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Biitiin iligkilerde, taraflar arasinda giivenin saglanmasi, iliskiyi basariya gotiirecek énem-
li bir adimdir. Giinlimiiz insaninin i¢inde oldugu karmasa ortami, bireyin gevresinde
karsilastigy kisilere, faaliyetlere ve oOrgiitlere yonelik giiven duygusunu koreltmektedir.
Bu baglamda, hicbir pazarda yalniz olmayan isletmelerin, rekabet avantaji saglamak igin
tiikketicilerin giivenini kazanmalar: gerekmektedir. Tiiketicilerin giivenini kazanan her
isletme, kendine baglh miisteriler olusturarak amaglarini gergeklestirme yolunda ilerle-
yebilir. Buradan hareketle, bu c¢alismada, hizmet sektoriinde tiiketici giiveninin elde
edilmesi igin tiiketicilerin fiyat algilamalarinin ve hizmet kalitesi algilarinin giiven iize-
rinde nasil etkili olduklar1 bir model yardimi ile dlciilmeye ¢alisilmistir. Modelde, algila-
nan fiyat degiskeninin tiiketici giiveni tizerinde algilanan hizmet kalitesi degiskeninin
aracilig ile etkili oldugu 6ngoriilmiistiir. Ayrica, arastirmanin modeli Bankacilik ve GSM
hizmetlerine yonelik olarak ayr1 ayr1 analiz edilmistir. Her iki sektor i¢in veriler, Balikesir
Universitesi ve Canakkale 18 Mart Universitesi personelinden, 506 anket formu ile top-
lanmistir. Model, goklu regresyon analizi kullanilarak test edilmistir. Yapilan analizler
sonucunda, her iki sektorde de, tiiketicilerin fiyat algilari ile tiiketici giiveninin boyutlar
arasinda hizmet kalitesinin araci etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
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MEDIATION EFFECT OF PERCEIVED SERVICE QUALITY BETWEEN
PERCEIVED PRICE AND CONSUMER TRUST: A STUDY TOWARD
COMPARISON OF BANKING AND GSM INDUSTRIES

ABSTRACT

In all relationships, ensuring mutual trust is an important step to drive the relationships
to success. Chaotic environment that modern human lives in reduces the sense of trust in
people, activities and organizations around them. In this context, businesses, which are
not alone in any market, need to gain consumer trust to have competitive advantages.
Every business that attained consumer trust may progress on the way of achieving their
aims by gaining loyal customers. From this point of view, it was measured through mod-
eling that in order to attain consumer trust in service sector how consumer price percep-
tions and service quality perceptions affect consumer trust. It was purposed in the model
that perceived price variable effects consumer trust, and perceived service quality has a
mediator role on this relationship. In addition, the model of the research was analyzed
separately for banking service and GSM service. Data for both sectors were derived from
Balikesir University and Canakkale Onsekiz Mart University personnel and 506 ques-
tionnaires were collected. Multiple regression analysis was used to test the relationships
in the model. It is found that service quality has a mediator effect on the relationships
between consumers’ price perceptions and dimensions of consumer trust in both sectors.

Keywords: Consumer Trust, Perceived Service Quality, Perceived Price, Mediation Effect

1. Giris

Biitlin bireylerde, iligkilerde, takimlarda, ailelerde, kurumlarda, uluslarda, eko-
nomilerde, diinyanin her medeniyetinde ortak olan bir sey vardir; ortadan kal-
dirilmasi durumunda en giiglii hiikiimetleri, en basarili sirketleri, en gelismis
ekonomileri, en etkili liderleri, en saglam arkadasliklari, en kuvvetli karakterleri
ve en biiyiik asklar1 yok edecek tek bir sey! O tek sey giivendir (Covey, 2010:
15). Modern yasamin giderek karmasiklasmasi, kiiresellesme ve liberallesme ile
bireylerin yogun bir enformasyona maruz kalmasi, teknolojik gelisme ve haya-
tin oldukga hizli yasanmasi gibi nedenler, toplumu olusturan bireylerin giiven
duygusunu olumsuz etkilemektedir. Bu noktada, basarrya ulasmak isteyen is-
letmelerin tiiketicileri ile kalict ve saglikl iligkiler kurabilmeleri, ancak taraflar
arasinda giivenin saglanmasi ile miimkiin olacaktur.

Hizmetlerin dokunulamaz, hissedilemez, koklanamaz ve tadilamaz (Kog, 2011:
93) olmalari, tiiketicilerin aldiklar1 veya almay1 diisiindiikleri hizmetleri deger-
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lendirmelerini zorlagtirmaktadir. Bu noktada, hizmet isletmeleri diger isletmele-
re gore, sadik miisteriler elde etme, tiiketicilerle saglikli ve uzun iliskiler kurma
acisindan zorluklar yasamaktadir. Bu zorluklarin asilmasi ise, taraflar arasinda
gilivenin saglanmasi ile miimkiindiir. Literatiirde gilivenin belirleyicisi konu-
munda itibar, memnuniyet, kalite, deger, iletisim gibi oldukca fazla sayida de-
gisken ele alinmistir (Castaldo, 2007; McKnight ve Chervany, 2002; Selnes,
1998).

Tiiketiciler, satin aldiklari/alacaklar1 {iriinleri degerlendirirken, iiriinleri elde
etmek icin katlandiklari/katlanacaklart maliyet ile {iriinlerden elde ettikle-
rifedecekleri fayday1 karsilastirmaktadir. Dogal olarak, bir olumsuzluk duru-
munda, tiiketiciler “neden daha fazla 6deyeyim/neden daha fazla 6dedim” so-
rusunu gerek isletmeye, gerekse kendilerine soracaktir. Bununla birlikte, fiyat
ve {irliniin kalitesi arasinda dogru orant1 oldugu 6nceki ¢alismalarda (Peterson,
1970; Monroe ve Chapman, 1987; Zeithaml, 1988; Sjolander, 1992; Chen, Gupta
ve Rom, 1994; Chapman ve Wahlers, 1999; Grewal, Gotlieb ve Marmorstein,
2000; Kurtulus ve Okumus, 2006; Toncar, Alon ve Misati, 2010; Lee, 2012) tespit
edilmistir. Eger tiiketiciler yiiksek fiyat 6deyip diisiik kaliteli iiriin alirsa firma-
ya yonelik olumsuz duygular besleyecek ve giivenleri zedelenecektir. Bu bilgi-
lerden hareketle, fiyat ile kalite ve kalite ile giiven arasinda incelenmesi gereken
bir bag oldugu sonucuna ulasilabilir. Bu nedenlerle, tiiketicinin algiladig: fiyat
ile firmaya duyacag giiven arasinda nasil bir iliskinin oldugu ve kalitenin bu
iliskide nasil bir etkisinin oldugu, irdelenmesi gereken 6nemli bir konudur.
Bahsi gecen iliskiler, bu calismada, Mobil Iletisim Igin Kiiresel Sistem (GSM) ve
Bankacilik sektorleri tiiketicilerinden elde edilen veriler 1s181nda tespit edilmeye
caligilacaktir.

