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MUSTERILERIN CALISANLARIN SORUNLARINA YONELIK
TUTUMLARI VE MUSTERI SADAKATI
MODELI ETKILESIMI

Senay SABAH-KIYAN*

Ozet

Tiiketicilerin tiiketim faaliyetleri ile politik tutum ve davranmiglar: arasindaki
iliski, yirminci yiizyilin ozellikle son ceyregi ile birlikte éne ¢ikmaktadir. Bu kapsam-
da, tiiketicilerin politik ve etik gerekcelerle kolektif olarak tiiketme velveya tiiketmeme
davranmislar, literatiirde yaygin olarak incelenmektedir. Ancak tiiketicilerin politik
tutumlarimin bireysel tiiketici tutum ve davranislari lizerindeki etkisine iliskin calis-
malar olduk¢a stmirlidir. Bu ¢alismada, Tiirkiye’de havacilik sektoriinde yasanan is
birakma ve sonrasindaki igten ¢ikarilmalar ozelinde, ¢alisanlarin sorunlarina yonelik
tiiketici tutumu incelenmektedir. S6z konusu tutum, miisteri sadakati belirleyicilerini
agtklayan bir modele dahil edilmektedir. Béylece model, 382 kisilik bir orneklem cer-
cevesinde, Yapisal Esitlik Modellemesi ile analiz edilmistir. Sonug olarak, tiiketicilerin
caliganlarin sorunlarina iliskin tutumlarinin, miisteri sadakatinin belirleyicilerinden
olan marka imaji ve isletmeye duyulan giiveni olumsuz etkiledigi, 6rneklem kapsamin-
da belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Mb'igteri Sadakati, Kurum fmajz, Algilanan Hizmet Kalite-
si, Giiven, Tiiketici-Calisan Iligkisi.

Jel Siniflamasi: M39

CONSUMERS’ ATTITUDES TOWARDS WORKERS’
PROBLEMS AND CONSUMER LOYALTY MODEL
RELATION

Abstract

The relation between consumption and political attitude/behavior of consu-
mers has come to the fore since the last quarter of twentieth century. In this respect,
the collective buycotting or boycotting behavior related to political and ethical issues
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has been extensively analyzed in the literature. However, the literature regarding the
effect of political attitudes on individual consumers’ consumption process is limited.
In this study, consumer attitude towards the working condition problems is examined
within the context of the strike and the subsequent displacement of the workers in the
Turkish flight sector. This attitude is included in a model related to the antecedents
of customer loyalty. Structural equation modeling is applied for this purpose. Using
survey data from 382 customers, results show that there is a negative and significant
association between the attitude towards the working condition problems and image
and trust factors in the customer loyalty model.

Keywords: Customer Loyalty, Corporate Image, Perceived Service Quality,
Trust, Customer-Worker Relation.

Jel Classification: M39

1. Giris

Giiniimiiz toplumunda, kisilerin giinliik politikaya dahil olma ve onu sekil-
lendirme bigimlerine yeni bir aracin eklendigi ifade edilmektedir. Buna gore, kisiler
tiiketime politik anlamlar yiiklemekte ve tiiketimi de politika yapma bi¢imi olarak ele
almaktadir!. Neo-liberal bakis acisina gore pazar, sosyal ve politik degerlerin en etkili
belirleyicisidir ve toplumun degisiminde tiiketim, temel arac olarak ele alinmaktadir?.
Bu ¢ergevede, bir¢ok politik faaliyet tiiketiciler tarafindan gerceklestirilmekte ve s6z
konusu faaliyetler ile bircok isletme faaliyetlerini degistirmeye zorlanmaktadir3. Bu
kapsamda konu akademik olarak da énem kazanmis durumdadir®,

Herhangi politik veya etik bir nedenle, belirli bir {iriin veya markay1 tiiketmeyi
reddetme anlaminda tiiketici boykotlari literatiirde yogun olarak incelenmektedir. An-
cak s6z konusu yogunluk, sadece “boykot” veya “etik tiikketim” davranigtyla iligkilidir
Oysa kolektif bir davranis olan tiiketici boykotlarina karsilik, bireysel bir tutum/dav-
ranig olarak degerlendirilen marka sadakati, imaj, giiven gibi konularin birbirinden
farkli davranislara tekabiil edebilecegi ifade edilmektedir’. Bu nedenle, politik tutum-
larin satin alma davranisiyla bireysel tiiketici diizeyindeki iliskisi, 6zellikle pazarlama
literatiirii agisindan arastirilmaya ihtiya¢c duymaktadir.

B. Simon, “Not Going to Starbucks: Boycotts and the Out-Scouring of Politics in the Bran-
ded World”, Journal of Consumer Culture, 11(2) 2011, s.149.

C. J. Thompson, “Understanding Consumption as Political and Moral Practice: Introducti-
on to the Special Issue”, Journal of Consumer Culture, 11(2) 2011, s.139.

E. Zureik ve A. Mowshowitz, “Consumer Power in the Digital Society”, Communications
in the ACM, 48(10) 2005, s.48.

P. S. Koku, “On the Effectiveness of Consumer Boycotts Organized through the Internet:
The Market Model”, Journal of Services Marketing, 26(1) 2012, s.20.

D. E. Garrett, “The Effectiveness of Marketing Policy Boycotts: Environmental Oppositi-
on to Marketing”, Journal of Marketing, 51 1987, s.46-47.
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Tiiketicilerin politik tutumlar ile satin almaya yiikledikleri politik icerik bircok
bicimde ortaya cikabilmektedir. Isletmelerin uyguladig1 cinsiyet veya etnik ayrimci
politikalar, ¢alisanlarin haklarinin kisitlanmasi, ¢cocuk is¢i kullanimi ve igletme atik-
larmin ¢evreyi kirletmesi gibi bir¢ok politik neden ile tiiketiciler, isletmeler hakkinda
olumsuz yargiya ulasabilmekte, s6z konusu isletmelerin iiriinlerini satin almamay1
tercih edebilmektedir. Bu kapsamda, tiiketicilerin satin aldiklar iiriin ve hizmetlerin
iireticisi olan calisanlar ve onlarmn sorunlariyla ilgilenmeleri 6nemini korumaktadir®.
Ayrica tiiketimin, tiiketicilerin calisanlarla iligkisi cercevesinde politiklesmesi, sade-
ce calisanlarin kosullarimin iyilestirilmesi kapsaminda degerlendirilmemelidir. Ayn
zamanda, uzun vadede demokrasi ve esitlik temelinde adil bir toplumun olusturul-
masinin da hedeflendigini ileri siirmek yanls olmayacaktir’. Bireysel diizeyde ise,
kisinin kendini ifadesinin bir yontemi ve aynm1 zamanda kisisel bir protesto olarak ele
alinabilmektedir®. Bu kapsamda tiiketiciler, kendilerini ifade etmenin ve kimliklerini
olusturmanin bir araci olarak bireysel diizeyde isletmelere karsi tutum almay1 ve islet-
menin iriinlerini satin al(ma)may1 tercih edebilmektedir.

Tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere yonelik tatmini ile daha sonraki alig veris-
lerinde igletmeyi tercih etme niyetini ve siirekli satin alma davranigi ifade eden
sadakat; hem tiiketiciler hem de isletmeler acisindan oldukca énemli bir kavramdir.
Isletmeler acisindan 6nemi, sadik miisterilerin daha sik ve daha fazla tiiketmesinin
yaninda, ¢cevresindeki diger tiiketicilere sadik olduklari markay: tavsiye etmesinden
kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler agisindan ise, marka sadakati oldugu durumda bagka
markalarin incelenmesine gerek duyulmayacagindan, tiiketici karar siireci hizlanmak-
ta ve boylece tiiketicilerin zaman ve giic kaybi azalabilmektedir. Isletmeler ve tiike-
ticiler acisindan 6nemiyle birlikte, akademik diizeyde de yaygin olarak incelenen bir
konu olan sadakat, mevcut literatiirde politik satin alma davraniglartyla iliskili olarak
ele alimmamugstir. Oysa kisilerin politik tutumlari, boykot gibi kolektif satin alma(ma)
faaliyetleriyle birlikte, kisisel tiiketim davraniglarini da etkilemektedir. Tiiketiciler
politik olarak yakin hissettikleri isletmelere karsi olumlu duygular besleyebilmekte
ve bunun dogrudan ya da dolayh olarak, siirekli satin alma gibi davranigsal sonuclari
olabilmektedir®. Ancak, calisanlarin sorunlarinin tiiketicilerin belirli bir iiriin ve mar-
kaya yonelik sadakat siirecine etkileri ile ilgili calismaya rastlanmamistir. Oysa tiike-
ticilerin kimlikleri, sadece satin aldiklar1 ve sahip olduklart ile degil, politik tutumlari
kapsaminda satin almama tercihlerinin bir sonucu olarak da olugsmaktadir. Boylece
tiikketiciler, kimliklerini olusturmada ve ifade etmede bireysel tilketmeme ve tutum
alma kararlarin1 da kullanmaktadur.

Bu kapsamda, mevcut ¢alismada tiiketicilerin isletmelere yonelik politik tutum

Zureik ve Mowshowitz, a.g.m., s.49.

D. Frank, “Where are the Workers in Consumer-Worker Alliances? Class Dynamics and
the History of Consumer-Labor Campaigns”, Politics and Society, 31(3) 2003, s.365.

8 R. Ettenson ve J. G. Klein, “The Fallout from French Nuclear Testing in the South Pacific:
A Longitudinal Study of Consumer Boycotts”, International Marketing Review, 22(2)
2005, s.201.

S. Hoffmann ve S. Miiller, “Consumer Boycotts due to Factory Relocation”, Journal of
Business Research, 62(2), 2009, s.240-241.
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ve davraniglari, kolektif olarak gerceklestirdikleri eylemler cergcevesinde ele alinma-
maktadir. Bunun yerine, tiiketicilerin politik tutumlarinin, kisisel tiilketim davranisla-
rin1 etkilemesi, miisteri sadakati ve belirleyicileri kapsaminda incelenmektedir. Buna
gore calisma, Tiirkiye’de yakin tarihte, havacilik sektoriinde ¢alisanlarim, ¢alisma ko-
sullarim1 protesto etmek i¢in is birakmalar1 ve sonrasinda yasanan siireci incelemeyi
hedeflemektedir. S6z konusu siireg, tiiketicilerin tepkisine neden olmus ve bu kap-
samda tiiketiciler, ¢alisanlarla dayanisma eylemleri ve isletmeye yonelik boykot da
dahil olmak tizere cesitli davraniglar ortaya koymuslardir. Bu ¢ercevede arastirmanin
amaci, tiikketicilerin sahip oldugu politik giidiilerin ve ¢alisanlarin sorunlarina yonelik
tutumlarinin, miisteri sadakatinin belirleyicilerinden olan kurum imaji ve isletmeye
duyulan giiveni etkileyip etkilemediginin drneklem kapsaminda belirlenmeye cali-
stlmasidir. Baska bir ifadeyle, miisteri sadakati kavrami; algilanan hizmet kalitesi,
isletmeye duyulan giiven ve kurum imajmin yaninda, tiiketicilerin ¢alisanlarin sorun-
larma dair tutumlar1 da dahil edilerek aciklanmaktadir. Buna gore, calismanin ilk bo-
liimiinde, marka sadakati ve belirleyicileri aragtirmanin hipotezleri cercevesinde ele
alinmustir. Ikinci boliimde, arastirma modeli havayolu sektoriinde yasanan is birakma
ve sonrasindaki isten ¢ikarmalar baglaminda test edilmistir. Caligmanin son bdliimiin-
de ise, arastirma sonuglarina, kisitlarina ve gelecek calismalara yonelik onerilere yer
verilmistir.

2. Arastirma Modeli

Miisteri sadakati, farkli kavramsallastirmalarinin da etkisiyle, mevcut litera-
tiirde bircok farkli faktor ile incelenmekte ve aciklanmaya caligilmaktadir. Mevcut
arastirma modeli, Tiirkiye’de mobil iletisim sektoriinde gerceklestirilmis olan, Aydin
ve Ozer (2005)’in calismalarindan uyarlanmistir. Miisteri sadakati basta olmak iizere
tiiketicilerin algilar1 ve algilarinin sonuglart olan tutum ve davraniglarinin kiiltiirel
olarak degisebilecegi ifade edildiginden'®, calismada Tiirkiye’de ve hizmet isletme-
leri i¢in gelistirilmis bir model tercih edilmistir. Bunun yaninda, modelde kullanilan
kurum imaj1, algilanan hizmet kalitesi ve giiven, miisteri sadakatinin incelenmesinde
farkli arastirmacilar tarafindan da kullanilmakta olan kavramlardir (6r. Lewis ve Sou-
reli, 2006; Loureiro ve Gonzales, 2008; Wang, 2010).

Ayrica, hizmetler i¢in tiiketici karar alma ve sadakat siirecinin dogrudan ve
dolayl iligkileri kapsayacak sekilde karmasik bir iligki ile modellenmesinin uygun
oldugu belirtilmektedir!!. Bu ¢ercevede, algilanan hizmet kalitesi ve imaj kavramlari-
nin miisteri sadakatini giiven dolayimiyla ve dogrudan etkiledikleri bir model 6neril-
mektedir. Buna gore marka sadakati kavrami; algilanan hizmet kalitesi, kurum imaji,
giiven ve tiiketicilerin calisanlarin sorunlarina yonelik tutumlar belirleniminde ele
almmaktadir (Sekil 1).

10" F Lai ve digerleri, “How Quality, Value, Image, and Satisfaction Create Loyalty at a Chi-

nese Telecom”, Journal of Business Research, 62 2009, s.981.

