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GUVEN OLGUSU ARASTIRMA OBJESINE GORE DEGISIiR Mi?
KAVRAMSAL VE OPERASYONEL SORGULAMA

Goknil Nur KOCAK' & Mehmet SIMSEK?

OZET: Bu calismanin amaci; arastrma objesi degistiginde, giiven olgununun
kapsamnin degisip degismedigini bulmaktir. Bu ¢alismada “marka ve personel”
olarak iki ayri aragtirma objesi dikkate alinmigtir. Aymi 6lgek kullanilarak;, markaya
ve personele giiven Olciilmiis ve oOlgekler psikometrik nitelikler bakimindan
karsilastirilnigtir. 302 seyahat acentesi miisterisinden toplanan verilerin analiz
bulgulari; giiven olgusunun farkl aragtirma objelerine gore degismedigi iddiasini
desteklemektedir. Arastirmacilar ve uygulayicilar, giiven diizeyini belirlemek icin
burada yer alan sinanmis dlgekten yararlanabilirler. Bu aragtirmamn bulgulari;
gliven dlgeginin agiklama giictinden hareketle kavramsal ¢ergevenin kapsam
yeterliligini degerlendirmeyi de saglamaktadwr. Literatiirde yer alan giiven
tamimlarin kapsam farklhiiklar: dikkate alindiginda, kavramsal cercevenin kapsam
yeterliligini tartismak onemli hale gelmektedir. Arastirmalarda geleneksel olarak
olgunun kavramsal cergevesi operasyonel g¢ergeve agisindan belirleyici olur. Bu
calismada daha dongiisel bir siire¢ izlenmis ve operasyonel ¢ercevenin ampirik
sorgulama sonucu belirlenen sayisal niteligi, kavramsal ¢erceveyi iddia etmek igin
dayanak olarak kullanmilmigtir. Bu nedenle bu ¢alismada onerilen giiven taniminin
gecerliligi iddia edilmektedir. Bu arastirmada benimsenen dongiisel yaklasim,
sonraki arastirma tasarimlary igin fikir verebilir.

Anahtar kelimeler: Giiven, kavramsal cerceve, operasyonel cergeve, arastirma
objesi

Does Trust Phenomenon Vary According to Research Object? Conceptual and
Operational Investigation

ABSTRACT: Purpose of this study is exploring either conceptual or operational
scope of trust is sensitive to research object. “Brand and service staff” are chosen
as two different research objects for comparison. The same measurement instrument
was utilized for determining trust towards service staff and also towards brand.

Data gathered from 302 participants analyzed with the purpose of comparison
psychometric qualities of applied scales. Findings support the scope validity of
measurement instrument regardless of research object. Researchers and
practitioners are contributed to utilize our verified scale for determining the level of
trust. Data gathered from this study also enable an assessment of conceptual
validity. Arguing on conceptual validity is essential while literature provides rather
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varied conceptual frameworks. Traditionally,; operational frameworks are leaded by
conceptual frameworks. However in this study, we defense conceptual framework by
referring empirical evidence of operational framework. Consequently we claim
proposed definition of trust in this study provide valid framework. This feedback
approach utilized in this study, may advance further research

Keywords: Trust, conceptual framework, operational framework, research object.

1. GIRIS

Giliven, ¢ok boyutlu bir kavram olup, farkli bilimsel alanlarda
incelenmistir. Ozellikle psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji, yonetim ve
iktisat bu alanlarin baginda gelmektedir (Tiizlin, 2007). Diger taraftan giiven,
iliskisel pazarlama anlayismin yayginlagmasi neticesinde, pazarlama
alaninda da arastirmalarda kullanilan bir kavram olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Moorman ve Zaltman:1993; Morgan ve Hunt:1994; Mayer,
Davis ve Schoorman:1995; Doney ve cannon:1997). Ozellikle 1980°li
yillarin ortalarindan itibaren giiven kavramina olan ilgi hizla artmaya
baslamis; kisiler arasi iliskilere ve bagliliga etkisi temel inceleme konulari
olmustur (Ozdemir ve Kogak, 2012).

