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Pazarlama ve turizm alaninda giiven ve baglhlik arasindaki iliskiye yonelik calismalarda
giivenin genellikle marka giiveni veya miisteri gliveni olarak ele alindigr ancak personele
giiven konusunun yeteri kadar ele alinmadig1 gozlemlenmistir. Oysa personele giivenin marka
giiveni ve marka bagliligi ile yakindan iliskili oldugu ve her iki degiskeni de etkileyen 6nemli
unsurlardan biri oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle ¢alismanin amaci acenteye giiven ve
personele giivenin acenteye baglilik lizerindeki etkisi ve s6z konusu ii¢ degiskenin birbirileri
ile iligkilerinin incelenmesi olarak belirlenmistir. Calismanin evreni seyahat acentelerinden tur
satin alan miisteriler olup veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Analizler Mersin
ve Kapadokya bolgesinde faaliyet gosteren acentelerin miisterilerinden elde edilen 190 adet
veri ile gergeklestirilmistir. Bu analiz sonuglarina gore acenteye giiven ile personele giiven
arasinda 0,75 diizeyinde, acenteye baglilik ile personele giiven arasinda ise 0,73 diizeyinde
pozitif yonli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Acenteye baglilik ile acenteye giiven arasinda ise
0,75 diizeyinde bir iliski oldugu tespit edilmistir. Ote yandan personele giivenin acenteye
baglhiligi 0,38 oraninda etkiledigi, acenteye gilivenin acenteye bagliligi ise 0,46 oraninda
etkiledigi goriilmiistiir. Analizler sonucunda ulasilan bulgular s6z konusu degiskenler arasinda
yiiksek diizeyde ve pozitif yonlii bir iliskinin varligimi ortaya koymaktadir. Bu bulgunun
tiikketici giivenini ve tliketici baghiligini artirmaya yonelik ¢alismalar planlayan arastirmaci ve

uygulayicilara farkl bir bakis agis1 ve bilgi alt yapis1 sunabilecegi degerlendirilmektedir.
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A STUDY oN THE RELATIONSHIP BETWEEN LOYALTY AND TRUST
oF TRAVEL AGENCY CUSTOMERS

Abstract

In the field of tourism and marketing there have been many studies conducted about the
relationship between trust and loyalty, and these studies have been mostly based on the brand
trust and/or customer trust, yet there hasn't been enough studies about the trust in staff.
However trust in staff is thought to have a deep connection to brand loyalty and brand trust
and is one of the important elements that affect both of the variables. Therefore, the aim of the
study is to analyze the effect of trust in staff and trust in agency on the loyalty on agency and
the relation between said three variables. The participant of the research is the customers who
purchased tours from travel agencies. Information was gathered via survey method. The
analyses were conducted onthe 190 surveys conducted on the customers of travel agencies
which operate in Cappadocia and Mersin. According to the analysis results, there is a positve
correlation at 0,75 level between trust in agency and trust in staff, and a positive correlation
at0,73 level between loyalty to agency and trust in staff. A positive correlation at 0.75 level
was seen between loyalty to agency and trust in agency. On the other hand, trust in staff
affects loyalty to agency at 38%, and trust in agency affects loyalty to agency at 46%. The
findings of the analysis show a high positive correlation between the said variables. This
research aims to offer a new perspective and substructure to researchers that plan to improve

consumer trust and consumer loyalty.

Keywords: Trust, Loyalty, Trust In Staff, Brand Trust, Brand Loyalty

1. GIRIS

Giiven, ¢ok boyutlu bir kavram olup farkli bilimsel alanlarda incelenmistir. Ozellikle
psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji, yonetim ve iktisat bu alanlarin basinda gelmektedir
(Ttziin, 2007:95). Ayrica giiven, iligkisel pazarlama anlayiginin ortaya ¢ikmaya baslamasiyla,
pazarlama alaninda da kullanilan bir kavram olmustur. Bu alanda yapilan ilk ¢aligmalar
arasinda Moorman ve Zaltman (1993), Morgan ve Hunt (1994), Mayer, Davis ve Schoorman
(1995), Andaleeb (1996), Ganesan ve Hess (1997) ve Doney ve Cannon (1997) sayilabilir.
S6z konusu caligmalarda gliven daha c¢ok karsi tarafin tutum ve davranislarina bagh olarak
olusan bir yarg: seklinde ele alinmaktadir. Bu baglamda personelin giivenirlik ve diirtistligii