11" JJ. Cronin ve digerleri, “Assessing the Effects of Quality, Value, and Customer Satisfac-

tion on Consumer Behavioral Intentions in Service Environments”, Journal of Retailing,
76(2) 2000, s.210.
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2.1. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati ile benzerlik tagiyan bilinen ilk kavram, Copeland (1923) ta-
rafindan ifade edilen “marka israr1”dir. Buna gore Copeland (1923), marka 1srar1 olan
tiiketicilerin, acil bir durum olmadiginda, alternatif markalari tercih etmeyeceklerini
belirtmektedir. Guest (1944) ise, sadakati tiiketicilerin uzun vadeli tercihleri kapsa-
minda ele almistir. Boylece, sadakatin tiiketicilerin psikolojik tutumlarinin bir sonucu
olarak ele alinmasi gerektigini ifade etmistir. Bu iki tanimdan da anlagilabilecegi iize-
re, literatiirde miisteri sadakati kavraminin operasyonellestirilmesi iki ana eksende ele
alinmaktadir. Bunlar, sadakati davranig olarak (6r. Brown 1953; Boulding ve digerleri,
1993) ve tutum olarak (or. Guest, 1944) ele alan yaklasimlardir. Bunun yaninda, iki
yaklagimi bir araya getiren ve sadakati hem tutum hem de davranis olarak ele alan
calismalar da bulunmaktadir (0r. Jacoby ve Kyner, 1973; Dick ve Basu, 1994).

Buna gore davranis¢r yaklagim, satin alinma siklig1, miktari,!? ya da markaya
kars1 davranigsal niyet gibi boyutlar1 slgmektedir!3. Davranis¢i yaklasim, daha sonra-
ki caligsmalarda bir¢ok arastirmaci tarafindan elestirilmis, siirekli satin alma durumu-
nun sadakat icin yeterli olmadig1 ifade edilmistir!4,

Algilanan

Hizmet
Kalitesi

Miisteri

Sadakati

Tiiketicilerin
Calisanlarin
Sorunlarina

dair Tutumlari

Sekil 1: Tiiketicilerin Calisanlarin Sorunlarina Yonelik Tutumlari ve
Miisteri Sadakati Modeli

Bu cergevede iiriin veya hizmete yonelik olumsuz tutuma ragmen gerceklesen
yiiksek satin alma siklig1 veya satin almaya yonelik niyet, Dick ve Basu (1994) ta-
rafindan “sahte sadakat” kavramu ile aciklanmaktadir'>. Bunun yaninda, davramgsal

12 B. R. Lewis ve M. Soureli, “The Antecedents of Consumer Loyalty in Retail Banking”,

Journal of Consumer Behaviour, 5 2006, s.16.

I3 G. T Lau ve S. H. Lee, “Consumers’ Trust in a Brand and the Link to Brand Loyalty”,

Journal of Market Focused Management, 4 1999, s.351.

14 Jacoby, J., “A Model of Multi-Brand Loyalty”, Journal of Advertising Research, 11(3)
1971.

A. S. Dick ve K. Basu, “Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework”,
Journal of the Academy of Marketing Science, 22(2) 1994, s. 100.

15
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sadakat olgeklerinin kavramsal temelden yoksun oldugu'® ve belli bir siirecin sadece
sonucuna odaklandiklari ileri siiriilmiistiir'’. Dahasi, sadakatin ¢cok-boyutlu bir kav-
ram oldugu, bu nedenle davranis gibi tek boyutla incelenmesinin uygun olmayacagi
ifade edilmistir!3.

Boylece, davranigsal yaklasimin agir elestirilere maruz kalmasi ile literatiirde
tutumsal yaklasim 6ne ¢ikmistir. Buna gore tutumsal sadakat, tiiketicilerin belli bir
markaya yonelik olumlu tutum ve tercihlerinin siirekliligi ile ifade edilmektedir!®. Tu-
tumsal yaklasimlar, sadece tiiketicilerin beyanina dayandiklar1 ve sadakati gdzlenen
davranislar ile ele almadiklar1 gerekgesiyle?” elestirilmektedir. Ancak, genel olarak
tutumlarin davranis1 belirledigi varsayildigindan,?! literatiirde tutumsal yaklagimlar
agirhiktadir.

2.2. Kurum Imaj

Literatiirde, Ozellikle hizmetlerde sadakatin incelenmesinde kimi faktorler
one cikmaktadir. Bunlardan ilki kurum imajidir. Kurum imaji, tiiketicilerin isletme
hakkinda sahip olduklar1 inanclar, duygular ve izlenimler kapsaminda tanimlanmak-
tadir’?. Buna gore imaj, tiiketicilerin isletme ile yasadiklar1 deneyimlerine gore olus-
makta ve s6z konusu deneyimler kapsaminda zamanla degisebilmektedir?3.

Mevcut ¢aligsmalar a¢isindan, kurum imaji ile sadakat arasinda hem dogrudan
hem de dolayli olarak®* pozitif bir iliski oldugu belirtilmektedir?>. Ge¢mis deneyim-
leri de iceren kurum imajinin, her iki boyutuyla miisteri sadakati tizerinde, tek bir hiz-

16 Jacoby, a.g.m., 5.26.

17" Dick ve Basu, a.g.m., s.101.

I8 J. Jacoby ve D. B. Kyner, “Brand Loyalty vs. Repeat Purchasing Behavior”, Journal of

Marketing Research, 10 1973, s.1.

19 L. Guest, “A Study of Brand Loyalty”, Journal of Applied Psychology, 28 1944, s.17.

20 Y. Odin ve digerleri, “Conceptual and Operational Aspects of Brand Loyalty: An Empiri-

cal Investigation”, Journal of Business Research, 53 2001, s.76-77.

21 Lau ve Lee, a.g.m., 5.341.

22 8. Loureiro ve E Gonzales, “The Importance of Quality, Satisfaction, Trust, and Image in

Relation to Rural Tourist Loyalty”, Journal of Travel and Tourism Marketing, 25(2)
2008, s.119.

23 R. C. Caceres ve N. G. Paparoidamis, “Service Quality, Relationship Satisfaction, Trust,
Commitment, and Business-to-Business Loyalty”, European Journal of Marketing,
41(7/8) 2007.

C.-Y. Wang, “Service Quality, Perceived Value, Corporate Image and Customer Loyalty
in the Context of Varying Levels of Switching Costs”, Psychology and Marketing, 27(3)
2010, 5.252-262.

J. Bloemer ve digerleri, “Investigating Drivers of Bank Loyalty: The Complex Relations-
hip between Image, Service Quality, and Satisfaction”, International Journal of Bank
Marketing, 16(7) 1998, s.278.

24

25
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met deneyiminden edinilen izlenimden ¢ok daha etkili oldugu ifade edilmektedir”S.
Kurum imajinin, tiiketicilerin sahip oldugu bir tutum oldugundan, diger tutumlarda
oldugu gibi, tiiketicilerin davranigsal niyetini etkiledigi belirtilmektedir?’. Boylece,
davranissal boyutuyla sadakati olumlu etkilemektedir. Tiiketicilerin kisisel olarak sa-
hip olduklar1 olumlu kurum imajmin sadakati olumlu etkilemesinin yaninda, diger
tiiketicilerin belirli bir isletmeye iligkin olumlu imaja sahip olmalarinin da, kulaktan
kulaga iletisimin etkisiyle, miisteri sadakatini hem davranigsal hem de tutumsal ola-
rak olumlu etkiledigi ifade edilmektedir?®. Bu kapsamda ¢alismada, kurum imajinin
miisteri sadakatini olumlu etkiledigi 6nerilmektedir.