Bu calismada, hizmet kalitesinin fiyat ile giiven arasindaki iliskide arac1 oldugu,
yani fiyatin kalite tizerinden giiveni etkiledigi ongoriilmiistiir. Ayrica, bankaci-
lik ve GSM sektorlerinde bu aracilik etkisinin var olup olmadigi veya hangi
diizeyde oldugu (tam aracilik/kismi aracilik) karsilastirmali olarak incelenecek-
tir.

2. Literatiir Arastirmasi
2.1 Tiiketici Giiveni

Mligki temelli pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmast ile birlikte, farkl sektdrlerde
yapilan bir¢ok ¢alismanin merkezinde giiven degiskeni yer almaya baslamistir
(Kanstperger ve Kunz, 2010: 4). Pazarlama alaninda giiven kavrami, alici-satict
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iligkilerindeki taraflarin, pazarin ve iiriiniin farkliligindan dolay1 gesitli sekiller-
de tanimlanmistir. Bunlardan bir tanesi, “bir degisim ortaminda itimat duyabi-
lecek diger taraftaki kisiye yonelik inanma istekliligi” seklinde Moorman,
Deshpande ve Zaltmann (1993: 82) tarafindan yapilmistir. Baska bir tanimda
giiven kavrami (Morgan ve Hunt, 1994), “bir degisim ortaginin giivenilirlii ve
diiriistliigline olan inan¢” olarak aciklanmaya calisilmistir. Benzer sekilde,
Gefen (2000) giiven kavramini “bir kisinin, diger kisilerin bir¢ok durumda ya-
pacaklarina yonelik sahip oldugu olumlu beklentilerdir” seklinde tanimlamaistir.
Sonug olarak, bu tanimlarda bahsedilen degisim ifadesi ile ticaretin temelini
olusturan aligveris; degisim ortagi veya diger taraf olarak da miisteri ya da is-
letme ifade edilmektedir.

Tiiketici giiveni kavrami incelendiginde, bir tiiketicinin isletmeye veya bir is-
letmenin ticari iliskiler icinde oldugu diger bir isletmeye olan giiven duygusu
goz oniinde bulundurulmaktadir (Kanstperger ve Kunz, 2010: 5-6). Ayrica, tii-
ketici giiveni bir iirtine (Brom, 2001: 131) veya markaya (Chaudhuri ve Holb-
rook, 2001: 81) yonelik olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.

Bir tiiketicinin {irtin satin aldig1 veya alacag1 firmaya giiven duymasini saglaya-
cak (giliveni olusturan) boyutlar ¢ok sayida arastirmada incelenmistir. McKnight
ve Chervany’nin (2002: 40) calismasinda, daha 6nceki ¢alismalarda hangi boyut-
larin ele alindig1 ve en ¢ok tercih edilen boyutlarin hangileri oldugu incelenmis-
tir. Bu ¢alisma sonucunda 5 boyutun 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu boyut-
lar, yardimseverlik, yeterlilik, dogruluk, tahmin edilebilirlik ve diger seklinde
isimlendirilmistir. Giiven arastirmalarinda bu bes boyuttan yardimseverlik,
yeterlilik ve dogruluk boyutlar1 ¢alismalarin bir¢ogunda (McKnight ve Cher-
vany’in (2002: 40) {izerinde inceleme yaptig1 arastirmalarin yiizde 84’tinde bu iig
boyut kullanilmistir) giivenin temel boyutlar1 olarak ele alinmistir. Bu nedenle,
bu ¢alismada da bu ii¢ boyut dikkate alinacaktir. Bu boyutlardan Yeterlilik, gii-
venilecek tarafin gorevini yerine getirebilme giicli ve becerisi olarak tanimlan-
mustir (Blomqvist, 1997: 278). Yardimseverlik, isletmenin tiiketici igin iyi niyetli
davranacagi ve faydali eylemlerde bulunacagina yonelik tiiketici inancaidir (Ga-
nesan, 1994: 3). Dogruluk boyutu, giivenilecek kisinin verdigi sozleri tutmasi,
gercekleri soylemesi gibi eylemleri kapsayan, iki taraf arasindaki iyi niyet an-
lasmasidir (McKnight ve Chervany, 2001: 49).

2.2. Algilanan Hizmet Kalitesi

Hizmetlerin soyut olmasi hizmet kalitesinin de soyut olmasini beraberinde geti-
rir. Bu ylizden hizmet kalitesi ile ilgili literatiirde, hizmet kalitesi kavrama yeri-
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ne ¢ogunlukla algilanan hizmet kalitesi terimi kullanilmaktadir (Uygug, 1998:
27: aktaran Devebakan, 2005: 9).

Kalite, bir iiriiniin sahip oldugu iistiinliik veya miikemmellik olarak tanimla-
nirken, algilanan kalite, tiiketicinin {irtiniin miikemmelligine veya tistiinliigiine
yonelik degerlendirmesi (yargilamasi) olarak tanimlanir (Zeithaml, 1988: 3).
Algilanan kalite bir tiiketici tutumudur ve tiiketicilerin hizmete yonelik beklen-
tileri ile performans algilarinin karsilastirilmas: ile de ilgilidir (Parasuraman,
Zeithaml ve Berry, 1988: 15). Buradan hareketle, hizmet isletmelerinde kalitenin
miisteriler tarafindan nasil algilandiginin biiyiik énem tasidig1 sdylenebilir (De-
vebakan, 2005:9). Hizmet kalitesi ve algilanan hizmet kalitesine yonelik litera-
tiirde ortaya cikan ortak yonler sdyledir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985:
42):

1. Mallara gore tiiketicilerin hizmetleri degerlendirmesi daha zordur

2. Hizmet kalitesine yonelik algilar, tiiketici beklentileri ile mevcut hizmet
performansinin karsilastirilmasinin bir sonucudur.

3. Hizmet kalitesine yonelik degerlendirmeler, sadece hizmet ¢iktilar: ile
acgiklanamaz. Hizmetin {iretilme ve sunma siireci ile de ilgilidir.

2.3 Algilanan Fiyat

Fiyat, ekonominin geneli, isletmeler ve tiiketiciler agisindan farkli anlamlar
icermektedir. Tiiketiciler icin fiyat, tiiketicinin mal veya hizmeti satin alip ala-
mayacagini, hangi miktarda alacagim, iiriiniin hangi kalitede oldugunu (Isla-
moglu, 2006: 328; Mucuk, 2010: 154) gosteren bir aractir. Ayrica fiyat, titketici-
nin yaptig1 degerlendirme sonucunda elde ettigi fayday1 goz 6niinde bulundu-
rarak kabullendigi, parasal veya parasal olmayan, degisimin gerceklesmesini
saglayan aractir (Ferreira, Avila ve Faria, 2010: 211).