Literatiirde giiven kavramimin tanimi ve boyutlar1 konusunda farkli
yaklagimlar oldugu gériilmektedir (Ozdemir ve Kogak, 2012). Tiiketici
davraniglar1 agisindan 6nemi agik olan giiven olgusunun giivenilir ve gegerli
bicimde belirlenmesi i¢in Simsek ve Sever (2015) tarafindan bir 6lgek
gelistirme ¢aligmasi yapilmistir. Olgeklerin iist soyutlama seviyesinde
olguyu her kosulda betimlemesi bir gereklilik olmakla birlikte; arastirmanin
dikkate aldig1 tutum objesine gore olgunun kapsaminin degisebilme ihtimali
vardir.  Aragtirmalarda  gliven olgusu farkli  tutum  objelerine
yonelebilmektedir. Gergek hayatta da tiiketici; hem markaya hem de hizmet
aldig1 personele giiven veya giivensizlik duyabilmektedir. Iki farkli tutum
objesi olarak “marka” ve “personel”, birbirinden farkli nitelikler
tagimaktadir. Bu kosulda birbirinden farkli nitelik gosteren tutum objeleri
igin giliven olgusunun kapsaminin ayni olup olmadigr kritik bir arastirma
sorusu haline gelmektedir. Bu arastirma sorusuna cevap aramak; hem daha
once Simsek ve Sever (2015) tarafindan gelistirilen giiven 6lgeginin farkli
tutum objelerine yonelik Olglimlerde gecerli bulgu sunma yeterliligini
sinamaya, hem de giliven Olgeginde yer alan ifadelerin kapsamindan
hareketle kavramsal cercevenin kapsam yeterliligini belirlemeye katki
saglayacaktir.
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2. LITERATUR
Giivene yonelik yapilan caligmalardaki tanimlar incelendiginde giivenin
farkli acilardan ele alindig1 goriilmektedir. Tanimlarda oncelikle iki temel
yaklagim farki goze carpmaktadir. Birinci yaklasimda giiven; bu yargiya
ulasan bireyin kendi “kisilik 6zelliklerine” atfedilmektedir (Orn: Zand, 1972;
Golembiewski ve McConkie, 1975; Lewis ve Weigert, 1985;). Ikinci
yaklasimda giiven; bu yargiya ulasan bireyin “etkilesimde bulundugu kisi
ve/veya kurumlarin tutum ve davraniglarindan” kaynakli algilara
atfedilmektedir (Orn: Moorman ve Zaltman, 1993; Morgan ve Hundt, 1994;
Mayer vd, 1995; Andeleeb, 1996; Doney ve cannon, 1997; Genasen ve Hess,
1997; Garbarino ve Johnson, 1999; Moran ve Hoy, 2000). Bu aragtirmada
benimsenen giliven c¢ercevesi; etkilesimde bulunulan kisi ve/veya kurumlarin
tutum ve davranislarindan kaynakli olusan algilar1 kapsama alan yaklagima
gore sekillendirilmistir. Bu yaklagimin benimsenme nedeni; pratikte olgunun
saptanan durumunun “gelistirilebilmesi” gereksinimidir. Kendi kisilik
ozelliklerinden kaynakli olarak bir markaya veya hizmet aldigi personele
gilivenen veya glivenmeyen bir miisterinin bu kisilik 6zelliklerinin isletme
tarafindan degistirilmesi miimkiin olmayabilir. Ancak tiiketicinin giiven
yargisina ulasmasinda marka veya personelden kaynakli unsurlarin isletme
tarafindan gelistirilebilmesi miimkiin olabilir. Nitekim son yillarda isletmeler
arasinda yayginlagtigi gozlenen marka kimligi yaratma cabalarinin geri
planinda, tiiketicinin isletmeyi de bir birey gibi goriip giivenmesini saglamak
yatiyor olabilir. Ancak Ozellikle hizmet sektoriinde ayrilmazlik 6zelligi
gecerlidir (Kotler, Bowen ve Makens, 2003:43) ve ayrilmazlik o6zelligi
gosteren sektorlerden biri olan turizmde de; hizmet personelinin
performansini iiriin performansindan bagimsiz diisiinmek, dolayisiyla {iriin
performansinin gilivencesi niteligi tasiyan markayr da tiim bunlardan
bagimsiz diisiinmek miimkiin degildir (I¢6z, 2001: 36-37). Bu nedenle
tikketicinin hem personele ve hem de markaya glivenmesi dnemlidir. Bu
asamada personele ve markaya giiveni agiklayan unsurlarin anlasilmasi
gerekmektedir.

