
yatirim tesvik bolgesi) yer alan illerde faaliyet gosteren, bilhassa pazarlama
faaliyetlerinde etik uygulamalarma yonelik miisteri algilari, memnuniyet, giiven ve
sadakat diizeyleri nispeten daha diisiikk olarak ortaya cikan haberlesme ve emlak
sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin yonetici ve calisanlarinin, bilhassa etik algi,
sadakat, memnuniyet ve giiven hususlarinda daha olumsuz degerlendirmeye sahip
bilhassa Z kusaginda yer alan egitim diizeyi nispeten yliksek miisterilerle mevcut iligki
ve iletisimlerinde daha dikkatli olmalar1, pazarlama etigine iliskin faaliyetlerini yeniden
gbzden gecirerek ortaya ¢ikan bahsi gegen olumsuz durumu diizeltici 6nlemler almalari

tavsiye edilmektedir.
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7. EKLER
EK 1: TURKCE ANKET FORMU

ANKET FORMU

Degerli Katilimcet,

Bu anket formu yiiriitmekte oldugumuz doktora tezi kapsaminda kullanilmak tizere hazirlanmistir. Elde edilecek bilgiler

bilimsel platformlarda degerlendirilecek olup, kesinlikle baska bir amagla kullanilmayacaktir. Yapilacak olan yaymlarda kurum

ad1 veya cevaplayicilarin adina yer verilmeyecektir. Ankette yer alan sorulara higbir soru atlamadan yanit vermeniz ve objektif

cevaplamaniz en 6nemli ve en degerli katkiniz olacaktir. Zaman ayirdiginiz ve degerli goriislerinizi paylasma nezaketinde

bulundugunuz i¢in tesekkiir ederiz.

Liitfen tiiketim aligkanliklarinizla ilgili asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi T :
size uygun secenegi isaretleyerek belirtiniz. . E|E £ § gl .
(1: Kesinlikle Katilmiyorum......... 5: Kesinlikle Katihyorum) = 5| 5 § S| 2| = E
SEHE|ZE E|EE
.. . Rl = 2| @
LUTFEN DIKKAT H M 5| 3 E 2 S| %3
z
1. ﬁ;;i\r/evréiii/iﬁérken, bir {irliniin benim igin gergekten gerekli olup olmadigina bakar, ona gore RIRORIO IS
2. Param olsa bile, plansiz aligverisler yapmak benim ilkelerimle uyusmaz. M@ G |@]| 6
3. Gelecekte, kendime yetebilecegim bir yasam siirmek isterim. M@ G |@] 6
4. Gelir harcama dengesi agisindan, insanin kendine yetebilmesi istenilen bir durumdur M@ G |@ O
5. Maddi zenginliktense, daha ¢ok zihinsel gelisim ve basariya 6nem veririm M@ G |@]| 6
6. Ekonomik gelisimden ¢ok kisisel gelisimim ile ilgilenirim M@ G |@® O
7. Genellikle gelismis 6zellikleri olan, kullanimi zor {iriinleri satin almam M@ G |@ O
8. Karmasik, ¢ok fonksiyonlu iiriinlerdense, basit ve isimi goren liriinleri tercih ederim. M@ G |@ O

IKiNCi BOLUM
(LUTFEN ASAGIDAKI ONEMLI NOT 1’ i OKUMADAN ANKETE DEVAM ETMEYINiZ)

ONEMLI NOT 1: Liitfen asagidaki soruda sadece bir secenek isaretleyiniz ve online aligverisinizi degil, yiiz yiize

olarak yaptigimz bir ahsverisinizi dikkate aliniz.

SORU: Son zamanlarda yiiz ylize (magazadan) yapmis oldugunuz aligverislerinizden detayli olarak aklinizda kalan
(hizmet veren personel, hizmet sunan firma ve sunulan hizmet gibi konularda tiim detaylariyla hatirladiginiz) aligveris
deneyiminizi asagida verilen alt is kolu gruplarinin hangisinden yaptiniz? (Segeneklerde sadece hizmet sektorii alt is

gruplari yer almaktadir.)