Zeithaml'in 1988’de yaptig1 arastirmada iki farkl: fiyat tanimindan bahsedil-
mektedir. Bunlar objektif fiyat ve algilanan fiyat kavramlaridir. Objektif fiyat,
bir iiriiniin hali hazirdaki fiyati, algilanan fiyat ise, tiiketicinin kodladig1 fiyattir.
Bu tanimda bahsedilen kodlanan fiyat, tiiketicinin tirtiniin fiyat: {izerinden yap-
tig1 degerlendirmedir. Tiiketiciler {irliniin fiyatina bakarak {iriinii pahali veya
ucuz olarak kodlayabilirler. Iste tiiketicilerin yaptiklar1 bu kodlamaya algilanan
fiyat denilmektedir. Bu noktada, satin alma kararinin verildigi siirecte iiriiniin
objektif fiyati degil, algilanan fiyat: tiiketiciyi yonlendirme noktasinda daha
Onemlidir (Zeithaml, 1988: 10).
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2.4 Arac1 (Mediation) Etki

Araci degisken, iki degisken arasindaki neden-sonug iligkisinin bir pargasidir
(McKinnon, Fairchild ve Fritz, 2010: 594). Aracilik iliskisi asagidaki sekilde gos-
terilen bir modelle test edilir. Bu sekilde X bagimsiz degiskeni, Y bagimli degis-
keni ve M araci degiskeni temsil eder. Ayrica, ¢ yolu bagimsiz degisken ile ba-
gimli degisken arasindaki etkiyi, a yolu bagimsiz degisken ile arac1 degisken
arasindaki etkiyi, b ise araci degisken ile bagimli degisken arasindaki etkiyi
gostermektedir (Baron ve Kenny, 1986: 116).

a/M\

b\
X c > Y

Sekil 1. Araa1 Etki Modeli

Aracilik etkisinden s6z edebilmek igin baz1 kosullarin saglanmasi gerekir. Baron
ve Kenny’nin adimlar: olarak isimlendirilen bu kosullar soyle siralanmistir (Ba-
ron ve Kenny, 1986: 116; Giirbiiz ve Bekmezci, 2012: 200).

1. Bagimsiz degiskenin, araci degisken tizerinde bir etkisi olmalidir.
2. Bagimsiz degisken, bagiml degisken iizerinde etkili olmalidur.

3. Araca degisken, ikinci adimdaki regresyon analizine dahil edildiginde;
bagimsiz degiskenle bagimli degisken arasinda anlamli olmayan iligki
ortaya ¢ikarsa tam aracilik etkisinden; bagimsiz degisken ile bagimh
degisken arasindaki iliskide azalma meydana gelirse kismi aracilik etki-
sinden s6z edilebilir (Burmaoglu, Polat ve Meydan, 2013, 17; Howell,
2013: 547; McKinnon, Fairchild ve Fritz, 2010: 594).

Genellikle ytiriitiilen akademik ¢alismalarda Baron ve Kenny’'nin (1986) 3 adiml1
yontemi kullanilmakta ve analiz sonucuna gore kismi veya tam aracilik karari
verilmektedir. Ayrica, araci etkiden s6z edebilmek icin karsilanmasi gereken
sartlarin yani sira, bagimsiz degiskenin (arac1 degisken vasitasiyla) bagimli de-
gisken tizerindeki dolayl etkisinin (a.b yolunun) anlaml olup olmadigin sap-
tamak gerekir. Bunu gergeklestirmek icin cgesitli testler gelistirilmistir. Bunlar-
dan bir tanesi de Sobel testtir (Sobel, 1982). Bu test, ilgili degiskenlere ait diizel-
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tilmemis regresyon katsayilar1 (B) ve bunlara ait standart hata degerleri kullani-
larak hesaplanir.

3. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLER

Algilanan hizmet kalitesinin algilanan fiyat ile tiiketici giiveni arasindaki araci-
lik iligkisini gostermek amaciyla asagidaki model gelistirilmistir.

ALGILANAN
HIiZMET
/ KALITESI \
ALGILANAN > TUKETICI
FIYAT GUVENI

Sekil 2. Aragtirmanin Modeli

Aracilik etkisini belirlemek i¢in modelde {i¢ farkl iliski ongoriilmektedir. Bunla-
rin ilki algilanan fiyat ile algilanan hizmet kalitesi arasindaki iliski; ikincisi alg-
lanan hizmet kalitesi ile tiiketici giiveni arasindaki iligki; tiglinctisii ise, algilanan
fiyat ile tiiketici giiveni arasindaki iliskidir.

Fiyat ve kalite arasindaki iliski, 6zellikle 1980’lerin ikinci yarisindan itibaren
pazarlamacilar tarafindan oldukga yiiksek diizeyde 6nemsenen bir konu haline
gelmistir. Monroe ve Krishnan 1985’te yaptiklar calismada fiyat ile algilanan
kalite arasindaki iligkiyi tespit etmek amaciyla bir model gelistirmislerdir. Mo-
delde, yiiksek fiyatin tiiketicinin kalite algisini yiikseltecegi diistiniilmiistiir.
Yapilan analizler sonucunda bu varsayim dogrulanmistir (Chapman ve Wah-
lers, 1999: 53). Bu calismaya paralel olarak, bircok arastirmada fiyat ile {iriin
kalitesi arasinda dogru yonlii bir iliskinin oldugu ¢esitli calismalarda ortaya
konmustur (Peterson, 1970; Zeithaml, 1988; Sjolander, 1992; Chapman ve Wah-
lers, 1999; Kurtulus ve Okumus, 2006; Lee, 2012). Hizmet sektoriine yonelik
yapilan arastirmalarda da (Chen, Gupta ve Rom, 1994; Grewal, Gotlieb ve
Marmorstein, 2000; Toncar, Alon ve Misati, 2010) benzer sonuglar elde edilmis-
tir. Estelami'nin (2008) finansal hizmetlere yonelik olarak yaptig1 calismada,
benzer sekilde fiyat ile kalite arasinda iliski tespit edilmistir.

Diger yandan, algilanan hizmet kalitesinin giiven tizerinde etkili oldugu, yapi-
lan gesitli aragtirmalar sonucunda ortaya konmustur (Aydin ve Ozer, 2005;
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Chiou ve Droge, 2006; Jih, Lee ve Tsai, 2007; Eisingerich ve Bell, 2007; Pagan,
Balasubramanian ve Pauly, 2007; Swaen ve Chumpitaz, 2008; Hazra ve Srivas-
tava, 2009; Chenet, Dagger ve O’Sullivan, 2010; Shpetim, 2012; Chu, Lee ve
Chao, 2012). Finansal hizmet firmalar1 tizerine yapilan bir ¢alismada (Chenet,
Dagger ve O’Sullivan, 2010) kalitenin giiveni yiiksek diizeyde etkiledigi belir-
lenmistir. Hazra ve Srivastava (2009) tarafindan gerceklestirilen bir ¢alismada,
0zel ve kamu bankalar1 miisterilerinin hizmet kalitesi ve giiven algilar1 ince-
lenmistir. Yapilan analizler sonucunda, hizmet kalitesinin giiven iizerinde etkili
oldugu tespit edilmistir. E-Banka hizmetlerine yonelik Chu, Lee ve Chao'nun
(2012) yaptig1 calismada kalitenin giivenin belirleyicisi oldugu bulgusuna ula-
silmigtir. Ayrica, GSM hizmetlerine yénelik Aydin ve Ozer'in (2005) yaptig
calismada, kalite ve giiven arasinda bir iliskinin var oldugu tespit edilmistir.
Ancak, yukarida 6zetlenen galismalarda giiven ya tek boyutlu ya da toplam
giiven (overall trust) olarak Ol¢iilmiistiir. Bu ¢alismada ise giiven, ii¢ boyutlu
(Dogruluk, Yardimseverlik ve Yeterlilik) bir yap1 seklinde dl¢iilmeye ¢alisilmis-
tir. Bu agidan bakildiginda, fiyat algisi ve algilanan hizmet kalitesi degiskenleri
ile birlikte bu ii¢ boyutu dikkate alarak giivenin incelenmesi, bu calismanin
ozgunliigiinii ortaya koymaktadir.