(Morgan ve Hund, 1994), yeterlilik ve yardimseverligi (Mayer, Davis ve Schoorman, 1995),
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belirsizligi azaltma durumu (Andaleeb, 1996), kabiliyet, tutarlilik ve Ongoriilebilirligi
(Ganesan ve Hess, 1997), sempatikligi, iyi niyet ve uzmanligi (Doney ve Cannon, 1997) gibi
tutum ve davraniglarin personele giliveni acikladigi iddia edilmistir. Daha yakin tarihli
caligmalarda da yine benzer sekilde giiven etkilesimde bulunulan kisi ve/veya kurumlarin
tutum ve davraniglarina gore sekillenen bir yargi olarak ele alinmaktadir. Bu calismalar
arasinda Dabholkar ve Sheng (2012), Hajli (2013), Mansour, Kooli ve Utama (2014),
Muhammad vd. (2014), Papatya, Papatya ve Hamsioglu (2015) ve Aydin (2017) sayilabilir.
Literatiir incelendiginde iizerinde tam olarak fikir birligi saglanmis tek bir giiven tanimi
olmadig1 goriilmekte ve degerlendirmelerde giiven kavraminin farkli boyutlariyla kullanildig:

gozlemlenmektedir (Ozdemir ve Kogak, 2012:135).

Giiven, nihai tiiketici ile marka arasindaki iligki agisindan degerlendirildiginde, marka giiveni
olarak ele alinmaktadir. Bu acidan bakildiginda giiven; tiiketicinin belirli bir markanin
onceden belirtilmis olan fonksiyonunu yerine getirme kabiliyetine, markanin diiriistliigiine ve
giivenilirligine olan inanci olarak tanimlanmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001:82).
Bireylerarasi iliskilerde oldugu gibi is iligkisi igerisinde olan taraflardan birinin digerine
giivenmesi taraflar arasinda karsilikli olarak olumlu davranigsal niyetlerin ortaya ¢ikmasina
neden olacaktir. Benzer bir yaklagimla tiiketicinin markaya olan giliveni tiiketicinin markay1
satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etki yaratacak ve markanin tekrar tercih edilmesini
saglayacaktir. Dolayisiyla giiven marka bagliliginin ortaya ¢ikmasinda énemli bir belirleyici

olarak degerlendirilmektedir (Ozdemir ve Kogak, 2012:135).

Hizmet sektorii kapsaminda olan turizm sektoriinii diger sektorlerden ayiran Onemli
ozelliklerin basinda talep esnekligi, soyutluk ve ayrilmazlik gelmektedir (Igoz, 2001:31;
Kotler, Bowen ve Makens, 2003:43). Ayrilmazlhik; iiretim ve tiiketimin ayni anda
gerceklesmesi olarak tanimlanmaktadir (I¢dz, 2001:35). Ayrilmazlik 6zelligi sebebiyle turizm
sektoriinde personelin tutum ve davraniginin {iriin algis1 olusumunda onemli etkiye sahip

oldugu bilinmektedir (i¢dz, 2001:35).

Ote yandan turizm tiiketicileri onceden deneyemedikleri ve hatta iade imkan1 olmayan turizm
iirlinline yonelik glivence arayisi i¢ine girmektedirler. S6z konusu giivence bir anlamda marka
imaj1 ile saglaniyor olmakla birlikte (Ic6z, 2001:36) bire bir etkilesim nedeniyle personele
given de bu baglamda Onemli hale gelmektedir. Turizm {iriiniine olan baghiligin diger
sektorlere oranla daha diisiik oldugu (Hacioglu, 2008:42) g6z Oniine alindiginda bagliligin
onciillerinden olan giiven (Andaleeb, 1996:81) turizm sektorii agisindan daha da 6nemli hale

gelmektedir.
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Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda bu ¢alismanin amaci; seyahat acentesi miisterilerinin
tur satin aldiklar1 seyahat acentesine ve bu siiregte etkilesimde bulunduklar1 personele yonelik
giiven diizeyleri ve bu giiven diizeyinin bagliliklart tizerindeki etkisinin incelenmesi olarak
belirlenmistir. Boylece seyahat acentesi miisterilerinin etkilesimde bulunduklar1 personele mi
yoksa acenteye mi giivenlerinin bagliliklarin1 daha fazla etkiledigi ortaya konulmus olacaktir.
Ortaya konan bu bulgu dogrultusunda turizmde tiiketici bagliligina yonelik ¢alisma yapan
aragtirmacilara ve miusterilerinin baghiligin1 arttirmaya yonelik planlama yapan uygulayicilara

daha saglikli 6nerilerde bulunulabilecektir.