() Ulastirma Hizmetleri (Hava, Kara, Deniz, Demir Yolu)

() Haberlesme Hizmetleri (internet, Telekomiinikasyon vb.)

() Dagitim Hizmetleri (Kargo vb.)

() Finans Hizmetleri (Banka, Sigorta, Finansal kiralama vb.)

() Turizm Hizmetleri (Otel, Acente, Tur Sirketleri vb.)

() Ozel Saglik Hizmetleri (Hastane, Laboratuvar vb.)

() Ozel Egitim Hizmetleri Sektorii (Okul, Kolej, Universite, Etiit merkezleri vb.)

() Emlak Hizmetleri (Miiteahhitlik (konut, ingaat), Emlak biirolar1 vb.)

() Mesleki Uzmanlik Hizmetleri (Avukatlar, Mali miisavirler, Ozel doktor-dis hekimi (muayenehane) vb.)
() Tamir ve Bakim Hizmetleri (Oto Tamircileri, Diger esya tamircileri, Oto kuaforler vb.)
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() Eglence, Kiiltiir ve Spor Hizmetleri (Kafe, Spor Salonlar1 vb.)

SON BOLUM
(LUTFEN ASAGIDAKI ONEMLI NOT 2’ yi OKUMADAN ANKETE DEVAM ETMEYINiZ)

ONEMLI NOT 2: Liitfen bundan sonraki tim béliimlerde yukarida isaretlediginiz is kolundan yaptiginiz

aligverisinizde yasadiginiz deneyimlerinizi dikkate alarak cevap veriniz.

1 2 3 4 5
g E
PRI-RE-- 1
235l 3|2z 5|25
E—E=2N =N [ E < - 9
EZE|ZE 2|5z
SEIE |23 5|25
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1. Tercih ettigim firma ¢aliganlari, bir hizmetle ilgili tim ekstra maliyet olusturan 6zellikleri agikca
belirtmektedir. O @G @6
2. Tercih ettigim firma galiganlari, bir iiriiniin mevcudiyetini suistimal niyetli kendi ¢ikarlari igin Mol o e o
kullanmamaktadir. (Ornegin; Indirimli veya kampanyali gelen bir iiriinii kendisi icin ayirtmasi vb.)
3. Tercih ettigim firma calisanlari, {iriin veya hizmetin bana uygun olmadigini bildigi halde satis Dol o e o
baskist uygulamaktadir.*
4. Tercih ettigim firma calisanlari, sadece satisi gerceklestirme cabasindadir ve kendi ¢ikarlarini
distiinmektedir. * M@ G @6
5. Tercih ettigim firma ¢aligsanlari, daha diigiik fiyatl bir {iriin benim i¢in uygun oldugu halde, daha Dol o e o
pahali bir {iriinii satmaya ¢aligmaktadir.*
6. Tercih ettigim firma ve caligsanlari, lirlin veya hizmetin kullanimina bagl olusabilecek tiim 6nemli Dol o e o
risklere dair bilgilendirmeleri acikca yapmaktadir.
7. Tercih ettigim firma ve ¢aliganlari, irinde materyal degisikligine neden olan veya miisterinin satin Mol o le| o
alma kararina etki eden iirliniin herhangi bir bilesenindeki degisimi agik¢a bildirmektedir.
8. Tercih ettigim firma ve calisanlari, sozlesmelerdeki veya ortak anlagsmalardaki zorunluluk ve Mol o le| o
sorumluluklarimi zamaninda yerine getirmektedir.
9. Tercih ettigim firma ve ¢aliganlari tarafindan sunulan iiriin ve hizmetler giivenilir ve kullanim
niyetime uygundur. M 1@ B 6
10. Tercih ettigim firma ve calisanlari tarafindan sunulan {iriin ve hizmetlere ait bilgilendirmeler
aldatic1 degildir. M@ 1@ 6
11. Tercih ettigim firma ve ¢alisanlari, yanlis ve yaniltici reklamlardan kaginmaktadir. M 1D G [ G| OB
12. Tercih ettigim firma ve caliganlari, suistimal edici veya yaniltici satig taktiklerinden
kaginmaktadir. M 1@ B 6
13. Tercih ettigim firma ve ¢alisanlari, aldatici veya yaniltict satig promosyonlarindan kaginmaktadir. | (1) | (2) | 3) |4 | (5)
14. Tercih ettigim firma ve c¢alisanlari, mali ve diger yiikiimliliiklerini iyi niyetle yerine
getirmektedir. M@ @6
15. Tercih ettigim firma ve ¢alisanlari, satin almaya iliskin fiyati, tam ve agik olarak bildirmektedir. M 12 G [@] 5
16. Tercih ettigim firma ve g¢alisanlari, arastirma yapma kisvesi altinda satis yapmaktan veya fon Mol o le| o
saglamaktan kaginmaktadir.
17. Tercih ettigim firma ve ¢alisanlari, gecerli tiim kanun ve yonetmeliklere bagli kalmaktadir. M 1D G [ G| OB
18. Tercih ettigim firma ve caliganlari, miisterilere, diger calisanlara, iireticilere, dagiticilara ve Mol o e o
kamuya kars1 daima diiriist davranmaktadir.
19. Tercih ettigim firma caligsanlari, satis1 gergeklestirmek igin iiriin veya hizmetin uygunlugu veya Mol o le| o
kullanilabilirligi hakkinda yalan sdylemektedir.*
20. Tercih ettigim firma g¢aliganlari, gergekten cevabini bilmedigi halde, sordugum sorulara cevap| (1) | (2)| 3) [ (@) | (5)