H,: Kurum imaji miigteri sadakatini olumlu etkilemektedir.

2.3. Isletmeye Duyulan Giiven

Model kapsaminda miisteri sadakatini etkileyen bir diger faktor, isletmeye du-
yulan giivendir. Sosyal psikoloji alaninin 6nemli bir kavrami olan giiven, iliskisel pa-
zarlama ile pazarlama literatiiriine dahil edilmistir®® ve iliskiyi bir arada tutma gorevi-
nin yaninda, iliskinin sonuglarmi da dogrudan belirlemektedir3. Giiven, isletmelerin
tiiketicilere taahhiit ettikleri hizmeti vereceklerine, tiiketicileri yanlis yonlendirmeye-
ceklerine yonelik tiiketicilerin sahip olduklari inanctir3!. Tanimdan da goriilebilecegi
gibi, pazarlama literatiirii acisindan giivenin iki boyutu bulunmaktadir. Birincisi, islet-
menin roliinii etkin ve giivenilir bir sekilde gerceklestirecegine, ikincisi ise igletmenin
tiiketicilerin cikarlarini 6nemsedigine yonelik inanci temel almaktadir32.

Mevcut arastirmalar, genellikle marka sadakatinin olusmasida giivenin ol-
dukca 6nemli bir faktor oldugunu, hatta sadakat igin giivenin zorunlu oldugunu?? ifa-
de etmektedir. Bu kapsamda Mantikli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action),
onemli bir ¢erceve sunmaktadir. Teoriye gore, giiven gibi sahip olunan inang ve dii-
stinceler, tiiketicilerin hem igletmeye ve hizmete yonelik tutumu, hem de stirekli satin

26 Nguyen ve Leblanc, a.g.m., s.229.

27 S. Aydin ve G. Ozer, “The Analysis of Antecedents of Customer Loyalty in the Turkish
Mobile Telecommunication Market”, European Journal of Marketing, 39(7/8) 2005,
$.913.

28 D. Ball ve digerleri, “The Role of Communication and Trust in Explaining Customer Lo-
yalty: An Extension to the ECSI Model”, European Journal of Marketing, 38(9/10)
2004, s.12717.

29

E. Delgado-Ballester ve J. L. Munuera-Aleman, “Brand Trust in the Context of Consumer
Loyalty”, European Journal of Marketing, 35(11/12) 2001, s.1241.

30 J. Singh ve D. Sirdeshmukh, “Agency and Trust Mechanism in Consumer Satisfaction and
Loyalty Judgments”, Journal of the Academy of Marketing Science, 28(1) 2000.

31 Lewis ve Soureli, a.g.m., 5.18.

32 K. Roberts ve digerleri, “Measuring the Quality of Relationship in Consumer Services: An

Emprical Study”, European Journal of Marketing, 37(1/2) 2003, s.174.

3 Lau ve Lee, a.g.m., 5.342.
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alma davranisi iizerinde etkili olmaktadir’*. Boylece giiven, hem tutumsal hem de
davranigsal sadakati etkilemektedir>.

Harris ve Goode (2004), giivenin sadakat {izerinde direkt ve olumlu bir etkisi-
nin bulundugunu belirtmektedir. Ancak, s6z konusu iligki dogrusal olmayabilmektedir
ve buna gore, kiigiik bir giiven kaybinin sadakat iizerindeki etkisi ¢ok biiyiik gercekle-
sebilmektedir’®. Ayrica tiiketicilerin, giiven duyduklar isletmelere kars1 davranissal
anlamda da olumlu niyet besledikleri ifade edilmektedir’’. Isletmeye giiven duyan
tiiketicilerin kendilerini giivende ve Onemsenmis hissetmesi sonucunda, genellikle
miisteri sadakatinin gelistigi ve bu nedenle giiven duyan tiiketicilerin hem tutumsal’8
hem de davranissal olarak sadik olduklari ileri siiriilmektedir3”. Dahasi, giiven duyan
tiiketicilerin sadakatlerinin uzun vadeli oldugu ve bunun kolayca bozulmadigi 6ne
siiriilmektedir*’. Ayrica, bir iiriin veya hizmete giiven duymayan tiiketicilerin, isletme
ile uzun vadeli ve kalic1 bir iliski gelistirmeyecekleri*! ve bu nedenle s6z konusu iiriin
veya hizmete sadik olma ihtimallerinin oldukca diisiik oldugu belirtilmektedir*2. Bu
kapsamda calismada, isletmeye duyulan giivenin miisteri sadakatini olumlu etkiledigi
onerilmektedir.

H,: Isletmeye duyulan giiven miisteri sadakatini olumlu etkilemektedir.

2.4. Algilanan Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, tiiketicilerin bir hizmetin miikemmelligine iligskin sahip olduk-
lar1 genel yargidir®3. Fiziki iiriinlerin kalitesinin 6l¢iilmesinde, dayamkhlik ve iiriinle-
rin hatali ¢itkmama orani1 gibi objektif boyutlardan yararlanilmakla birlikte, hizmetler
icin kalite, hizmetlerin 6zellikleri geregi siibjektif unsurlar barindirmaktadir. Dolayi-
styla hizmetlerde, dogrudan kalite degil, tiiketicilerin kalite algilar1 6lciilmektedir®*.

3% H.-H. Lin ve Y.S. Wang, “An Examination of the Determinants of Customer Loyalty in
Mobile Commerce Contexts”, Information & Management, 43 2006, s.274.

35 Lau ve Lee, a.g.m., 5.352.

36 C. Agustine ve J. Singh, “Curvilinear Effects of Consumer Loyalty Determinants in Rela-
tional Exchanges”, Journal of Marketing Research, 42 2005, s.100.

37 Aydin ve Ozer, a.gm., s.912

38 J.-S. Chiou ve C. Droge, “Service Quality, Trust, Specific Asset Investment, and Expertise:
Direct and Indirect Effects in a Satisfaction-Loyalty Framework”, Journal of the Aca-
demy of Marketing Science, 34(4) 2006, s.617.

39 V. Ibanez ve digerleri, “Antecedents of Customer Loyalty in Residential Energy Markets:
Service Quality, Satisfaction, Trust, and Switching Costs”, The Service Industries Jour-
nal, 26(6) 2006.

40 Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, a.g.m., s.1244-1245.

41 J. Kandampully, “Service Quality to Service Loyalty: A Relationship which Goes beyond
Customer Service”, Total Quality Management, 9(6) 1998, 5.439.

42 Ball ve digerleri, a.g.m., 5.1275.

43

Loureiro ve Gonzales, a.g.m., s.118.