Personele giiven aragtirmalarinda kavramsal c¢ergevede dikkate
alman unsurlar ¢esitlidir. Personelin giivenirlik ve diiriistliigii (Morgan ve
Hund, 1994), yeterlilik ve yardimseverligi (Mayer, Davis ve Schoorman,
1995; Moran ve Hoy, 2000), belirsizligi azaltma durumu (Andaleeb, 1996),
kabiliyet, tutarlilik ve Ongoriilebilirligi (Ganesan ve Hess, 1997),
sempatikligi, iyi niyet ve uzmanlig1 (Doney ve Cannon, 1997) gibi farkl
unsurlarin personele giiveni agikladigi diisiiniilmiis ve sinanmustir.

Markaya giiveni inceleyen caligmalarda dikkate alinan unsurlar,
personele giiveni agiklamaya calisan calismalarla kapsam benzerligi
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gostermektedir. Marka giliveni aragtirmalarinda kavramsal ¢ercevede
vurgulanan unsurlar genel olarak; diirtistliik, tutarlilik, iyi niyet, giivenirlik,
emniyet, beceri ve performanstir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001;
Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, 2002; Ballester, Aleman ve Guillen, 2003;
Erdem ve Swait, 2004).

Tiiketici gozinde markanin da bir kimlik tasiyacak sekilde
konumlanmaya c¢alisildig1 diisiiniildiigiinde; personele giiven kapsamina
benzer bigimde ¢ercevelenmesi anlamli hale gelmektedir. Bununla birlikte,
personel ve miisterinin birebir etkilesimiyle var olan turizm {irliniinde, marka
ve personele giiven ¢ergevesinin benzesme durumunu belirlemek dnemlidir.

3. YONTEM

Arastirma amagclarina uygun yontem desenlemesi i¢in; miisterinin
hem isletmeye yonelik marka algis1 gelistirebilecegi, hem de bireysel
anlamda personele giiven duymasini gerektiren bir tiikketim siirecinin
orneklenmesi gerekmektedir. Miisterilerin seyahat acentesinden tur alimi bu
gereklere uygun drnek olarak degerlendirilmistir. Onceden denenme imkam
olmayan seyahat iiriind, riskten sakinmak isteyen tiiketicileri “marka” olan
isletmelere yonlendirebilir (Uygur, 2007:261). Bunun 6tesinde tur alimi i¢in
isletmeye giren miisteri, bir satig temsilcisiyle muhatap olmak ve turun
kendine uygunlugu, uygun 6deme imkanlar1 vb. tiim konularda dogrudan bu
personelden destek almak zorundadir. Bu nedenlerle seyahat isletmesi
ornegi; farkli tutum objelerine (marka ve personel) yonelik giiveni
degerlendirmek icin uygun goriilmiistiir. Ornek iiriin uygunlugunun &tesinde
ornek kitle uygunlugunu da gilivence altina almak igin veri toplama
formunun bagina 2 temel ifade konmustur. Bu ifadeler; (1) “Acentede belirli
bir gérevliden yardim/yonlendirme aldim” ve (2) “Bu turu aldigim acente bir
markadwr” ifadeleridir. Calismanin verileri Mersin ve Nevsehir’deki iki ayr
seyahat acentesi miisterilerinden elde edilmis olup, katilimcilarin bu iki
ifadeye karsilik “evet-hayir” segeneklerinden birini isaretlemeleri istenmistir.
“Hayir” segeneginin isaretlendigi 54 form degerlendirme dis1 birakilmig 302
adet formdan elde edilen veriler degerlendirmeye alinmistir. Bunun diginda
aragtirma amagclarinda yer almadigi i¢in veri toplama formunda herhangi bir
demografik soruya yer verilmemistir.