Fiyat ve giiven arasindaki belirleyicilik iligkisi bir¢ok ¢alismada ele alinmistir.
Ancak, bazi arastirmalarda fiyat giivenin 6nciilii konumundayken (Garbarino
ve Lee, 2003; Grewal, Hardesty ve Iyer, 2004; Maxwell, 2009; Hartmann ve Caer-
teling, 2010; Anuwichanont, 2011; Dos Santos ve Basso, 2012) baz1 arastirmalar-
da ise, giiven, fiyatin dnciilii konumundadir (Singh ve Sirdeshmukh, 2000; Ba ve
Pavlou, 2002; Choe, Park ve Chung, 2009; Gregg ve Walczak, 2010). Bunun yamn
sira, fiyat ve gliven degiskenlerinin bagka degiskenlerle iliskilendirildigi model-
lerde, bazen fiyat bazen de giiven degiskeninin araci veya diizenleyici etkiye
sahip oldugu ongoriilmiistiir (Xia, Monroe ve Cox, 2004). Bu c¢alismada fiyat,
giivenin belirleyicisi olarak ele alinmaktadir.

Araghirmanin amaci ve modeli kapsaminda gelistirilen hipotezler asagidaki
gibidir:
H1la: Bankacilik sektoriinde, algilanan fiyat ile tiiketici giiveninin dogruluk bo-

yutu arasinda algilanan hizmet kalitesinin aracilik etkisi vardir.

Hi1b: GSM sektoriinde, algilanan fiyat ile tiiketici giiveninin dogruluk boyutu
arasinda algilanan hizmet kalitesinin aracilik etkisi vardir.
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H2a: Bankacilik sektoriinde, algilanan fiyat ile tiiketici giiveninin yardimsever-
lik boyutu arasinda algilanan hizmet kalitesinin aracilik etkisi vardir.

H2b: GSM sektoriinde, algilanan fiyat ile tiiketici giiveninin yardimseverlik
boyutu arasinda algilanan hizmet kalitesinin aracilik etkisi vardir.

H3a: Bankacilik sektoriinde, algilanan fiyat ile tiiketici giiveninin yeterlilik bo-
yutu arasinda algilanan hizmet kalitesinin aracilik etkisi vardir.

H3b: GSM sektoriinde, algilanan fiyat ile tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu
arasinda algilanan hizmet kalitesinin aracilik etkisi vardir.

4. Arastirmanin Amaci ve Yontemi
4.1 Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin temel amaci, tiiketicilerin dankalardan ve GSM operatorlerinden
almis olduklar1 hizmetlere yonelik fiyat algilari ile bu firmalara duyduklar gii-
ven arasinda algilanan hizmet kalitesinin olas1 arac1 etkisinin tespit edilmesi ve
bu etkinin s6z konusu iki sektor agisindan karsilastirilmasidir.

Bu temel amaca ulagmak igin, tiiketici giiveni {i¢ alt boyut (dogruluk, yardimse-
verlik ve yeterlilik) seklinde incelenmistir. Bu nedenle, algilanan hizmet kalitesi
degiskeninin aracilik etkisi bu {i¢ alt boyuta gore analiz edilmis ve bu etki s6z
konusu iki hizmet sektorii dikkate alinarak karsilastirma yapilmistir.

4.2 Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmanin ana kitlesi Balikesir ve Canakkale 18 Mart Universiteleri’nde
calisan kamu personelidir. Hem bankalarin hem de GSM operatorlerinin kamu
personeline yonelik 6zel iirtinler gelistirmesi ve cesitli kampanyalar yapmasi,
bu ana kitlenin se¢iminde 6nemli rol oynamustir. Ayrica, bu kitleye ulasimin
kolay olmasi secimi etkileyen bir diger faktordiir. Aragshrmada GSM ve bankaci-
lik sektorleri igin ayni olgeklerden olusan iki farkli anket kullanilmistir.

Balikesir Universitesi ve Canakkale 18 Mart Universitesi'nde anket uygulamasi-
nin yapilmasina yonelik izin almak amaci ile her iki kuruma da bir yazi yazil-
mustir. Izinlerin alinmasinin ardindan, kurumlarin yetkili birimlerince anket
formlarinin birimlere dagitilmasi ve anket formlari doldurulduktan sonra top-
lanmast saglanmigtir. Orneklem seciminde kolayda &rnekleme yontemi kulla-
nilmigtir. Aym birime hem bankacilik sektoriiniin, hem de GSM sektoriiniin
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anketi gonderilmemistir. Dolayisiyla bireyler sadece bir sektoriin anketini dol-
durmustur. Bankacilik sektorii uygulamasi i¢in bireylerin se¢ciminde, bireyin bir
bankada hesab1 olmasi ve ayni bankanin kredi kartin1 kullaniyor olmasi sarti
aranmigtir. Bu kosullar1 saglayan bireyler birden fazla bankayla calisiyorsa,
bireyin en yogun calistig1 bankay1 degerlendirmesi istenmistir. GSM sektorii
uygulamasi i¢in, bireyin bir GSM operatoriiniin hizmetini kullaniyor olmasi
sart1 aranmstir. Eger birey birden fazla operatorden hizmet aliyorsa en yogun
kullandig1 operatorii degerlendirmesi istenmistir. GSM sektorii igin 251, banka-
cilik sektorii igin 255 olmak tizere toplam 506 adet anket degerlendirmeye alin-
mustir. Modeldeki degiskenler arasindaki etkileri tespit etmek i¢in ¢oklu regres-
yon analizi kullanilmistir. Coklu regresyon analizi SPSS paket programi yardimi
ile yapilmustir.

4.2.1 Arastirmada Kullanilan Olcekler

Calismada yer alan degiskenlerin 6l¢iilmesi i¢in ayrintili bir literatiir arastirmasi
yapilmis ve ¢alismanin igerigi ile uyumlu 6lgekler tespit edilmeye calisilmistir.
Ulasilan dlgeklerden, degiskenlerin 6l¢iilmesi igin uygun oldugu diistiniilenler
aragtirmaya uyarlanmigtir. Tiiketici giiveni 0lgegi, dogruluk, yeterlilik ve yar-
dimseverlik ii¢ alt boyutuyla Casalo, Flavian ve Guinaliu (2007)'nin arastirma-
sindan alinan 13 sorudan olugsmaktadir. Algilanan kaliteyi dl¢gmek icin, Swaen
ve Chumpitaz’in (2008) dort sorudan olusan Slgegi kullamilmistir. Algilanan
Fiyat 6lcegi, Grewal, Monroe ve Krishnan'in (1998) gelistirdikleri dort soru ve
Turan ve Colakoglu'nun 2009 yilindaki ¢alismasindan alinan bir soru ile 6l¢iil-
meye calisilmistir. Arastirmada kullanilan Slgekler 5°1i Likert tipi Olgege gore
diizenlenmistir (1-Tamamen katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5- Tamamen Katiliyorum).