4 A. Parasuraman ve digerleri, “SERVQUAL: A Multiple-Item Scale for Measuring Consu-
mer Perceptions of Service Quality”, Journal of Retailing, 64(1) 1988, s.13.
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Bu durumun sonucunda, hizmet kalitesinin kavramsallastirilmasi ve operasyonellesti-
rilmesi, literatiirde en cok tartisilan konulardan biridir®.

Buna karsilik, tiim toplumlar ve tiim sektorler i¢in iizerinde anlasilmis bir hiz-
met kalitesi 6lcegi bulunmamaktadir*®. Bu durumun farkli bakis agilarina gore, iki
temel nedeni bulunmaktadir. Birinci yaklagima gore, algilanan hizmet kalitesinin, ev-
rensel tek bir 6lcekle Slciilebilir oldugu ileri siiriilmekte*’, ancak s6z konusu evrensel
Olcegin olusturulabilmesi i¢in daha fazla ¢calismaya ihtiya¢ duyuldugu ifade edilmek-
tedir. ikinci yaklasima gore, mevcut durumda evrensel bir hizmet kalitesi 6lgeginin
olmamas1 donemsel degildir. Aksine, hizmet kalitesinin dogas1 geregi, toplumlar ve
sektorler iistii bir hizmet kalitesi 6l¢eginin olusturulabilirligi bulunmamaktadir. Bu
kapsamda, kimi calismalar, hizmet kalitesinin sektorel ve Kkiiltiirel olarak degistigi
onkabuliinden hareketle, her bir sektor ve farkl kiiltiirler icin farkli dl¢eklerin hazir-
lanmas1 gerektigini one siirmektedir*®. Farkli sektorel ve kiiltiirel 6zelliklerin kali-
te algis1 lizerindeki etkilerini gbz ardi etmeyen ikinci yaklagim, ozellikle Avrupa ve
ABD merkezli olmayan calismalarda genellikle tercih edilmektedir. Bunun nedeni,
evrensel Ol¢eklerin esas olarak Avrupa ve ABD kokenli hizmet kalitesi algisini ifade
ettigine yonelik diisiincedir.

Hizmet kalitesi kavramui, literatiirde siklikla tiiketici karar ve satin alma sii-
reclerindeki baska kimi faktorlerle iligskilendirilerek ele alinmaktadir. Arastirma kap-
saminda hizmet kalitesi ile iligkili olarak ele alinan ilk kavram miisteri sadakatidir.
Algilanan hizmet kalitesi ile sadakat arasinda ¢ogunlukla pozitif bir iliski 6nerilmek-
tedir ve farklilasan kimi onermeler ve sonuglara ragmen, calismalarda s6z konusu
iligkiye dair genel olarak tutarli sonuglar elde edilmigtir (6r. Boulding ve digerleri,
1993; Lewis ve Soureli, 2006; Loureiro ve Gonzales, 2008).

Hizmet kalitesi, tiiketicileri tekrar ve daha cok/sik satin almaya, fiyat konu-
sunda daha az hassas olmaya ve bagka tiiketicilere yasadiklar1 deneyimi anlatmaya
yonlendirmektedir®®. Boylece hem tutumsal hem de davranigsal olarak sadakat, hiz-
met kalitesinden olumlu etkilenmektedir>. Boulding ve digerleri (1993), hizmet kali-
tesinin davranigsal sadakati ve tiiketiciler arasindaki kulaktan kulaga iletigimi olumlu
etkiledigini belirtmektedir. Rahman (2012), hizmet kalitesinin isletmelerin tiiketicileri
etkilemesinde ve sadik tiiketicilerin olusturulmasindaki oneminin altin1 ¢izmektedir.
Bunun yaninda Bitner (1992), hizmet kalitesinin boyutlarindan olan hizmet verilen
ortamin, tiiketicilerin sadakat kararini etkiledigini ifade etmektedir.

Lam ve digerleri (2004), genel yargidan farkli olarak, hizmet kalitesi ile miis-

45 Caceres ve Paparoidamis, a.g.m, s.840.

4 R. N. Bolton ve M. B. Myers, “Price-Based Global Market Segmentation for Services”,
Journal of Marketing, 67 2003, s.110.

47 A. Parasuraman ve digerleri, “Refinement and Reassessment of the SERVQUAL Scale”,
Journal of Retailing, 67(4) 1991, s.445.

48 Caceres ve Paparoidamis, a.g.m, s.842.

49 Aydin ve Ozer, a.gm., s.912.

50

Bolton ve Myers, a.g.m., s.112.
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teri sadakati arasinda dogrusal bir iliski olmayabilecegini ifade etmektedir’!. Buna
gore tiiketiciler, kimi zaman yiiksek, kimi zaman ise diisiik kaliteli olarak algiladiklar
iriin ve hizmetlere karsi tutumsal ve/veya davranigsal sadakat gelistirebilmektedir.
Mittal ve Kamakura (2001) ise, algilanan olumlu hizmet kalitesi ve tatminin tekrar
satin almaya etkisinin her zaman pozitif olmayabilecegini ve bu iliskinin tiiketicilerin
kisilikleri gibi bagka kimi faktorlere bagh olabilecegini ifade etmektedir>2.

Yaygin literatiire uygun olarak, mevcut ¢calisma kapsaminda, algilanan hizmet
kalitesi ile sadakat arasinda dogrudan ve pozitif yonlii bir iligki Onerilmektedir.

H,: Algilanan hizmet kalitesi miisteri sadakatini olumlu etkilemektedir.

Literatiirde hizmet kalitesi ile iligkili olarak degerlendirilen bir diger kavram,
isletmeye duyulan giivendir. Tiiketicilerin pazarda yer alan bilgi asimetrisi ve ters
se¢im sorunlarmdan’3 kurtulmalarinin, tiiketim faaliyetlerinde diger tiiketicilerden
duyduklari ile degil, dogrudan kendi deneyimleriyle olusan hizmet kalitesi algilari-
na dayanmalar1 ile miimkiin olacag: belirtilmektedir. Boylece, olumlu hizmet kalitesi
algisinin igletmeye duyulan giiven ile sonuglanacagi one siiriilmektedir. Dahasi, tii-
keticiler giiven duymak i¢in isletmeye ve hizmete dair ipuglarina ihtiya¢ duymakta-
dir ve algilanan hizmet kalitesi 6nemli bir ipucu kaynagidir’*. Ayrica giiven, zaman
icerisinde kisisel deneyime bagli olarak gelisebilmektedir ve algilanan hizmet kalitesi
s6z konusu kisisel deneyimin en énemli unsurlarindan birini olusturmaktadir>>. Bu
nedenle, tiikketicilerin isletmeye iligkin genel degerlendirmeleri ve hizmet kalitesi algi-
lar1, isletmeye ve satin aldiklar1 hizmete giiven duymalarim getirebilmektedir>°.