2. LITERATUR INCELEMESI

2.1. Guven

Kisilerarasi iligkilerde oldugu kadar tiiketici davranislar1 agisindan da son derece 6nemli olan
giiven kavrami bir¢ok ¢alismada farkli boyutlariyla ele alinmistir. Bu nedenle giivene yonelik
farkli tanmimlar yapilmaktadir. Pazarlama arastirmalarinda giivene yonelik ilk c¢aligmalardan
biri Moorman, Zaltman ve Desphande (1992) tarafindan yapilan ¢alismadir. S6z konusu
caligmada giiven iligki kalitesinin belirleyicisi olarak kavramsallastirilmistir.  Moorman ve
Zaltman (1993) giiveni karsi1 tarafa inanma istegi olarak tanimlarken, Morgan ve Hunt (1994)
giiveni giivenirlik ve diiriistliikle iliskilendirmislerdir. Ote yandan Mayer vd. (1995) ise
giiveni yeterlilik, yardimseverlik ve diiriistliik ile iliskilendirmiglerdir. Andaleeb (1996)
yaptig1 tanimda, giiveni belirsizligi azaltmaya yonelik bir davranis olarak ele almis ve
bagliligin en 6nemli onciillerinden saymistir. Doney ve Cannon (1997) ise giiveni iyi niyet ile
iligkilendirmislerdir. Yine Ganesan ve Hess (1997) yaptiklar1 c¢alismada giliveni kabiliyet,
tutarlilik ve ongoriilebilirlik ile iliskilendirmislerdir. Pazarlama alaninda giivene yonelik en
kapsamli tanim, Moran ve Hoy (2000) tarafindan ortaya konulmustur. S6z konusu tanimda
guven; “taraflarin karsilikl itimat, yeterlilik, yardimseverlik, giivenirlik, diiriistliik ve agiklik

icinde olmalar1” seklinde tanimlanmastir.

Marka guveni (acenteye guiven): Giivene yonelik tanimlamalardan marka giiveni kavrami
2000’11 yillardan itibaren dile getirilmeye baglanmistir. S6z konusu kavrama yonelik
tanimlamalar Chaudhuri ve Holbrook (2001), Sirdeshmukh, Singh ve Sabol (2002), Ballester,
Aleman ve Guillen (2003) ile Erdem ve Swait (2004) tarafindan yapilmistir. Bahse konu
caligmalarda marka giliveni; diiriistliik, tutarlilik, iyi niyet yaninda, giivenilirlik, emniyet,

beceri ve performansla birlikte ele alinmustir.
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Chaudhuri ve Holbrook (2001) 41 {iriin kategorisinden olusan toplam 107 markay1 kullanan
4380 kisi iizerinde yaptiklart ¢aligmada marka giivenini marka bagliliginin onciillerinden biri
olarak ele almis ve test etmislerdir. Sirdeshmukh vd. (2002) ise 264 hazir giyim c¢alisani ve
113 havayolu seyahatgisi lizerinde yaptiklari ¢alismada gliven deger ve baglilik arasinda
giiclii bir iliski oldugu sonucuna varmislardir. Ote yandan 2003 yilinda Ballester vd. yine
marka giiveni ile marka bagliligi yaninda marka tatmini iligkisini toplam 399 kozmetik
kullanicisi iizerinde test etmislerdir. 2004 yilinda Erdem ve Swait (2004) tarafindan yapilan
caligmada ise marka giiveni marka baglihigi ile ele alinmis ve marka giiveni ile marka

bagliliginin 6nemli 6lgiide iliskili oldugu sonucuna varilmaistir.

Personele guven: Giivene yonelik calismalarda giivenin iliskilendirildigi kavramlarin ¢ogu
yardimseverlik, diiriistliik, iyi niyet, agiklik, itimat gibi kisiye yonelik olmasina ragmen
(Morgan ve Hunt, 1994; Mayer vd. 1995; Doney ve cannon, 1997) personele guven konusu
pek ilgi gérmemistir. Oysa Hizmet isletmelerine yonelik tiiketici giiveni dikkate alindiginda
iki farkli yapinin ortaya c¢iktigi, bunlardan birincisinin isletmeye olan giiven digerinin ise
hizmeti sunan ¢alisana yonelik giiven oldugu ileri siiriilmektedir (Sirdeshmukh vd. 2002). Bu
diisiinceden hareketle hizmet personeline giivenin tiiketicilerin satin alma egilimlerini
arttiracagl ve satin alma sirasinda algiladig riskleri azaltacag savunulmaktadir (Ozdogan ve

Tuzln, 2007:640).

Personele gilivene yonelik sinirli sayidaki ¢alismalardan biri olan Doney ve Cannon (1997)’un
caligmasinda personele giiven konusu alici satici agisindan ele alinmis ve saticiya giiven
saticinin ve iliskinin karakteristigi baglaminda incelenmistir. S6z konusu c¢alismada satici
karakteristigi uzmanlik ve gii¢ ile iliskilendirilirken iliski karakteristigi sempatiklik, benzerlik
ve sik baglant1 kurma (goriisme sikligy) ile iliskilendirilmistir. Doney ve Cannon (1997)’un bu
caligmasinda miisteri giivenini olusturma siirecinin pahali, zaman alici ve karmasik oldugu
belirtilmesine ragmen, baglilik olusturmada daha giiglii alici-satici bagi olusturmanin kritik

onem tasidig1 vurgulanmaktadir.