Calismada Simsek ve Sever (2015) tarafindan gelistirilmis olan
giiven Olgegi kullanilmistir. Likert tipi Olcek toplam bes maddeden
olugmakta olup, olcek maddeleri su sekilde siralanmaktadir; /. Bana karsi
diiriisttiir. 2. Isinde iyidir. 3. Benim icin en iyisini yapmaya ugragir. 4. Bana
karst sorumluluk duyar ve 5. Bir sorunla karsilassam ¢ozmeye ¢alisacaktir.
Veri toplama formunda aymi ifadeler baslarina “Hizmet aldigim personel
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....... ve “Bu acenta ......" on ekleri getirilerek iki kere belirtilmistir.
Tepki kategorileri: “I. kesinlikle katimiyorum, 2. katimiyorum, 3. kismen
katilyyorum, 4. katiliyorum ve 5. kesinlikle katilyyorum” (Babbie, 1989:153;
Basar, 2014; Bayat, 2014:18) seklinde tasarlanmistir.

4. ANALIiZ VE BULGULAR

Gegerli 203 formda yer alan veriler bilgisayar ortamina aktarilarak
sirastyla sapan analizi, gilivenirlik analizi, agiklayici faktor analizi ve
dogrulayict faktor analizi uygulanmistir. S6z konusu analizlere yonelik
aciklamalar ve tablolar agagida sirasiyla verilmektedir.

Sapan analizi: Verilerin normal dagilima uygunlugunu kontrol
ederek normal dagilima uymayan verilerin ayiklanmasina yonelik bir
analizdir. S6z konusu analizde verilerin kareli mahanolobis uzakliklar
almarak analizdeki degisken sayisina boliinmektedir (Kalayct, 2010:212). Bu
islem sonucunda ortaya ¢ikan degerlerin t dagilimi tablosunda siralanan %01
anlam diizeyini gegmemesi gerekmektedir (Kalayci, 2010:212; Biiyiikoztiirk,
2010:190). Calismada yapilan sapan analizinde 12 adet verinin sapan analizi
sonuglarinin %01 anlam diizeyi olan 4,587’yi gectigi tespit edilmis ve analiz
dis1 birakilmistir. Boylelikle sonraki analizlere geriye kalan 291 adet veriyle
devam edilmstir.

Giivenirlik analizi; degiskenleri 6lgmek i¢in kullanilan maddelerin
birbirleri ile tutarliligini ve kullanilan 6lgegin ilgilenilen sorunu ne derece
yansittigin1  ifade etmektedir (Kalayci, 2010:403; Alpar, 2014:436).
Giivenirligi 6lgmeye yonelik farkli analiz tiirleri bulunmakla birlikte en
yaygm kullanilan1 Cronbach’s Alpha katsayisidir (Ozdamar, 2004:622;
Kalayci, 2010:405). Cronbach's Alpha katsayisinin ,60 ile ,80 arasinda
olmasi dlgegin oldukga giivenilir olduguna, katsayinin ,80 ile 1.00 arasinda
olmasi ise Olgegin yiiksek derecede giivenilir olduguna isaret etmektedir
(Kalayci, 2010:405).

Calismada yapilan giivenirlik analizi sonuglarina goére personele
giiven dlgeginin Cronbach’s Alpha katsayis1 ,901, acenteye giiven Ol¢eginin
Cronbach’s Alpha katsayisi ise ,928 olarak bulunmustur. Bu degerler 6l¢egin
giivenirliginin  oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir (Kalayec,
2010:405).