222




vermektedir.*
21. Tercih ettigim firma ¢aliganlari, rakip firmalar hakkinda yalan sdylemektedir.* M 1D G [ G| OB
22. Tercih ettigim firma calisanlari, bir {iriinii diger magazalarda da bulunabildigi halde baska yerde Dol o e o
yokmus gibi satmaya ¢aligmaktadir.*
*Ters kodlama yapilmistir. Katilimci formunda (*) isareti konulmamastir.
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1. Tercih ettigim firmanin hizmetleri daima beklentilerimi karsilar. M1 3G |G| O
2. Tercih ettigim firmanin hizmetlerinden diger firmalara gore daha ¢ok memnun kaldim. M@ G |@®| O
3. Tercih ettigim firmanin hizmetini satin alarak dogru bir karar verdigime inaniyorum. ORI EECORIORNE))
4. Tercih ettigim firma ve ¢alisanlar1 ihtiyacim olan hizmetleri sunmaktadir. M1 3G |G| O

5. Tercih ettigim firmanin hizmetini satin alma kararim hakkinda kendimi iyi hissediyorum. M@ G |@®| O

6. Tercih ettigim firma ¢alisanlarinin hizmet davranislari yeterlidir. ORI EECORIORNE))

7. Tercih ettigim firma ¢alisanlarinin mesleki bilgileri yeterlidir. M1 3G |G| O

8. Tercih ettigim firma asla beni hayal kirikligina ugratmadi. ORI EECORIORNE))

9. Tercih ettigim firma ile yasadigim deneyimler mitkemmeldir. ORI EECORIORNE))

10. Tercih ettigim firma beklentilerimi her zaman tatmin etmistir. M1 3G |G| 5
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1. Tercih ettigim firma ve ¢alisanlarinin miisterilerine sagladigi bilgiye inaniyorum. M@ G @] B
Tercih ettigim firma ve ¢alisanlar1 yanlis bilgilendirme yapmuyor. ORIV IECORIGINS))

3. Tercih ettigim firma ve ¢alisanlarinin miisterileri ile ilgilenirken iliskilerinde samimi olduguna
o o ? & ? S ROR N REONNE)

yorum.