Personele giiven konusuna yonelik bir baska ¢alisma ise Ganesan ve Hess (1997) tarafindan
gerceklestirilmistir. Genasen ve Hess (1997) s6z konusu calismalarinda satis temsilcisine
giivenin baglilikla olan iligkisinin organizasyona (isletmeye) giivenden daha yiiksek oldugunu

ortaya koymuslardir.
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2.2. Marka Baghhg

Marka Amerikan Pazarlama Dernegin tarafindan; isim, terim, sembol ya da iiriinii rakibinden
ayiran Ozellik olarak tanimlanmaktadir. Marka sayesinde tirlinler belirtici kimlik kazanmakta
ve bunun sayesinde tiiketici aldig1 iirliniin kaynagi hakkinda bilgi sahibi olmaktadir (Kotler,
2001). Markay1 diger tirlinlere gore 6zel ve farkli kilan algilanma seklidir. Ciinkii marka sz
ya da sembolden daha fazlasini igermektedir. Bir diger agiklamayla marka {iriiniin tercih
edilebilirligini saglayan duygusal unsurlarin 6ne ¢iktigi bir kavramdir (Mollen ve Wilson,
2010:919). Aynm1 zamanda marka, {iretici veya saticisinin kimligiyle ilgili bilgi vermekte ve bu

sayede tiiketicinin satin alma davranisini etkilemektedir (Can, 2007:226).

Marka bagliligi kavramini inceleyen arastirmacilar, kavramin karmasik yapist nedeniyle,
kendi bakis acilarina gére tanimlamalarda bulunmuslardir (Gegti, 2012:5). Pazarlama alaninda
kavrama yonelik ilk calismayr gerceklestiren Chaudhuri ve Halbrook (2001) marka
bagliligini; tiiketicinin bir markay1 rakiplerin sunumlarina ragmen tercih etmeye devam
etmesi olarak tanimlamislardir. Wood (2000) marka bagliligini; isletmelerin miisteri bagliligi
olusturmak ve pazar paylarini artirma amaciyla uyguladiklar1 6nemli bir pazarlama strateji
olarak kavramsallastirirken, Aaker, Fournier, ve Brasel, (2004) marka bagliligini; tiikketicinin

markaya dostlugunun derecesi olarak tanimlamaktadir.

2.3. Giiven ve Baghhk Iliskisi

Literatiir incelemelerinde, 6zellikle pazarlama alaninda, giiven ve baglilik iliskisinin yaygin
incelenen bir konu oldugu goriilmektedir. Chaudhuri ve Holbrook (2001) yaptiklari
calismada marka giiveni ve marka etkisinin hem davranigsal hem de tutumsal baglilig
etkiledigi sonucuna varmislardir. Yine benzer sekilde Sirdeshmukh vd. (2002) ile Huang ve
Chiu (2006)’nun c¢alismalarinda da giiven ve baglilik arasinda pozitif yonli iliski oldugu
tespit edilmistir. Yakin tarihli caligmalarda da onceki ¢alismalarla paralele olarak giiven ve
baglilik arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugu ortaya konmaktadir. Ornegin Hazra ve
Srivastava (2009) 300 banka miisterisi lizerinde yaptiklar1 ¢alismada servis kalitesi gliven ve
baglilik arasinda pozitif yonli giiclii baglant1 oldugunu tespit etmislerdir. Yine aynm sekilde
Hajli (2013) 237 sosyal medya ““facebook, twitter gibi”” kullanicisi iizerinde yaptig1 ¢calismada
giiven ve satin alma niyeti arasinda pozitif yonli bir iliskinin oldugunu ortaya koymustur.
Masour, Kooli ve Utama (2014) ise 401 cevrimici tuketicisi ““online consumer” (zerinde
yaptiklar1 ¢alismada giiven ve baglilik arasinda pozitif yonli bir iligkinin oldugunu tespit

etmislerdir.
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Literatiir incelemelerinde giiven ve baglilik arasindaki iliski incelenirken giivenin genellikle
marka giliveni veya miisteri gliveni olarak ele alindigi, ancak personele giiven konusunun
yeteri kadar ele alinmadig1 gozlemlenmistir. Oysa 6zellikle personel ile miisteri etkilesimin
yiiksek oldugu hizmet sektoriinde personele glivenin marka gliveni ve marka bagliligr ile
yakindan iligkili oldugu ve her iki degiskeni de etkileyen 6nemli unsurlardan biri oldugu

distiniilmektedir.