5. Arastirmanin Bulgular

5.1 Demografik bulgular

Arastirmaya katilan bireylerin yas ortalamasi 34; aylik ortalama gelirleri 2128,53
TL’dir. Arastirmaya katilanlarin %33,4’'ti kadin, % 66,6’s1 erkektir. ilkégretim
diizeyinde egitim seviyesine sahip olanlarin orani %10,1, lise diizeyinde egitim
gorenlerin orani %26,1, tiniversite mezunu olanlarin oran1 % 59,9 ve mas-
ter/doktora mezunu olanlarin oran1 % 3,6 seklindedir. Cevaplayicilarin hizmet
satin aldiklar1 bankalar ve kullandiklar1 GSM operatdrleri Tablo 1 ve 2’'de su-
nulmustur.
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Tablo 1: Cevaplayicilarin Kullandiklart GSM Operatorleri

GSM Operatorii  Frekans  Yiizde

Cevapsiz 15 5,98
Avea 63 25,1
Turkcell 101 40,24
Vodafone 73 29,07
Toplam 251 100,0

Tablo 2: Cevaplayicilarin Hizmet Satin Aldiklar1 Bankalar

Banka ismi Frekans Yiizde
Akbank 43 16,9
Bank Asya 11 43
Denizbank 5 2
Finansbank 11 4,3
Garanti Bankast 66 25,9
HSBC 5 2,0
Is Bankasi 30 11,8
Vakifbank 22 8,6
Yapi1 Kredi Bank 10 3,9
Ziraat Bankasi 34 13,3
Diger 18 7
Toplam 255 100,0

5.2 Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Degiskenlere iliskin ortalama, standart sapma degerleri ile degiskenler arasi
korelasyon katsayilar1 Tablo 3’te verilmistir. Bu rakamlar, her iki sektdrdeki
verilerin bir araya getirilmesi ile olusan yeni veri seti yardimi ile elde edilmistir.



12 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 13, Ocak 2014, ss. 1-26

Tablo 3. Ortalama, Standart Sapma ve Degiskenler Aras1 Korelasyon Degerleri

Ort.  St. Sap. ) 2) (3) @
(1) Algilanan Kalite 3,19 0,897
(2) Algilanan Fiyat 3,07 0,985 0,501

(3) Dogruluk 3,29 0,852 0,569™ 0,581"
(4) Yardimseverlik 3,26 0,897 0,526™ 0,577" 0,616™
(5) Yeterlilik 3,63 0,805 0,525™ 0,356™ 0,513" 0,447

Anlamhilik Diizeyi: ** 0,01

Calismada kullanilan degiskenlerin boyutlarini ve 6lgek giivenilirliklerini belir-
lemek amaciyla agiklayic faktor analizi yapilmis ve Cronbach Alfa katsayilar:
hesaplanmustir. Faktor analizi rotasyon yontemi Varimax olarak tercih edilmis-
tir. Sonuglar Tablo 4'te gosterilmektedir. Arastirma kapsaminda iki farkli sektor
(Bankacilik ve GSM) oldugu igin iki farkli anket gelistirilmistir. Ancak, faktor
analizi tablosunda, gereksiz yer isgal etmemesi amaciyla, yalnizca bankacilik
sektoriiniin sorularina yer verilmistir.

Yapilan faktor analizi sonucunda, her iki sektorde de, algilanan fiyat ve algila-
nan hizmet kalitesinin tek faktorle, tiiketici giiveninin ise ongoriildiigii gibi 3
faktorle agiklandigr goriilmiistiir. Kullanilan Olgeklere iliskin Cronbach Alfa
katsayilari alt sinir olan 0,70"in (Biiyiikoztiirk, 2006: 171; Kalayci, 2008: 405) tize-
rinde gerceklesmistir. Bu agidan bakildiginda, 6lgeklerin giivenilir oldugu soy-
lenebilir.
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Tablo 4. Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Faktor Isimleri

Faktor Yiikleri

Bankaalik

GSM

Cronbach Alpha

Bankaalik GSM

Faktor 1: Algilanan Hizmet Kalitesi

Calistigim bankanin sundugu hizmet, iyi kalite-
dedir.

Calistigim bankanin sundugu hizmetin kalitesin-
den asla sikayet etmem

Calistigim bankanin hizmetinin kalitesi, gegmiste
baska bankalardan aldigim hizmetle karsilastir-
Calistigim bankadan satin alacagim hizmet,
mevcut hizmetlerin icinde, en iyilerinden biridir.

Faktor 2: Algilanan Fiyat

Calistigim bankadan hizmet aldigimda 6dedigim
paramn tam karsiligim aldigimi diisiiniiyorum

Calistigim bankadan Kkaliteli hizmeti makul
(uygun) bir fiyata aldigimi diistiniiyorum.

Calistigim bankadan aldigim hizmetin ekonomik
oldugunu diisiiniiyorum

Calistigim bankadan aldigim hizmeti, ihtiyagla-
rim1 makul (uygun) fiyatla karsilayan bir hizmet
olarak degerlendiriyorum

Calistigim bankanin ddedigim paray1 hak ettigini
diisiiniiyorum

Faktor 3: Tiiketici Giiveni (Dogruluk)

Calistigim bankamin, miisterilerine yonelik tiim
yiikiimliiliiklerini tam anlamiyla yerine getirdi-
gini diistiniiyorum.

Calistigim bankamin bana verdigi bilgilerin dogru
oldugunu ve miisterilere kars: diiriist davrandi-
g diisiiniiyorum.

Calistigim bankamin sunmay1 vaat ettigi bankaci-
Iik hizmetlerine iliskin her zaman giiven duya-
rim.

Calistigim banka, kamuoyuna ve miisterilerine
yonelik yaniltic1 bilgilendirmelerde bulunmaz.

Calistigim bankanin insanlarin kullanimina
sundugu hizmetler tamdir, yerindedir ve kesin-
likle miisteriyi aldatmaya y&nelik degildir.

0,616

0,690

0,790

0,779

0,739

0,846

0,837

0,837

0,710

0,656

0,750

0,712

0,757

0,683

0,605

0,662

0,808

0,810

0,762

0,862

0,831

0,839

0,714

0,712

0,843

0,709

0,697

0,610

0,824

0,915

0,873

0,776

0,912

0,863
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Tablo 4 (Devam)

Faktor 4: Tiiketici Giiveni (Yardimseverlik)

Calistigim bankanin bana yardimci oldugunu ve

0,728 0,725
beni destekledigini diisiinmekteyim. ! !

Calistigim bankanin, miisterilere karg: iyi niyetli

oldugunu diistinmekteyim 0,800 0,795

Calistigim bankanin uygulamalarmin miisterilere 0,881 0,873
yardim edici bir yapisimin oldugunu diistinmek- 0,783 0,777
teyim.

Calistigim bankanin kendi faydas: kadar miisteri-
lerinin ¢ikarini da 6n planda tuttugunu diisiin- 0,727 0,691
mekteyim.

Faktor 5: Tiiketici Giiveni (Yeterlilik)

Calistigam bankanin miisteri ihtiyaglarina cevap

verecek gerekli donanima sahip oldugunu dii- 0,705 0,700
stinmekteyim.

Calistigim bankanin sundugu hizmetlerin miiste-
rilere duyurulmasinda ve ulastirilmasinda yeterli 0,753 0,766
deneyime sahip oldugunu diisiinmekteyim. 0,837 0,831

Caligtigim bankanin faaliyetlerini yerine getirecek
yeterli kaynaklara sahip oldugunu diisiinmekte- 0,819 0,836
yim.