4. Tercih ettigim firma ve ¢alisanlarina giiveniyorum. M@ G @] G
Tercih ettigim firma ve ¢alisanlarina inaniyorum. ORIV IEORIGINS)
Tercih ettigim firmadan aligveris yaptigimda kendimi giivende hissederim, ¢iinkii beni hayal Mol e el 6
kirikligina ugratmayacagini bilirim.
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1. Tercih ettigim firmanin hizmetlerini tekrar satin alacagim. ORI IECORIOINS)
2. Tercih ettigim firmanin hizmetlerini temin edene kadar zamanimi harcarim. OREIIECORIOINS)
3. Tercih ettigim firmaya gittigimde ihtiyacim olan hizmet bulunmuyorsa, onu baska firmadan
e ve e Y Y ? M@ G | @]
4. Bagka bir firma daha cazip firsatlar sunarsa, bu firma yerine o firmayi tercih ederim.* OREIIECORIOINS)
5. Her zaman igin ilk tercihim bu firma olacaktir. ORI IECORIOGINS)
6.Arkadas ve akrabalarimi bu firmanin hizmetlerini satin almalari i¢in cesaretlendirecegim. ORI IEORIGINS®)
7. Tercih ettigim firma veya c¢alisanlartyla ilgili olumsuz yorum yapan birisi olursa firmayi M1l 6 @l 6
savunurum.
8. Ihtiyaci olan hizmeti hangi firmadan satin alacagina karar veremeyen birine bu firmayi tavsiye
toni . s y R N ORI IRORIOINE
9. Arkadaslarima sik sik bu firma ve ¢alisanlarinin ne kadar iyi oldugunu sdylerim. ORI IEORIGINS®)
1) Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

2) Yasmmz: () 15-21 yaslar aras1 () 22-39 yagslar arasi () 40-56 yaslar arasi () 57-69 yaslar aras1 () 70 ve lizeri yaslar
arast

3) Medeni Haliniz: () Bekar () Evli () Bosanmig/Dul

4) Egitim durumunuz: ( )ilkogretim Mezunu  ( )Lise Mezunu ( )On lisans Mezunu
( )Lisans Mezunu ( )Lisansiisti Mezunu

5) Mesleginiz: ( ) Kamu Calisan1 () Ozel Sektor Calisan1 () Ev Hanomi () Ogrenci () Esnaf O Is¢i () Ciftgi
() Emekli () Calismiyor () Diger (Liitfen Belirtiniz)........

6) Aylik Geliriniz: () 4254bvealtt  ()4255-5999% () 6000-7999 b
() 8000-9999 () 10.000-14.999 % () 15.000 b ve iizeri

7) Ikamet ettiginiz il, hangi secenekte yer almaktadir?

O 1. Kalkinma Bolgesi (Ankara, Antalya, Bursa, Eskisehir, Istanbul, Izmir, Kocaeli, Mugla, Tekirdag)

O 2. Kalkinma Bolgesi (Aydin, Balikesir, Bilecik, Bolu, Canakkale, Denizli, Edirne, Isparta, Karabiik, Kayseri, Kirklareli,
Konya, Manisa, Sakarya, Yalova)

[0 3. Kalkinma Bolgesi (Adana, Burdur, Diizce, Gaziantep, Karaman, Kirikkale, Kiitahya, Mersin, Samsun, Trabzon, Rize, Usak,
Zonguldak)

[0 4. Kalkinma Bolgesi (Afyonkarahisar, Aksaray, Amasya, Artvin, Bartin, Corum, Elaz1g, Erzincan, Hatay, Kastamonu,
Kirsehir, Malatya, Nevsehir, Sivas)

O 5. Kalkinma Boélgesi (Bayburt, Cankirt, Erzurum, Giresun, Giimiishane, Kahramanmaras, Kilis, Nigde, Ordu, Osmaniye,
Sinop, Tokat, Tunceli, Yozgat)

O 6. Kalkinma Bolgesi (Adiyaman, Agri, Ardahan, Batman, Bingdl, Bitlis, Diyarbakir, Hakkari, Igdir, Kars, Mardin, Mus, Siirt,
Sanlwurfa, Sirnak, Van)

Katkilarimizdan dolay tesekkiir ederiz...
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