Literatiirde yapilan inceleme sonucunda ulagilan bilgiler ve bulgular 1s18inda asagida

gorildiigii tizere ti¢ hipotez ve bir arastirma sorusu olusturulmustur:

AS1: Personele giiven ile acenteye giivenin acenteye baglilik iizerindeki etkileri nasildir?
HI: Personele giiven ile acenteye baghlik arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
H2:Acenteye giiven ile acenteye baghlik arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

H3: Personele giiven ile acenteye giiven arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

3. YONTEM

Calismanin amaci; seyahat acentesi miisterilerinin tur satin aldiklar1 seyahat acentesine ve bu
siirecte etkilesimde bulunduklar1 personele yonelik giiven diizeyleri ve bu giiven diizeyinin
bagliliklar lizerindeki etkisinin incelenmesi olarak belirlenmistir. Turizmde giiven ile baglilik
iliskisinin incelenmesi uygun bir hizmet alan1 secimini gerektirmektedir. Onceden denenme
imkan1 olmayan seyahat iriinl, riskten sakinmak isteyen tiiketicileri ““marka” olan
isletmelere yonlendirebilir (Uygur, 2007:261). Beklentilerine uygun tur paketi seciminde de
tiketici giivenebilecegi ““acente personeline” yonelebilir. Bu gerekcelerden hareketle
arastirmanin evreni olarak seyahat acentesi miisterileri belirlenmistir. Arastirma, bulgulari
genelleme kaygisindan c¢ok teorideki olgusal iliskileri inceleme ve test etme kaygisi
tagidigindan (Yildirim ve Simsek, 2000:64) arastirmanin verileri Mersin ve Kapadokya’da,
miisterileri tarafindan marka olarak kabul edilen iki acentenin farkli yapilardaki ““heterojen”

miisterilerinden, kolayda 6rnekleme teknigi ile toplanmistir (Erkus, 2009:98).

Arastirmanin verileri yapilandirilmig veri toplama formu kullanilmak suretiyle toplanmaistir.
Form gelistirme asamasinda literatiirde kullanilan 6l¢ek maddelerinden yararlanilarak {i¢ ayri
Olcek olusturulmustur. Bunlar personele giiven, acenteye giliven ve acenteye baglilik
Olcekleridir. S6z konusu olgeklerden personele guven ve acenteye guven 6Olcek maddeleri
Simsek ve Sever (2016) tarafindan, hizmet personeline yonelik giivenin belirlenmesi i¢in

Onerilen Olcekten uyarlanmistir. Acenteye baglilik olgegi ise Ballester vd. (2003)’nin
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kullandiklar1 6lgekten uyarlanmistir. Besli likert tipi 6l¢ek olarak uyarlanan Olgegin yanit
kategorileri 1. Kesinlikle katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Kismen katilyyorum, 4.
Katiliyorum ve 5. Kesinlikle katiliyorum seklinde belirlenmistir (Babbie, 1989:153; Basar,
2014; Bayat, 2014:18). Yapilandirilmis veri toplama formuna isletmede bir personelden
yardim alimip alinmadigin1  belirlemek amaciyla ‘““Acentede belirli bir gorevliden
yvardim/yonlendirme aldim” ve hizmet alinan isletmenin bir marka olarak goriiliip
goriilmedigini belirlemek amaciyla “Bu turu aldigim acente bir markadir”  ifadeleri
eklenmistir. Toplam 11 6lgek sorusundan olusan veri toplama formunda demografik sorulara,

bu ¢alisma kapsaminda herhangi bir analiz ve yorum tasarlanmadig: i¢in, yer verilmemistir.

Arastirmada kullanilan 6lgek maddelerinin katilimeilar tarafindan anlagilip anlagilmadigina ve
elde edilen verilerin analize uygunlulugunun test edilmesine yonelik olarak bir pilot ¢aligma
yapilmigtir. Mersin’de gergeklestirilen pilot calisma neticesinde elde edilen verilerin
giivenirlik katsayilar1 incelenmis yapilan inceleme sonucunda giivenilirlik katsayisi
“Cronbach Alpha’ personele giiven dlgegi i¢in 0,930; acenteye giiven dlgegi igin 0,946 ve
acenteye baglilik 6l¢cegi i¢in ise 0,932 olarak bulgulanmistir. Giivenilirlik katsayisinin 0,90’ 1n
tizerinde bir deger olmasi Olgme aracindaki tiim sorularin birbirleriyle tutarliligini
gostermektedir (Erkus, 2009:131). Yine ayni sekilde verilere yonelik yapilan tanimlayici
istatistik analiz sonuglar1 incelenmis ortalama, standart sapma, varyans ile basiklik ve
carpiklik degerlerinin kabul edilebilir simirlar igerisinde oldugu goriilmiistiir (Kalayci,
2010:51). Bu bulgular 1s1ginda derlenen verilerin istatistiksel ¢ézimlemeler icin uygun
olduguna karar verilmistir. Ote yandan, &lgeklerin ilgili kavramsal yapiy1 6l¢gme yetenegini
belirlemek amaciyla pilot aragtirma sonuglarimin degerlendirilmesi yaninda uzman
goriislerinden de yararlanilmistir. Analiz asamasinda herhangi bir personelden hizmet
almadigin1 bildiren veya tur satin aldig1 acenteyi bir marka olarak algilamadigini belirten
katilimcilarin formlart degerlendirme dis1 tutulmus bunlarin disinda kalan 190 adet soru

formu degerlendirmeye alinmistir.