Agiklayict faktér analizi: Gegerlik, testin bireyin Ol¢iilmek istenen
ozelligini ne derece dogru oOlctligiiyle ilgili bir kavramdir (Biyiikoztiirk,
2010:167). Olgme aracinin amacina uygunluk derecesi, igerik ve/veya dlgme
gecerligi olarak tanimlanmaktadir (Erkus, 2009:133; Karasar, 2003:151).
Olgiilmek istenen yapinin 6ngériilen yap1 olup olmadigimin degerlendirilmesi
ise yap1 gecerligi olarak tanimlanmaktadir (Erkus, 2009:135; Alpar,
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2014:456). Arastirmalarda, oOlgegin icerik gecerligini saglamaya doniik
olarak, siklikla uzman goriisiine basvurma yolu tercih edilmektedir
(Biiyiikoztiirk, 2010: 168). Olgegin yap1 gegerliligini test etmeye doniik
olarak farkli analiz teknikleri kullanilmakla birlikte, en yaygin kullanilam
aciklayic1 faktdr analizidir (Tanridgen, 2011:185; Cokluk, Sekercioglu ve
Biiyiikoztiirk, 2010:178; Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010:94; Erkus,
2009:135;).

Calismada hem yap1 gecerligini saglamak hem de giiven olgusunun
tutum objesine gore degisip degismedigini kontrol etmek amaciyla her iki
Olcege de “personele giiven ve acenteye giiven” agiklayici faktor analizi
uygulanmistir. Her iki Ol¢ege yonelik uygulanan agiklayici faktdr analizi
sonuglar1 asagida verilmektedir.

Tablo 1: Personele Giiven Olgegine Yonelik Yapilan Aciklayic1 Faktor
Analizi Sonuclari

=< S § P s
I El. | | E8| E
Giiven Olgegi (5 Madde) 2 E 2| 3 =8| s &
s§|2E| 8 (23|52
Faktor 1. Giiven (5 madde) 3,611(72,212(4,480| ,901
Bana kargi diiriisttii. ,738 | ,859
Isinde iyiydi. ,817 1,904
Elinden geleni yapmaya calist1. ,807 | ,898
Bana kars1 sorumlu davrandi. ,685 | ,828
Bir sorunla karsilagsam, ¢cozmeye caligirdi. ,564 | 751

Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi — Aciklanan toplam varyans: % 72,212
KMO Orneklem Yeterliligi: ,859 — Bartlett Kiiresellik Testi: X?: 956,743 s.d.: 10 p<0.001
Genel Ortalama: 4,480 — (")lg:egin Tamami i¢in Alfa: ,901

Personele giiven Olgegine yonelik yapilan agiklayici faktor analizi
bulgular1 Tablo 1°de verilmektedir. Tabloda goriildiigii iizere tek bir
faktorden olusan giiven Olgeginin KMO degeri ,859, toplam agiklanan
varyans orani %72,212, o6zdegeri 3,611, ortalamasi, 4,480 ve Olcegin
giivenirlik katsayisi ,901 olarak ger¢eklesmistir.

Acenteye giiven Olcegine yonelik yapilan agiklayici faktdr analizi
bulgular1 ise yukarida Tablo 2’de verilmektedir. Tabloda goriildiigii iizere
tek bir faktorden olusan giiven 6lgeginin KMO degeri ,881, toplam agiklanan
varyans orani %77,732, Ozdegeri 3,887, ortalamasi, 4,526 ve Ol¢egin
giivenirlik katsayis1 ,928 olarak gerceklesmistir.

Her iki oOlgege uygulanan aciklayici faktér analizi sonuglarmnin
literatiirde yiiksek diizeyde kabul edilen degerlerde olmasi dikkat ¢ekicidir.
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Dikkat c¢ekici bir diger nokta ise personele giiven Olcegi sonuglar ile
acenteye giliven dlgegi sonuglarinin birbirine paralel olmasidir.