Calistigim bankanin giiglii bir hizmet alt yapisina

7 741
sahip oldugunu diisiinmekteyim. 0,785 0,

Agiklanan Toplam Varyans: 70,991 70,061

5.3 Hipotezlerin Testi

Bu arastirma, algilanan fiyat degiskeni ile tiiketici giiveni arasindaki iliskide
algilanan hizmet kalitesinin araci etkisinin olup olmadigini ve iki farkli sektdrde
(Bankacilik ve GSM) aract etkinin farklilik gosterip gostermedigi, belirleme
amacini giitmektedir. Bu baglamda, belirlenen amaglari1 gergeklestirmek icin 6
farkli hipotez kurulmustur. Hipotezleri test etmek igin Baron ve Kenny'in 3
adimli yontemi ve dolayli etkinin anlamliligini 6l¢gmek icin Sobel Testi kullanil-
mistir. Baron ve Kenny’in yontemini test etmek igin regresyon analizi, Sobel
testi icin ise Andrew Hayes’in SPSS paket programi igin gelistirmis oldugu
SOBEL adli makro (http://afhayes.com/spss-sas-and-mplus-macros-and-
code.html) kullanilmistir. Tiiketici giiveni ii¢ alt boyut ile ol¢lildiigii i¢in, tiim
analizler bu boyutlara gore ayri1 basliklar halinde sunulacaktir.
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5.3.1 Algilanan Fiyat ile Tiiketici Giiveninin Dogruluk Boyutu Arasinda Algi-
lanan Hizmet Kalitesinin Arac1 Etkisi

Bu béliimde tiiketici giiveninin dogruluk (DOGRU) boyutu bagimli degisken,
algilanan fiyat (FIYAT) degiskeni bagimsiz degisken ve algilanan hizmet kalitesi
(KALITE) degiskeni araci degisken olarak ele alinmistir. Elde edilen sonuglar
Tablo 5'te sunulmustur.

Tablo 5. Algilanan Fiyat {le Dogruluk Boyutu Arasinda Algilanan Hizmet Kali-
tesinin Araci Etkisi

GSM Sektorii Bankacilik Sektorii

B t Sig. B t Sig.

Adimlar

1. Adim (FIYAT »KALITE) 0,387 6643 0,000 0,595 11,782 0,000
R2/F 0,150/ 0,000 0,354/ 0,000

2. Adim (FIYAT »DOGRU) 0,539 10,130 0,000 0,626 12,762 0,000

R2/F 0,288/ 0,000 0,392/ 0,000
3.Adim FIYAT 0,403 7,547 0,000 0,381 6,874 0,000
FIYAT » DOGRU

KALITE 0,352 6,599 0,000 0,412 7,445 0,000
KALITE
R2/F /Tolarence-VIF 0,392/0,000/ 0,850-1,177 0,497/0,000/0,646-1,549

Tablo 5 incelendiginde, her iki sektor icin de Baron ve Kenny’in sartlarinin ger-
ceklestigi goriilmektedir. Tk sart, bagimsiz degiskenle (FIYAT) araci degisken
(KALITE) arasinda anlamli bir etkinin olmasiyd: ve bu gergeklesmistir (GSM,
(3=0,387, p=0,000; Bankacilik, (3=0,595, p=0,000). Ikinci sart, bagimsiz degiskenin
(FIYAT) bagiml degisken (DOGRU) iizerinde anlamli bir etkisinin olmasiydi.
Bu etki istatistiksel olarak anlamli ¢ikmistir (GSM, 3=0,539, p= 0,000; Bankacilik,
(=0,626, p=0,000). Son olarak, bagimsiz degisken (FIYAT) ile arac1 degisken
(KALITE) birlikte modele dahil edilmis ve bagimli degisken (DOGRU) agiklan-
maya ¢alistilmistir. Bu asamadan sonra, ikinci adimdaki anlamli etkinin anlam-
siz olmas1 (tam araci etki) veya etki diizeyinin zayiflamasi (kismi araci etki)
aract etkinin varlig1 noktasinda bize ipucu verecektir. Ugiincii adim incelendi-
ginde, FIYAT ile DOGRU arasindaki iligkinin (ikinci adimla karsilastirildiginda)
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anlamsizlasmadigini, ancak etki diizeyinin azaldigini gorebiliriz (GSM, (3=0,403,
p=0,000; bankacilik, (3=0,381, p=0,000). Bu durum, algilanan fiyat ile tiiketici
glveninin dogruluk boyutu arasinda algilanan hizmet kalitesinin kismi araci
etkiye sahip oldugu sonucunu dogurabilir. Ancak, bu arac1 etkiden s6z etmek
i¢in yeterli degildir. Kesin sonuca ulasmak icin, Beta (3) degerlerindeki azalma
miktarinin anlamliliginin tespit edilmesi gerekir. Beta degerlerindeki azalma
miktarmmin anlamlilik diizeyi ise Sobel Testi kullanilarak yapilmistir. Sobel Testi
sonuglari, GSM sektorti i¢in Z=4,655, p=0,000 ve bankacilik sektorii igin Z=6,277,
p=0,000 seklinde gerceklesmistir. Bu sonuglara gore, her iki sektdrde Beta deger-
lerinde meydana gelen azalma anlamlidir. Bu noktadan sonra, GSM ve bankaci-
lik sektorlerinde algilanan hizmet kalitesinin fiyat ve dogruluk boyutu arasinda
kismi araci etkiye sahip oldugu soylenebilir. Bu dogrultuda, Hla ve H1b hipo-
tezleri kabul edilmistir.

Uglincli adimda iki farkli degisken, bagimsiz degisken olarak modele dahil
edildigi i¢cin ¢oklu bagint1 (multicollinearity) olup olmadig: tespit edilmeye cali-
sitlmistir. VIF (GSM=1,177; bankacilik=1,549) ve Tolerance (GSM=0,850; bankaci-
11k=0,646) degerleri incelendiginde, degiskenler arasinda ¢oklu bagint1 olmadig:
belirlenmistir (Field, 2006: 196).

5.3.2 Algilanan Fiyat ile Tiiketici Giiveninin Yardimseverlik Boyutu Arasinda
Algilanan Hizmet Kalitesinin Araci Etkisi

Bu boliimde, FIYAT bagimsiz, KALITE araci ve YARDIM bagimli degisken
olarak ele alinmistir. Algilanan hizmet kalitesinin algilanan fiyat ile tiiketici
giiveninin yardimseverlik boyutu arasindaki araci etkisi Tablo 6’da goriilmek-
tedir.
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Tablo 6. Algilanan Fiyat ile Tiiketici Giiveninin Yardimseverlik Boyutu Arasin-
da Algilanan Hizmet Kalitesinin Araci Etkisi

GSM Sektorii Bankacilik Sektorii
B T Sig. B T Sig.