Kimi ¢aligsmalar hizmet kalitesi ile giiven iligkisinin dogrudan degil, tatmin
arac1 degiskeni ile kurulmasini 6nermekle birlikted7, Aydin ve Ozer (2005)’e gore,
tiiketicilerin bir isletmeye giiven duyabilmesi i¢in hizmet kalitesine iliskin olumlu
algilarinin olmasi gerekmektedir ve bu iliski dogrudan bir iliskidir>®. Harris ve Goode
(2004) de, hizmet kalitesi ile isletmeye duyulan giiven arasinda pozitif ve direkt bir
iliski oldugunu belirtmektedir’®. Mevcut literatiirle uyumlu olarak, bu calisma kap-
saminda hizmet kalitesi ile giiven arasinda direkt ve pozitif bir iligki onerilmektedir.

>l S Y. Lam ve digerleri, “Customer Value, Satisfaction, Loyalty, and Switching Costs: An

lustration from a Business-to Business Service Context”, Journal of the Academy of
Marketing Science, 32(3) 2004, 5.296.

52 V. Mittal ve W. A. Kamakura, “Satisfaction, Repurchase Intent, and Repurchase Behavior:
Investigating the Moderating Effect of Customer Characteristics”, Journal of Marketing
Research, 38 2001, s.131-42.

>3 Chiou ve Droge, a.g.m., 5.616.

> J.-S. Chiou ve digerleri, “Does Customer Knowledge Affect How Loyalty Is Formed”,
Journal of Service Research, 5(2) 2002, s.115.

5 Lau ve Lee, a.g.m., s.343.

56 Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, a.g.m., s.1243.

57 Caceres ve Paparoidamis, a.g.m, s.838.

58

Aydin ve Ozer, a.gm., s.912.

3 L. C. Harris, ve M. M. H. Goode, “The Four Levels of Loyalty and the Pivotal Role of
Trust: A Study of Online Service Dynamics”, Journal of Retailing, 80 2004, s.143.
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H,: Algilanan hizmet kalitesi igletmeye duyulan giiveni olumlu etkilemektedir.

Hizmet kalitesi ile iligkilendirilen iiclincii kavram kurum imajidir. Ancak, ku-
rum imajini inceleyen ¢alismalar daha ¢ok fiziki iiriin satan igletmeleri arastirmakta ve
hizmet isletmeleri ile ilgili yeteri kadar ¢alisma olmadig1 belirtilmektedir®. Var olan
caligmalarda, algilanan hizmet kalitesi ile kurum imaj1 arasinda giiclii ve pozitif bir
iliski oldugu ifade edilmektedir®!.

Buna gore, tiiketicilerin isletme ile yasadiklar1 deneyimler, tiiketicilerin islet-
meyi nasil algiladiklarini ifade eden kurum imajim etkilemektedir2. Lai, ve digerleri
(2009), kurum imajinin ge¢mis tiiketim deneyimleri ile ifade edilen hizmet kalitesine
dayandigim ileri siirmektedir®. Aydin ve Ozer (2005) de, kurum imajinin tiiketicile-
rin gegmis tiiketim aligkanliklarindan ortaya ciktigini ve hizmet kalitesinin de s6z ko-
nusu tiikketim deneyimlerinin bir fonksiyonu oldugundan, algilanan hizmet kalitesinin
kurum imajin1 dogrudan ve pozitif olarak etkiledigini belirtmektedir®. Bu nedenle,
mevcut calisma kapsaminda, literatiirde yaygin olarak kuruldugu bi¢imiyle, algilanan
hizmet kalitesinin kurum imajin1 olumlu etkiledigi hipotezi 6nerilmektedir.

H: Algilanan hizmet kalitesi kurum imajini olumlu etkilemektedir.

2.5. Tiiketicilerin Cahisanlarin Sorunlarina Yonelik Tutumlari

Tiiketicilerin kendi bireysel ¢ikarlar1 yerine, dahil olduklari/olmadiklar grup-
larin ¢ikarlari i¢in tutumsal ve/veya davranigsal olarak harekete ge¢meleri, yirminci
yiizy1lin son ceyregi ile birlikte oldukca sik rastlanan bir durum halini almistir®. Bu
cercevede tiiketimin politiklesmesi, her ne kadar kimi arastirmacilar tarafindan, li-
beral ekonominin temel dnkabullerinden olan politik ve ekonomik sistemlerin ayri-
lig1 ilkesinin ihlali olarak degerlendirilse de®®, toplumsal iligkilerin kurulmasindan
bu yana birey, hem sosyal hem de ekonomik diinyanin aktif veya pasif bir parcasi
olagelmistir®”. Bu kapsamda, politik ve ekonomik iliskiler, birbirini etkilemekte/be-
lirlemektedir. Politik tiiketim ise, s6z konusu etkilesimin bir ifadesi olarak degerlen-

60 Laive digerleri, a.g.m., s.981.

61 Lewis ve Soureli, a.g.m., 5.20.
Wang, a.g.m., 8.254.

62 N. Nguyen ve G. Leblanc “Corporate Image and Corporate Reputation in Customers’ Re-
tention Decision in Services”, Journal of Retailing and Consumer Services, 8 2001.

63

Lai ve digerleri, a.g.m., s.982.
64 Aydin ve Ozer, a.gm., s.913-914.

65 M. Bostrom, ve digerleri, “Studying Political Consumerism”, Political Consumerism: Its
Motivations, Power, and Conditions in the Nordic Countries and Elsewhere, 2005, s.9.

66 M. P. Sorensen, “Liberal Democratic Society and Political Consumerism: A Problematic
Combination”, Political Consumerism: Its Motivations, Power, and Conditions in the
Nordic Countries and Elsewhere, 2005.

67

B. Holzer, “Private Choice and Public Influence: Political Consumers Behind the Mirror
of the Market”, Political Consumerism: Its Motivations, Power, and Conditions in the
Nordic Countries and Elsewhere, 2005, s.187.
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dirilmektedir®®. Kimi arastirmacilar tarafindan kitlelerin politikadan uzaklagmalarmin
bir sonucu olarak degerlendirilen bu durum, baska arastirmacilar acisindan ise, eski
usul politikaya dahil olma bicimlerinin yerine -veya onlarla birlikte- yenilerinin ortaya
¢ikmasi ile iliskilendirilmektedir®.

Buna gore, calisanlarin isten ¢ikarilmasi veya haklarinin kisitlanmasi, fabrika-
larin kapatilmasi dolayisiyla ¢alisanlarin issiz kalmasi, isletmelerin ¢evreye veya top-
lum saglhigma zarar vermeleri gibi cesitli nedenler, tiiketicilerin tiiketim faaliyetlerini
etkilemektedir. Bu etki, tiiketici boykotlar1 kapsaminda, ¢ogunlukla diger tiiketiciler
ile koordineli olarak gerceklestirilmektedir. Bireysel diizeyde ise, politik tutum ve
niyetlerin gerceklestirilmesinin ve/veya ifadesinin en kolay ve az zaman gerektiren
bigimi olarak degerlendirilebilmektedir’’.