Tablo 2: Acenteye Giiven Olgegine Yonelik Yapilan Aciklayicr Faktor Analizi
Sonuglari

2 . 5. s
L ZEl. | & | S58| E
Giiven Olgegi (5 Madde) E 5 AR 25| 3 a
O = N [T S —
BN Q[ <> O <
Faktor 1. Giiven (5 madde) 3,887(77,732(4,526| ,928
Bana kars1 diiriisttii. 773 | ,879
Isinde iyiydi. ,821 1,906
Elinden geleni yapmaya calist1. ,799 | ,894
Bana kars1 sorumlu davrandi. ,752 | ,867
Bir sorunla karsilagsam, ¢cozmeye caligirdi. , 742 | ,861

Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi — Ac¢iklanan toplam varyans: % 77,732
KMO Orneklem Yeterliligi: ,881 — Bartlett Kiiresellik Testi: X2: 1129,245 s.d.: 10
p<0.001
Genel Ortalama: 4,526 — (")lg:egin Tamamu icin Alfa: ,928

Dogrulayict faktor analizi: Dogrulayici faktor analizi daha 6nceden
tanimlanmis ve sinirlandirilmig bir yapmin bir model olarak dogrulanip
dogrulanmadiginin test edildigi bir analiz tiirii olarak tanimlanmaktadir. Bu
analiz ile arastirmaci ayni zamanda kuramsal bilginin dogrulanmasini
ve/veya smanmasint deneyebilecegi gibi, aciklayici faktor analizi ile elde
edilen degisken gruplarinin hangi faktor ile yiiksek diizeyde iligkili oldugunu
da belirleyebilmektedir. (Cokluk vd., 2010:275).

Dogrulayici faktdr analizinde sonuglarin kabul edilebilir degerlerde
olup olmadigina karar verebilmek i¢in “model uyumunun degerlendirilmesi
icin” 1iyilik uyum indekslerine bakmak gerekmektedir. Bu uyum
indekslerinin basinda serbestlik derecesinin, ki kare degerine oram1 “x%/“sd”
gelmektedir. S6z konusu oranin 3 ve daha diisikk olmas1 milkemmel uyma
5’den diisiik olmasi ise iyi uyuma isaret etmektedir (Cokluk vd., 2010:268;
Celik ve Yilmaz, 2013:32). Daha sonra gelen uyum indeksi ise iyilik uyum
indeksi (GFI) ve diizeltilmis iyilik uyum indeksidir (AGFI). Bu degerlerin 1
olmas1 miikemmel uyuma, ,90’dan biiyliikk olmasi ise iyi uyuma isaret
etmektedir. Ote yandan yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA)
degerinin 0,05den kiigiikk olmasi miikemmel uyuma isaret ederken 0,08 iyi
uyuma 0,10°dan kii¢iik olmasi da diisik uyuma isaret etmektedir (Simsek,
2007:48; Celik ve Yilmaz, 2013:33). Yine bu anlamda bakilmasi gereken
bir baska uyum indeksi ise artik ortalamalarin karekokii (RMR) veya
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standardize edilmis artik ortalamalarin karekokii (SRMR) degerleridir. Bu
degerlerinde RMSEA degerlerinde oldugu gibi 0,05’den kii¢iik olmasi
beklenir (Cokluk vd., 2010:271; Celik ve Yilmaz, 2013:34). Dogrulayici
faktor analizinde kontrol edilmesi gereken son {i¢ uyum indeksi sirasiyla
karsilagtirmali uyum indeksi (CFI), normlastirilmis uyum indeksi (NFI) ve
normlagtirilmamis (NNFI) uyum indeksleridir. S6z konusu bu {i¢ uyum
indeksinin sonuglarmin da 0,90’dan biiyiikk olmasi iyi uyuma isaret
etmektedir (Cokluk vd., 2010:272).

Dogrulayic1 faktor analizinde uyum indekslerinin saglanmasindan
sonra analiz sonuglarmin degerlendirilmesi asamasina gegilir. Analiz
sonuclarinda degerlendirilmesi gereken sonuglar sirasiyla t degerleri, A
“lamda” degeri, 6 “hata varyansi1” ve R? “regresyon katsayisi” degerleridir.
S6z konusu degerlerden t degerinin 1,96’dan biiylik olmasi ,05 diizeyinde,
2,56’y1 asmasi ise ,01 diizeyinde anlamli olduguna isaret etmektedir
(Cokluk vd., 2010:304). Analizdeki A “lamda” degeri ise bir anlamda faktor
yiik degeri olarak degerlendirilmekte olup gozlenen “observed” degiskenin
gizil “latent” degiskeni agiklamaya katkis1 seklinde yorumlanmaktadir. Ote
yandan & “hata varyansi” degeri ise Olgme hatasi olup ,90’dan kiiciik
olmas1 beklenmektedir (Cokluk vd., 2010:260). Son olarak R? “regresyon
katsayist” degerleri ise her bir gozlenen degiskenin gizil degiskene etki
katsayis1 olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 3: Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclari
t L |d[R’] x¥sd [RMSEARMRSRMRGFIAGFINFINNFICFI