Adimlar

1. Adim (FIYAT » KALITE) 0,387 6,643 0,000 0,595 11,782 0,000
R?/F 0,150/ 0,000 0,354/ 0,000

2. Adim (FIYAT »
0,610 12,163 0,000 0,541 10,233 0,000

YARDIM)
R2/F 0,372/ 0,000 0,293/ 0,000
3.Adim FIYAT 0539 10,127 0,000 0246 4236 0,000

FIYAT » YARDIM
KALITE 0,182 3,417 0,001 0,496 8,539 0,000
KALITE

R?/F /Tolarence-VIF 0,400/ 0,000/ 0,850-1,177 0,451/ 0,000/ 0,646-1,539

Tablo 6’daki rakamlar incelendiginde, araci etkinin var olmasindaki 6n kosullar
olan birinci (arac iliski modelindeki "a" yolu GSM, =0,387, p=0,000; bankacilik,
(=0,595, p=0,000) ve ikinci kosulun (arc1 iliski modelindeki "b" yolu GSM,
=0,610, p=0,000; bankacilik, 3=0,541, p=0,000) gerceklestigi goriilmektedir.
Uciincii kogul ise, FIYAT ve KALITE, YARDIM degiskenini tahmin etmek igin
birlikte modele dahil edildiginde, bir dnceki adimdaki FIYAT ve YARDIM ara-
sindaki etkinin anlamsiz olmasi veya etkisinin azalmasi gerekmektedir. Bura-
dan hareketle, {igiincii adim incelendiginde, GSM sektoriinde FIYAT ve
YARDIM arasinda %61 olan Beta degerinde azalma oldugu (3= 0,539) diistiigii
goriilmektedir. Ayni sekilde, bankacilik sektoriine iliskin analiz sonuglar: ince-
lendiginde, bir 6nceki adimda %54,1 olan Beta degerinin diistiigli goriilmekte-
dir (8= 0,246). Bu sonuglara gore, algilanan hizmet kalitesinin algilanan fiyat ile
tiiketici giiveninin yardimseverlik boyutu arasinda kismi araci etkiye sahip
oldugu soylenebilir. Ancak kesin olarak araci etkiden s6z etmek igin, beta de-
gerlerindeki azalmanin anlamlilig1 Sobel Testi ile analiz edilmigtir. GSM sekto-
riine yonelik Sobel Testi sonuglar1 Z= 3,120, p=0,0026 ve bankacilik sektortindeki
Sobel Testi sonuglar1 Z=6,8978, p=0,000 seklinde gerceklesmistir. Sobel Testleri-
nin anlamli ¢ikmasi, her iki sektor igin, algilanan hizmet kalitesi degiskeninin
s0z konu degiskenler arasindaki kismi aracilik etkisinin varligini dogrulamak-
tadir. Bu sonuglara gore H2a ve H2b hipotezleri kabul edilmisgtir.
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Ugiincii adimdaki bagimsiz degiskenler arasinda goklu dogrusallik olup olma-
digin tespit etmek igin VIF ve Tolerance degerlerine bakilmistir. GSM sektorii
i¢in VIF=1,177 ve Tolerance degeri 0,850 seklinde gerceklesmistir. Bu sonuglara
gore bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu bagint1 olmadig1 sdylenebilir. Benzer
sekilde bankacilik sektoriine yonelik VIF (1,539) ve Tolerance (0,646) degerleri
incelendiginde, ¢oklu bagmtinin tespit edilemedigi goriilmiistiir.

5.3.3 Algilanan Fiyat ile Tiiketici Giiveninin Yeterlilik Boyutu Arasinda Algi-
lanan Hizmet Kalitesinin Araci Etkisi

Bu boliimde, algilanan hizmet kalitesinin algilanan fiyat ile tiiketici giiveninin
yeterlilik boyutu arasinda aracilik etkisinin olup olmadigr incelenecektir. Bu
baglamda, bagimsiz degisken FIYAT, bagimli degisken YETER ve araci degis-
ken KALITE olacak sekilde degiskenler regresyon analizine tabi tutulmustur.
Araa iligkiyi tespit etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo
7’de sunulmustur.

Tablo 7. Algilanan Fiyat ile Tiiketici Giiveninin Yeterlilik Boyutu Arasinda Al-
gilanan Hizmet Kalitesinin Araci Etkisi

GSM Sektorii Bankacilik Sektorii
B t Sig. B t Sig.

Adimlar

1. Adim (FIYAT »
0387 6,643 0,000 0595 11,782 0,000

KALITE)
R?/F 0,150/ 0,000 0,354/ 0,000
2. Adim (FIYAT ™ YETER) 0,304 5,049 0,000 0,403 7,004 0,000
R?/F 0,089/ 0,000 0,159/ 0,000
3.Adim FIYAT 0,137 2,307 0,022 0,097 1,515 0,131
FIYAT » YETER

KALITE 0431 7239 0,000 0,514 8,031 0,000
KALITE

R?/F [Tolarence-VIF 0,244/ 0,000/ 0,850-1,177 0,328/ 0,000/ 0,646-1,549

Tablo 7’deki analiz sonuglar: incelendiginde, Baron ve Kenny’in ilk iki sart1 her
iki sektor i¢in de gerceklesmektedir. Birinci sart olarak FIYAT ile KALITE (GSM,
[3=0,387, p=0,000; bankacilik, 3=0,595, p=0,000) arasindaki anlaml1 bir etkinin var
oldugu tespit edilmistir. ikinci sartin FIYAT ile YETER (GSM, 3=0,304, p=0,000;
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bankacilik, 3=0,403, p=0,000) arasinda anlaml bir etkinin ortaya ¢ikmasi ile ger-
ceklestigi goriilmektedir. Uglincii sart ise ikinci adimdaki anlamli etkinin, son
adimda anlamsiz hale gelmesi veya etkisinin azalmasidir. GSM sektoriinde
FIYAT 1In YETER {iizerindeki hem etkisi hem de anlamliligi, KALITE modele
dahil edilince azalmaktadir (Beta degeri 0,304'ten 0,137'ye ve anlamlilik
0,000’dan 0,022"ye diismiistiir). Bu noktada, GSM sektoriinde, algilanan hizmet
kalitesinin algilanan fiyat ile tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu arasinda kismi
aracilik etkisinin var olabilecegi soylenebilir. Bankacilik sektoriine iliskin ra-
kamlar incelendiginde, ikinci adimdaki FIYAT-YETER etkisi artik anlamsiz
(B=0,097, p= 0,131) hale gelmistir. Bu sonug¢ bankacilik sektoriinde, algilanan
hizmet kalitesinin algilanan fiyat ile tiiketici giiveninin yeterlilik boyutu arasin-
da tam araci etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Kesin olarak araci etkileri
tespit etmek amaciyla yeniden Sobel Testi yapilmistir. GSM sektoriinde Z degeri
(4,870) ve p degeri (0,000) seklinde gerceklestigi i¢in beta degerlerindeki azal-
manin anlaml oldugu ve algilanan hizmet kalitesinin kismi araci etkisinin var
oldugu tespit edilmistir. Bankacilik sektoriinde ise Z (6,620) ve P (0,000) deger-
leri anlamli olarak gerceklestigi icin tam aracilik etkisinin varlig1 belirlenmistir.
Bu sonuglara gore H3a ve H3b hipotezleri kabul edilmistir.

Ayrica, ligiincii adimdaki regresyon analizinde ¢oklu dogrusallik olup olmadi-
ginin belirlenmesi i¢in VIF (GSM: 1,177; bankacilik:1,549) ve Tolerance (GSM:
0,850; bankacilik: 0,646) degerlerine bakilmistir. Elde edilen sonuglara gore ¢ok-
lu dogrusallik olmadig1 sdylenebilir.