S6z konusu olgu, literatiirde genellikle “politik tiiketim” konusu kapsaminda
ele alinmaktadir. Politik tiiketim, 6rgiitlenmesinin bireysel veya kolektif olmasi, kap-
saminin yerel, ulusal veya kiiresel olmasi, ya da belirli bir isletmeyi, sektorii veya tiim
politik sistemi hedef almasina bagl olarak farkli bicimler alabilmektedir’!. Politik
tiikketim, kisilerin, sahip olduklar1 politik ve/veya etik tutum ve degerlere dayanarak,
tiriinleri, markalar1 veya igletmeleri tercih etme ve etmeme pratikleri kapsaminda de-
gerlendirilmektedir’?. Bu cercevede, politik tiiketim, literatiirde klasik olarak iki ana
egilim baglaminda incelenmektedir. Bunlardan ilki, tiiketimde politik ve etik konu-
larin belirleyiciligi ile tiiketicilerin kolektif olarak tiiketmeme davranisi kapsaminda
ele alinmaktadur. Ikincisi, politik veya etik sorumluluk tasidig1 diisiiniilen isletmeleri
odiillendirme olarak degerlendirilebilecek olan etik tiiketme (buycott) kararidir. Po-
litik tiiketim literatiiriinde yaygin olarak ele alinan soz konusu iki egilimin yaninda,
son donemde “sOylemsel politik tiiketim” olarak ifade edilen bir yaklagim da one
cikmaktadir. Buna gore, tiiketicilerin politik nedenlerle sadece iiriinleri satin almaya
ya da almamaya yonelmeleri degil, ayn1 zamanda iiriin ve markalar hakkinda, kamusal
alanda soylemde bulunmalar1 da politik tiiketim kapsaminda degerlendirilmektedir’.
Boylece, politik tiiketim kararin tiiketicinin sahip oldugu beceri, para, vb kaynakla-
11 ile, bu konudaki motivasyonuna baglayan klasik yaklasimlarin’* aksine sdylemsel

68 Holzer, 2005, a.g.m.

6 Ulrich, Belk, Risk Toplumu: Baska Bir Modernlige Dogru, ithaki, Istanbul, 2011.
D. Stolle, M. Hooghe ve M. Micheletti “Politics in the Supermarket: Political Consume-
rism as a Form of Political Participation”, International Political Science Review, 26(3)
2005, s.262.

70 Holzer, 2005, a.g.m., s.195.

71 K. Stromsnes, “Political Consumption in Norway: Who, Why, and does it have any Af-
fect”, Political Consumerism: Its Motivations, Power, and Conditions in the Nordic
Countries and Elsewhere, 2005, s.167.

72

Bostrom, ve digerleri, a.g.m., s.9.

73 M. Micheletti, D. Stolle, L. Nishikawa ve M. Wright, “A Case of Discursive Political Con-
sumerism: The Nike e-mail Exchange”, Political Consumerism: Its Motivations, Power,
and Conditions in the Nordic Countries and Elsewhere, 2005.

74 Neilson, L. A., “Boycott or Buycott? Understanding Political Consumerism”, Journal of

Consumer Behavior, 9 2010, s.214-227.

432



politik tiiketim, s6z konusu kaynaklara veya motivasyona sahip olup olmadigindan
bagimsiz olarak tiim bireyleri politik tiiketimin kapsamina dahil etmektedir.

Politik tiiketim cercevesinde, tiiketicilerin tiiketim faaliyetinde bulunmasinda
caliganlarin kogullarinin etkisi, yirminci yiizyilin son ceyregine gore azalmakla bir-
likte, halen Gnemini korumayi siirdiirmektedir’>. Hatta, gecmiste calisanlarin isyeri
kosullarina dair bilgilere ulasilmasi zor olmakla birlikte,’® 6zellikle internetin ve sos-
yal medyanin etkisiyle, artik tiiketiciler kolay ve hizli olarak isletmeler hakkinda bilgi
sahibi olabilmekte ve tepkilerini sdylemsel diizeyde ifade edebilmektedir’’. Bu saye-
de greve iligkin soylemler, genis kitlelerin bilgisine sunulmakta ve toplumun sahip ol-
dugu tutum etkilenebilmektedir’8. Boylece, tiiketici sdylemlerinin ve isletmelere dair
haberlerin, isletme imajim etkiledigi ifade edilmektedir’®. Buna gore, isletmenin uy-
gulamalart ile tiiketicilerin degerleri arasindaki ¢eligki arttik¢a, tiiketicilerin isletmeye
kars1 soylemsel, tutumsal ve davranigsal olarak tepki gosterme ihtimali artmaktadir®0.
Benzer sekilde, Pines ve Meyer (2005), tiiketicilerin ¢alisanlarin sorunlarmi dikkate
almayan isletmelerin iirlinlerini satin almaya devam ettikleri durumda, bunu yasanan
calisan istismarimi desteklemek olarak yorumladiklarmi ve kendilerini suglu hisset-
tiklerini ifade etmektedir®!. Istismar1 onaylamayan tiiketicilerin, bu duruma ortak ol-
mamak adina tilkketmeme davranisinda bulunabilecegi ileri siiriilmektedir. Buna gore,
tiiketici-calisan iligkisi, tiikketimin s6z konusu iligski yoluyla siyasallagmasi siireci ile
ifade edilebilir®?. Tiiketicilerin calisanlar lehine boylesi faaliyetlere, sadece isletmeye
kars1 toplu olarak hareket ederek, calisanlar ya da toplum lehine sonug¢ elde etmek
maksatl dahil olmadiklar1 da one siiriilmektedir. Kisilerin kendilerini ifade etmeleri-
nin bir araci olarak da, calisanlar aleyhine kosullar sunan isletmelere yonelik tutum ve
davranis gerceklestirebilecekleri belirtilmektedir®3. Ayrica, soz konusu “sorumsuz”
isletmeye yonelik soylemsel pratiklerin gelistirilmesi de yine miimkiindiir3*.

75 Zureik ve Mowshowitz, a.g.m., 5.49.

76 S, Pines ve G. Meyer, “Stopping the Exploitation of Workers: An Analysis of the Effective
Application of Consumer or Socio-Political Pressure”, Journal of Business Ethics, 59
2005, s.158.

77 8. Sen, Z. Giirhan-Canl1 ve V. Morwitz, “Withholding Consumption: A Social Dilemma
Perspective on Consumer Boycotts”, Journal of Consumer Research, 28 2001, s.399.

78 V. Barnett, “The Use of Information Technology in a Strike”, Journal of Labor Research,
24(1) 2003, 5.70.

79 Lewis ve Soureli, a.g.m., 5.20.

80 Garrett, a.g.m., 5.48.

81 Pines ve Meyer, a.g.m., s.158.

82 Frank, a.g.m., 5.365.

83 R. V. Kozinets ve J. Handelman, “Ensouling Consumption: A Netnographic Exploration of
the Meaning of Boycotting Behavior”, Advances in Consumer Research, 25 1998, 5.476.