Ol¢cek maddeleri degeri((Lamda)

Personele Giiven
1.Bana kars1 diiriisttii. 17,38 .84 29,71
2.Isinde iyiydi. 19,33| ,90 |,19,81
3.Elinden geleni 18,89 ,89 |,2278

apmaya calist1.
4.Bana kars1 sorumlu 14,53 )75 |,44\,56

davrandi.
5.Bir sorunla 12,41 ,66 |,56[44
kargilagsam, ¢ozmeye
caligirdi. 121,58/34
Acenteye Giiven (3.5) 0,07 {0,01| 0,04 |0,92/ 0,87 0,97 0,97 |0,98
1.Bana karg1 diiriisttii. 17,95 ,86 |,27,73
2.Isinde iyiydi. 19,02 ,89 |,21,79
3.Elinden geleni 18,38 ,87 |,24,,76

apmaya caligti.

4.Bana kars1 sorumlu 16,76 .82 |,33[67
davrandi.
5.Bir sorunla 16,60 81 |,34/,66
karsilagsam, ¢cozmeye
calisird1.
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Calismanin verilerine uygulanan dogrulayici faktor analizi sonuglari
yukarida tablo 3’de verilmektedir. Veriler incelendiginde 6ncelikle uyum
indekslerinden RMSEA ve AGFI degerlerinin kabul edilebilir diizeyde
oldugu, diger uyum indeksleri olan x%sd degeri ile RMR, SRMR, GFI, NNFI
ve CFI degerlerinin ise iyi uyuma igaret ettigi goriilmektedir. Bu durum
giiven 6lgeginin bir model olarak dogrulanabilir olduguna isaret etmektedir.

Analiz sonuglarina bakilacak olursa ¢ degerlerinin 12,41’den yiiksek
oldugu yani ,01 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir. Ote yandan A
“lamda” degerlerinin ,66 ile ,90 arasinda oldugu ve & “hata varyansi”
degerlerinin ise olduk¢a diisik oldugu goriilmektedir. R? ‘“regresyon
katsayist” degerlerinin ise ,44 ile ,81 arasinda oldukca yiiksek kabul
edilebilecek diizeyde oldugu goriilmektedir.

5. SONUCLAR VE ONERILER

Isletmelerin hem tiiketicileri, hem ortaklari, hem de piyasalar
acisindan giiven yaratmasmmin Snemli oldugu genel olarak kabul
gormektedir. Bu kabule paralel olarak hem yodnetim, hem de pazarlama
arastirmalarinda ve pratikteki uygulamalarinda giiven yaratma ve artirma
yontem ve yaklagimlari dikkate alinmaktadir. Yonetim perspektifinden;
personel yetkilendirme ve/veya giiclendirme gibi yaklasimlar, pazarlama
perspektifinden; markalagsma, olumlu marka imaji yaratma gibi cabalar;
tiikketicide giiven yaratma ve gelistirme ve boylece tercih edilirligi saglama
amaglarmi1  desteklemektedir. Nihayetinde gliven yaratma amagh
gerceklestirilen cabalarin etkinlik diizeyini belirlemek igin, tiiketicinin
markaya veya personele yonelik giiven diizeyinin Ol¢iilmesi bir gereklilik
haline gelmektedir.