Verilerin analizine gecilmeden once verilerin normal dagilima sahip olup olmadigina
bakilmistir. Verilerin normal dagilima uygunlugunu test etmek icin Kruskal Wallis Testi ile
Shapiro-Wilkis testi kullanilmis ve QQ Plot normal dagilim grafikleri incelenmistir. Analiz

sonucunda verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir.

4. ANALIZ VE BULGULAR

Gecerli 190 adet form bilgisayar ortamina aktarilarak verilere dogrulayici faktor analizi
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uygulanmasi tercih edilmistir. Ciinkii dogrulayici faktor analizi ile daha 6nceden tanimlanmig
bir yapinin dogrulanip dogrulanmadig: test edilebildigi gibi, ¢alismaya konu olan degisken
gruplariin birbirleriyle olan iligki ve etki diizeylerini de belirleyebilmek miimkiin olmaktadir
(Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010:275). Ote yandan dogrulayici faktdr analizi yapi
gecerliligini degerlendirmek amaciyla da kullanilmaktadir (Cokluk vd. 2010:275).

Dogrulayicr faktor analizinde oncelikle iyilik uyum indekslerine bakmak gerekmektedir. Bu
uyum indekslerinin basinda serbestlik derecesinin ki kare degerine oran1 “x?/sd”” gelmektedir.
S6z konusu oranin 3 ve daha diisiik olmas1 milkemmel uyuma, 5’den diisiik olmasi ise iyi
uyuma isaret etmektedir (Cokluk vd. 2010:268). Daha sonra gelen uyum indeksi ise iyilik
uyum indeksi (GFI) ve diizeltilmis iyilik uyum indeksidir (AGFI). Bu degerlerin 1 olmasi
milkemmel uyuma, 0,90’dan biiyiik olmas1 ise iyi uyuma isaret etmektedir. Asagida Tablo
1’de goriilecegi tizere serbestlik derecesinin ki kare degerine oram1 2,05°tir. Benzer sekilde

tyilik uyum indeksi 0,93 olarak bulgulanmistir.

Ote yandan yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) degerinin 0,05den kiigiik olmasi
mitkemmel uyuma isaret ederken 0,08 iyi uyuma, 0,10’dan kii¢iik olmasi da diisiik uyuma
isaret etmektedir (Simsek, 2007:48; Celik ve Yilmaz, 2013:33). Calismada s6z konusu deger,
Tablo 1’de goriilecegi iizere, 0,075 olarak gerceklesmistir. Yine bu anlamda bakilmasi
gereken bir bagka uyum indeksi ise artik ortalamalarin karekokii (RMR) veya standardize
edilmis artik ortalamalarin karekokii (SRMR) degerleridir. Bu degerlerinde, RMSEA
degerlerinde oldugu gibi, 0,05’den kiiciik olmas1 beklenir (Cokluk vd. 2010:271; Celik ve
Yilmaz, 2013:34). Tablo 1’de goriilecegi lizere soz konusu degerler sirastyla 0,020 ve 0,038
olarak gergeklemistir. Dogrulayic1 faktdr analizinde kontrol edilmesi gereken son ii¢ uyum
indeksi sirasiyla karsilastirmali uyum indeksi (CFI), normlastirilmis uyum indeksi (NFI) ve
normlastirtlmamis (NNFI) uyum indeksidir. S6z konusu bu ii¢ uyum indeksinin sonuglarinin
da 0,90’dan biiyiik olmas1 iyi uyuma isaret etmektedir (Cokluk vd. 2010:272). Bahsedilen
degerler calismada 0,99, 0,98 ve 0,98 olarak gerceklesmistir.

Dogrulayict faktor analizinde uyum indekslerinin saglanmasindan sonra analiz sonuglarinin
degerlendirilmesi asamasina gegilir. Analiz sonuglarinda degerlendirilmesi gereken sonuglar
sirasiyla t degerleri, A “lamda” degeri, & “hata varyansi” ve R? “regresyon katsayist”
degerleridir. S6z konusu degerlerden t degerinin 1,96’dan biiylik olmast 0,05 diizeyinde,
2,56’y1 agsmast ise 0,01 diizeyinde anlamli olduguna isaret etmektedir (Cokluk vd. 2010:304).
Tablo 1’de goriilecegi {lizere, t degerlerinin tamami 2,56’nin iizerinde gerceklesmistir. Bu