6. Sonuc ve Oneriler

Arastirmanin hipotezleri gelistirilirken, algilanan fiyatin algilanan hizmet kali-
tesini ve tiiketici glivenini ve algilanan hizmet kalitesinin tiiketici giivenini etki-
ledigi literatiir taramasi sonucunda tespit edilmisti. Bu ¢alismada da hem GSM
hem de Bankacilik sektOriine yonelik yapilan analizler sonucunda, algilanan
fiyatin algilanan hizmet kalitesini; algilanan fiyatin tiiketici giiveninin dogruluk
boyutunu ve algilanan hizmet kalitesinin tiiketici giiveninin dogruluk boyutunu
etkiledigi tespit edilmistir.

Algilanan fiyat-yardimseverlik iliskisinde GSM sektoriinde modelin agiklama
glicli ve etki diizeyi daha fazladir. Bu noktada tiiketicilerin, yardimseverlik isin
icine girdiginde, GSM operatorlerinden daha fazla yardimsever davranmalari
hususunda bir beklentiye girdikleri sdylenebilir. Algilanan kalite yardimsever-
lik iligkisinde ise bankacilik sektoriinde iligkilerin daha giiglii oldugu sdylenebi-
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lir. Yardimseverligi aciklamada algilanan kalite bankacilik sektoriinde 6n plana
¢ikmaktadir.

Algilanan fiyat-yeterlilik iliskisinde ve algilanan kalite-yeterlilik iliskisinde ban-
kacilik sektorti yine 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu bilgiler 1s181nda, bankacilik sektoriindeki etki diizeylerinin ve agiklama oran-
larinin GSM sektoriine gore daha fazla oldugu sdylenebilir. Buradan hareketle,
titkketici giiveninin algilanan kalite ve fiyat yoluyla olusmasinda, bankacilik
sektoriinde tiiketicilerin daha hassas oldugu soylenebilir. Kisaca, tiiketicilerin
bankalara giiven duymas: ile GSM operatoriine giiven duymasi ayni diizeyde
gerceklesmemektedir. Tiiketiciler ile bankalar arasinda giivenin kurulmasi,
GSM sektoriine gore, daha zor olmaktadir. Bunun nedeni olarak, tiiketicilerin
maddi anlamda bankalarla daha biiyiik iliskiye girmeleri ve bankalarin daha
fazla aldatict uygulama yapabilecekleri diisiincesi gosterilebilir.

Araa etkiyi tespit etmeye yonelik analizler sonucunda, algilanan hizmet kalite-
sinin algilanan fiyat ile tiiketici gliveninin dogruluk boyutu arasinda GSM ve
bankacilik sektoriinde kismi araci etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Benzer
sekilde algilanan hizmet kalitesi, her iki sektorde de, fiyat ile yardimseverlik
arasinda kismi araci etkiye sahiptir. Diger taraftan, GSM sektoriinde algilanan
hizmet kalitesi, fiyat ile yeterlilik arasinda kismi araci etkiye sahipken, bankaci-
lik sektoriinde tam araci etkiye sahiptir. Kismi aracilik etkisinin var olmasi ba-
gimli degisken ile bagimsiz degisken arasinda baska bir degiskeninde aracilik
yapabilecegini gostermektedir (Baron ve Kenny, 1986: 116). Buradan hareketle,
her iki sektorde de, algilanan fiyat ile dogruluk ve algilanan fiyat ile yardimse-
verlik iligskisinde algilanan hizmet kalitesi disinda baska degiskenlerin de araci
olabilecegi sonucuna ulasilabilir. Algilanan fiyat ile yeterlilik iliskisinde ise,
algilanan hizmet kalitesinin GSM sektoriinde kismi araci etkisinin var oldugu
sOylense bile, etki diizeyinin oldukga fazla azalmasi ve anlamliligin biiyiik
oranda diismesi nedeniyle, algilanan hizmet kalitesinin iki degisken arasinda
biiyiik oranda aracilik roliinii tistlendigini soyleyebiliriz. Buna paralel olarak,
bankacilik sektoriinde fiyat-kalite-yeterlilik iliskisinde kalitenin tam aracilik
etkisinin ¢ikmasi, algilanan hizmet kalitesinin yeterliligi aciklamadaki giiciinii
ortaya koymaktadir. Bu sonuca gore, bireylerin bankalardan aldiklari/alacaklar
hizmetler i¢in katlandiklar1 maliyetlere yonelik algilamalari, bankanin sundugu
hizmetin kalitesine yonelik algilamalarini ve algilanan hizmet kalitesi de firma-
nin yeterli oldugu algisin pozitif etkilemektedir.
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Sonug olarak, bu aragtirmanin ortaya ¢ikardigi temel bulgu, algilanan fiyat ile
tiiketici giiveni arasinda algilanan hizmet kalitesinin, sektorlere gore aciklama
giicli ve etki diizeyi ve kismi-tam arac iligskisi bakimindan farklilik gosterse de,
aracilik etkisinin var oldugudur.

Bu c¢alismada elde edilen bulgular 1s1§1nda, GSM ve bankacilik sektorlerindeki
karar alicilara ve uygulayicilara bazi onerilerde bulunulabilir. Tiiketici giivenini
kazanmak ve tiiketicileri ile uzun siireli ¢alismak isteyen firmalar:

1. Her zaman tiiketicilere dogru bilgiler vermeli, aldatict olmamals,

2. Tiiketicilere yardimsever davranmali, sorunlari ¢6zmek i¢in azami ilgi
gostermeli,

3. Tlgili sektordeki hizmeti sunmak igin yeterli giice ve teknik alt yapiya
sahip oldugunu tiiketiciye gostermeli/hissettirmeli,

4. Tiiketiciyi aldatmayarak, ona kars: yardimsever davranarak ve onun so-
runlari ile ilgilenerek, hizmeti sunacak yeterli giice sahip oldugunu tii-
keticiye hissettirerek, tiiketici giivenini kazanmals,

5. Fiyat ve kalite arasindaki iliskiyi koruyarak tiiketicilerin giivenini kaza-
nabilirler. Yiiksek fiyata karsilik diisiik kaliteli hizmetin sunulmasi (ve-
ya tiiketicide boyle bir alginin olusmasi) tiiketicinin firmaya yonelik gii-
venini zedeleyecektir,

6. Tiiketici giivenini kazanarak ve kaliteli hizmet iireterek tiiketicilere hiz-
metlerini daha yiiksek fiyattan satabilirler. Bu durum ise, firmalar igin
yliksek karlilik getirebilir.

Bu calismada, ele alinan degiskenler ve kurulan iligkiler tiiketici giivenini agik-
lamada yeterli olmayabilir. Tiiketici giivenini ortaya ¢ikaran baska degiskenlerle
yeni modeller gelistirerek yeni bulgulara ulasma noktasinda, bu ¢alisma aras-
tirmacilara yol gosterebilir. Ayrica, ele alinan ana kitle ve 6rneklem sadece iki
devlet {iniversitesinde (Balikesir Universitesi ve Canakkale 18 Mart Universite-
si) calisan kamu personelinden olusmaktadir. Farkli ana kitle ve 6rneklemlerle
yapilacak ¢alismalarda farkli sonuglar ortaya ¢ikabilir.
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