Bu c¢aligmanin amaglarindan biri; daha 6nce Simsek ve Sever (2015)
tarafindan gelistirilen giiven Olceginin farkli tutum objelerine yoOnelik
Olctimlerde gegerli bulgu sunma yeterliligini sinamakti. Veri analizinin isaret
ettigi bulgular; Simsek ve Sever’in (2015) gelistirdigi gliven 6lgeginin farkli
tutum objelerinin her ikisinde de yiiksek giivenirlik ve gecerlik degerleri
gostermigtir. Bu bulgular; aynmi giiven 6lg¢eginin farkli tutum objelerinde
kullanilabilirligine isaret etmektedir. Simsek ve Sever (2015)’in gelistirdigi
giiven Olgeginin kendi ¢aligmalarindaki restoran miisterileri 6rneginde ve bu
calismadaki seyahat acentesi miisterileri 6rneginde gozlenen psikometrik
niteliklerinin benzerligi, giiven olgusunun farkli tutum objelerine gore
degismedigi iddiasin1 desteklemektedir. Bulgular; gelecekte giiven olgusu
baglaminda arastirma yapacak olan aragtirmacilarin; &rnekledikleri tutum
objeleri farkli olsa da, aymi Olgegi giivenle kullanabileceklerine isaret
etmektedir.
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Bu calismanin diger bir amaci; giiven dlgceginde yer alan ifadelerin
kapsamindan hareketle kavramsal c¢er¢evenin kapsam yeterliligini
belirlemekti. Gegmis literatiirde; giiven olgusunun farkli kavramsal
cercevelerle tanimlandigi belirtilmisti. Olgunun Slgek formuna doniismiis
hali iizerinden toplanan verilerin analiziyle elde edilen varyans degerleri; bir
yoniiyle “kavramsal ¢ergevenin” yeterligine de isaret etmektedir. Simsek ve
Sever (2015)’in gelistirdigi giiven 6lgeginin kendi ¢aligmalarindaki restoran
miisterileri 6rneginde yapilan tekrarli sinamalar1 ve bu ¢alismada seyahat
acentas1 miisterileri iizerinde marka ve personele yonelik yapilan sinamalar
sonucu, toplam 6 farkli analiz sonucu giiven 6l¢eginin her seferinde .70’in
iistiinde varyans acikladigi goriilmiistiir. Sosyal bilimlerdeki olgularin
tanimlanmasindaki giicliilk gozetildiginde elde edilen bu sonug¢ giiven
olgusunun kavramsal c¢ergevesini savunabilmeye destek vermektedir. Elde
edilen bulgularin desteginden hareketle; bir giiven tanimi yapilabilir. Buna
gore giiven; “kiginin; karsisindaki tarafin diiriistliigii, becerisi, sorumluluk
duygusu, iyi niyeti ve kendini énceleyecegiyle ilgili yargisidir”. Giivenle
ilgili olarak ampirik ispattan hareketle ve tekrarli sinamalarla ulasilan bu
tanimin  sonraki arastirmalarda aragtirmacilara  katki  saglayacagi
umulmaktadir. Diger yandan, genellikle olgunun operasyonel cergevesi,
kavramsal gergevesinden hareketle gelistirilir. Oysa buradaki yaklasimda
daha dongiisel bir siire¢ izlenmis ve operasyonel ¢ercevenin sayisal niteligi,
kavramsal c¢ergeveyi iddia etmek i¢in dayanak olarak kullanilmistir. Bu
yaklagim sonraki aragtirmalarda bakis agis1 gelistirmeye yardimci olabilir.

Ote yandan her iki 6lgegin birlikte dogrulayici faktdr analizine tabi
tutularak daha 6nceden tanimlanmis ve sinirlandirilmig bir yapinin bir model
olarak dogrulanip dogrulanmadigi test edilmek istenmistir. Yukarida analiz
ve bulgular baghig altinda goriilecegi lizere dogrulayici faktor analiziyle
ortaya ¢ikan, gerek uyum indeksleri gerekse analiz sonuglar1 gostermektedir
ki s6z konusu yap1 “personele giiven ve acenteye giiven” bir model olarak
dogrulanabilir goziikmektedir. Ancak bu savunmanin gii¢lendirilebilmesi
icin tekrarli calismalara ihtiyag vardir.
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