durum, sonuglarin 0,01 diizeyinde anlamli olduguna isaret etmektedir. Analizdeki A *‘lamda”
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degeri ise faktor yiik degeri olarak degerlendirilmekte olup gozlenen degiskenin gizil
degiskeni agiklamaya katkisi seklinde yorumlanmaktadir. A degerleri, Tablo 1’de goriilecegi
lizere, 0,78 ile 0,95 arasindadir. Ote yandan § “hata varyansi” degeri ise 6lgme hatas1 olup
0,90°dan kiigiik olmasi beklenmektedir (Cokluk vd. 2010:260). Calismada hata varyansi
degerleri, tablo 1’de goriilecegi lizere, 0,10 ile 0,39 arasinda gerceklesmistir. Son olarak R?
“regresyon katsayisi” degerleri ise her bir gozlenen degiskenin gizil degiskene etki katsayisi
olarak degerlendirilmektedir. S6z konusu katsayilar ¢alismada 0,61 ile 0,90 arasinda

gergeklesmistir.

Tablo 1. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar:

t A RMSE

Olgek Maddeleri degeri|(Lamda)| & |R?| x¥sd | A |RMR|SRMR|GFI|AGFI|NFI|NNFI|CFI

Personele Giiven Olgegi

Bana kar§1 diiriisttiir. 16.06 091 0.18(0.82

Isinde iyidir. 15,92 0,90 0,19]0,81

Benim i¢in en iyisini yapmaya ugrasir. | 17,45 0,95 0,10(0,90

Bana kars1 sorumluluk duyar. 12,75 0,78 ]0,39/0,61

Acenteye Giiven Olgegi

Bana kars1 diiriisttiir. 16,34 0,92 0,16/|0,84

84,12/41
Alaninda iyidir. 16,13 091 |070083| (2,05) 0,075 {0,020 | 0,038 |0,93| 0,88 |0,98| 0,98 [0,99

Benim i¢in en iyisini yapmaya ugrasir. | 16,45 0,92 ]0,15/0,85

Bana kars1 sorumluluk duyar. 14,98 0,87 ]0,24/|0,76

Acenteye Baglilik Olcegi

Bu acente hakkinda olumlu seyler

soylerim. 15,52 0,89 (0,20(0,80
Bu acenteyi bagkalarina da tavsiye

ederim. 16,11 091 |0,17(0,83
Bu acenteden tur satin almaya devam

ederim. 16,34 092 0,15(0,85

Calismada iliski sorgulayan hipotezlere yonelik korelasyon degerleri asagida Tablo 2’de
verilmektedir. Arastirmanin literatiir incelemesi basligi altinda goriilecegi lizere personele
giiven, acenteye giiven ve acenteye bagliliga yonelik olarak toplam (¢ adet hipotez
olusturulmustu. Bu hipotezlerden birinci hipotez (H1) personele giiven ile acenteye baglilik
iligkisini, ikinci hipotez (H2) acenteye giiven ile acenteye baglhlik iliskisini, tliglincii hipotez
(H3) ise personele giiven ile acenteye giiven arasindaki iligkiyi sorgulamak iizere

olusturulmustu.

Asagida Tablo 2’de goriilecegi lizere personele giiven ile acenteye giiven arasinda 0,75,
personele giiven ile acenteye baglilik arasinda 0,73 ve acenteye giliven ile acenteye baglilik

arasinda ise 0,75 diizeyinde bir iliski oldugu tespit edilmistir. S6z konusu iligki diizeylerinin
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oldukca yiiksek (Kalayci, 2010:116) ve birbirine yakin oranda oldugu goriilmektedir.

Boylelikle ii¢ hipotezinde, bu sonuglara gore, dogrulandigi sdylenebilir.

Tablo 2. Hipotezlere Yonelik Korelasyon Degerleri

Acenteye Baglilik Personele Giiven Acenteye Gliven
Acenteye baglilik 1,00
Personele Gilven 0,73 1,00
Acenteye Gliven 0,75 0,75 1,00

Arastirmadaki bagimsiz degiskenlerin (personele giiven ile acenteye giiven) bagimli degisken
(acenteye baghlik) lizerindeki etki diizeyini belirlemek amaciyla gergeklestirilen yapisal
esitlik modeli sonuglar1 asagida, Sekil 1°de verilmektedir. Sekilde verilen regresyon sonuglari
bagimsiz degiskenlerin (personele guven ile acenteye gliven) bagimli degiskende (acenteye
bagllik) gozlenen degisimin ne kadarini acgikladigini gostermesi bakimindan Snemlidir

(Biyikoztiirk, 2010:91).

Sekil 1. Yapisal Esitlik Modeli Sonuclari

-,
V\’J

51 PG2

o

o

o.10 P33 o
o

0.33 PG4 /

0.16 Al ——0

[=]

.
A

Chi—Square=84.12; df=41; -P-value=0:00008; RMSEA=0:075

o

-1s AGT

0.24 Al

PG: Personele Guven AG: Acenteye Gliven BA: Acenteye Baghlik

Sekilde goriilecegi iizere personele giivenin acenteye baglilik tlizerindeki etkisi 0,38 olarak
bulgulanmistir. Ote yandan acenteye giivenin acenteye baglilik iizerindeki etkisi ise 0,46
olarak bulgulanmigtir. Bu sonuglar, hem personele giiven hem de acenteye giivenin acenteye
baglilik iizerinde anlamli ve Onemli diizeyde bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir
(Biiyiikoztiirk, 2010:92). Ayrica personele giiven ile acenteye giivenin acenteye baglilik
tizerindeki etkilerinin birbirine yakin diizeyde gergeklesmesi (0,38 ile 0,46) dnemli bir bulgu
olarak degerlendirilmektedir. Bu sonugla arastirma sorusunun (AS1) cevabi da verilmis

olmaktadir.

Cilt / Volume: 7
Sayr / Number: 1

Turizm ve Arastirma Dergisi Yil | Year: 2018

Journal Of Tourism And Research

P o




5. SONUC VE ONERILER

Bu aragtirma farkli gliven yapilarini ve bunlarin baglilikla iliskisini ayrilmazlik 6zelliginin 6n
planda oldugu turizm sektdriinii 6rnekleyerek incelemektedir. Gilinlimiizde hizmet anlayiginin
Onemi tiim sektorler icin vurgulanmaktadir. Bu nedenle marka giiveni ve baglilik iligkilerinin
hizmet personeline giivenin etkisi perspektifinden incelenmesi, isletmelere yonetimsel
Oneriler getirilmesine katkida bulundugu gibi, bu alanda ¢aligma yapan akademisyenlere de
farkli bir bakis agis1 icin bilgi altyapist olusturmaktadir. Ote yandan calismanm bu

perspektiften ele alinmasi arastirmanin 6zgiin yapisini1 da vurgulamaktadir.

Hipotezlere yonelik korelasyon degerleri sonucuna gore acenteye giiven, personele giiven ve
acenteye baglilik arasinda pozitif yonde ve yiiksek oranda bir iligki s6z konusudur. Acenteye
giiven ¢alismada marka giiveni olarak ele alinmistir. Ortaya ¢ikan pozitif yonlii yiiksek oranli
iliski, marka giiveni ile baglilik arasindaki iligskiyi inceleyen bir¢ok c¢alismayla (bkz.
Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Sirdeshmukh vd. 2002; Ballester vd., 2003; Erdem ve Swait,
2004; Hazra ve Srivastava, 2009; Hajli, 2013; Masour vd. 2014) benzerlik gostermektedir.
Personele giliven ile baglilik arasindaki iliskiyi inceleyen caligma sayist sinirli sayida
oldugundan (Doney ve Cannon, 1997; Genasen ve Hess, 1997) calismanin ortaya koydugu
personele guven-baglilik iligkisi, hem bu alana yonelik c¢alisma yapmayr planlayan

akademisyenler hem de sektor yoneticileri agisindan dikkate degerdir.

Yapisal esitlik modeli sonuglarinda (bkz. Sekill) goriildiigli lizere, acenteye giivenin acenteye
baglilik iizerindeki etkisinde oldugu gibi, personele giivenin de acenteye baglilik {izerinde
onemli etkisi vardir. Bir baska deyisle, giiven-baghlik iligkisi ve etkilesimini agiklarken
sadece marka guvenini (bu calismada acenteye giiven) temel almak yetersiz kalmaktadir.
Ciinkii yapilan analiz sonuglarina gore personele giivenin acenteye baglilik iizerinde acenteye
giivene yakin bir oranda etkisi oldugu goéziikmektedir. Bu durumun ozellikle baglilig
artirmaya yonelik stratejiler gelistirmek isteyen yoneticilere onemli katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Miisterilerin acenteye baghliklarin1 arttirmaya yonelik planlamalar yapan
yonetici ve uygulayicilarin oncelikle miisterilerin acenteye giivenlerini arttiracak ¢aligmalart
yapmalar1 ancak bunun yaninda onlarin acente calisanlarina giivenini de arttirma yolunda

stratejiler gelistirmeleri 6nerilebilir.

Calisma turizm sektOriiniin  seyahat isletmeciligi alanindan elde edilen verilerle
gerceklestirilmistir. Sonraki c¢alismalarin turizmin diger alanlarinda ve/veya diger hizmet
sektorlerinde de yapilarak sonuglarinin karsilastirilmas1 onerilmektedir. Ote yandan bu

caligmada giiven baghlik iliskisi ele alinmistir. Sonraki caligmalarda giiven ile tiiketici
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davraniglar1 agisindan 6nem arz eden deger, imaj, satin alma egilimi gibi degiskenlere yonelik

tekrarli ¢aligmalar yapilarak sonucglarin genellenebilirligine katki saglanabilir.
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