84

M. Micheletti ve digerleri, a.g.m., s. 259.
B. Holzer, “Framing the Corporation: Royal Dutch/Shell and Human Rights Woes in Nige-
ria”, Journal of Consumer Policy, 30 2007, s.281-301.
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Bu cercevede, tiiketicilerin tiiketim faaliyetleri ile politikayr bir araya getir-
melerini motive eden iki temel etkenden bahsedilmektedir. Bunlardan ilki, igletmenin
cezalandirilmasi (veya odiillendirilmesi) ve boylece isletmenin tiiketicilerin istedigi
bicimde davranmasinin saglanmasidir. S6z konusu ilk etkenin bireysel tiiketmeme
karari ve isletmeye yonelik olumsuz tutumla gerceklesebilmesi miimkiin degildir ve bu
nedenle tiiketici boykotlari literatiiriiniin konusudur. ikincisi ise, tiiketicilerin igletme
ve davramglarim begenmedigini ve onaylamadigini ortaya koyma istegi® ile kendi
kimligini bu ¢cercevede olusturma ve ifade etme niyetidir®®. Isletmenin davranislarmin
begenilmediginin ve bireysel kimlik olusturmanin bir ifadesi olan ikinci yaklasimin
ele alinmasi, bireysel tiiketici seviyesinde miimkiindiir. Tiiketicilerin siyasal veya etik
satin alma(ma) karar1 her iki etkeni de igcermekle birlikte, sdylemsel politik tiiketim
disindaki literatiir bireysel davranisi ve sonuglarini incelemekten uzaktir®”. Kozinets
ve Handelman (1998) ve Ettenson ve Klein (2005) gibi ¢calismalar, her ne kadar analiz
birimi olarak bireyi ele alarak soz konusu boslugu doldurmay1 hedeflese de, her iki ca-
lisma da tiiketicilerin politik ve etik tiiketim davranisini yine tiiketici boykotu ekseninde
incelemektedir. Bu nedenle s6z konusu caligmalar, kurum imaj1 veya isletmeye duyulan
giiven gibi tutumsal boyutu olan kavramlarin ele alinmasini hedeflememektedir.

Simon (2011), kisilerin politik tutumlariin satin alma davraniglarin etkiledi-
gini ifade etmektedir. Bunun temel nedenlerinden biri, isletmelerin s6z konusu tutum-
larinn, isletmenin imajini etkilemesidir®®. Ayrica, herhangi bir politik satin alma veya
almama davranisinda bulunmadan sadece isletme veya marka hakkinda gerceklestiri-
len politik soylemlerin de isletmeyi ve imajin1 genel olarak etkiledigi ifade edilmekte-
dir®. Ciinkii tiiketicilerin, gerceklestirdikleri sdylemler ile, isletmenin imajmni bozan
durum, isletmenin genel imaji ile eslesmekte ve tiiketicilerin zihninde baska durum
ve zamanlara da genellenmektedir®®. Hoffmann ve Miiller (2009), edinilen bilgilerin,
isletme imaj1 gibi tiiketicilerin igletmeye yonelik tutumlarini etkileyecegini ifade et-
mektedir. Bu kapsamda, tiiketicilerin isletmelerin politik kararlarindan dogrudan ya
da dolayl olarak etkilendikleri durumda, isletme imajimin olumsuz etkilenmesinin
yaninda, tiiketicilerin isletmeye yonelik giivenlerinin de kaybolabilecegini belirtmek-
tedir’!. Dahast, isletmenin gerceklestirdigi olumsuz bir durumun, tiiketiciler tarafin-
dan “ihanet” olarak algilanabilecegi ve bu nedenle isletmeye olan giivenin tamamen
ortadan kalkabilecegi ifade edilmektedir®?.

85 Ettenson ve Klein, a.g.m., s.201.

86 M. Carrigan ve digerleri, “Shopping for a Better World? An Interpretive Study of the Po-

tential for Ethical Consumption within the Older Market”, Journal of Consumer Marke-
ting, 21(6) 2004.

87 Ettenson ve Klein, a.g.m., 5.202.

8 S, A. Greyser, “Corporate Brand Reputation and Brand Crisis Management”, Manage-

ment Decision, 47(4) 2009, s.591.
89 Holzer, 2007, a.g.m.

% M. Micheletti ve A. Follesdal, “Shopping for Human Rights: A n Introduction to the Spe-
cial Issue”, Journal of Consumer Policy, 30 2007, s.173.

91 Hoffmann ve Miiller, a.g.m., s.241.

92 Singh ve Sirdeshmukh, a.g.m. s.160.
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Bunun temel nedeninin, igletmelerin tiiketiciler tarafindan sadece kar amacla-
yan kurumlar olarak degil, ayn1 zamanda toplumsal rolleri olan yapilar olarak deger-
lendirilmeleri oldugu belirtilmektedir®3. Ciinkii isletmenin imaj1, sadece iiriin 6zellik-
lerinden degil, isletmenin toplumsal olaylara yaklasimindan ve “ideolojisinden” de
etkilenmektedir®. Bu kapsamda Greyser (2009), isletmelerin imajinin ve itibarmin
zedelenmesinin nedenlerini ele aldig1 ¢alismasinda, sorunlu ¢aligma kosullari gibi is-
letmenin sosyal sorumlulugunu gerceklestirmedigi durumlarin, imaj ve itibar kaybina
yol actigini ifade edilmektedir. Dahasi, tiiketicilerin isletmelere olan giiveni, isletme-
lerin iyi niyetli davranip davranmadigina dair olusan tiiketici yargisindan da etkilen-
mektedir®>. Tiiketicilerin, ¢alisanlarmn kosullar1 gibi politik konularda, isletmelerin iyi
niyetli davranmadigina kanaat getirmeleri durumunda, isletmeye duyduklari giivenin
sarsilabilecegi ifade edilebilir. Bu kapsamda, tiiketiciler séz konusu olayin sorumlulu-
gunun isletmede oldugu yargisina ulastiklarinda, isletmenin imaji olumsuz etkilene-
bilmektedir®®. Ayrica, s6z konusu olumsuz etkilenmenin nedeni olarak, yasananlarin
isletmenin gecmis imajina uymamasi gosterilmektedir®’.

Bu calisma kapsaminda, THY de calisanlarin ¢alisma kosullarinin iyilestiril-
mesine yonelik ig birakma eylemi ve sonrasinda yasanan isten ¢ikarilmalara yonelik,
tiikketicilerde belirli bir olumsuz tutumun olustugu diisiiniilmektedir. Bunun sonucun-
da ise, isletmenin imajinin ve tiiketicilerin isletmeye duyduklar: giivenin olumsuz et-
kilendigi onerilmektedir.

Hg: Caliganlarin ¢alisma kosullarindaki sorunlarina yonelik tiiketici tutumu,
kurum imajin1 olumsuz etkilemektedir.

H,: Caligsanlarin ¢alisma kogullarindaki sorunlarina yonelik tiiketici tutumu,
isletmeye duyulan giiveni olumsuz etkilemektedir.

3. Arastirma Yontemi
3.1. Olcekler

Miisteri sadakati kavraminin kiiltiirel olarak degisebilecegi one siiriilmekte-
dir®®. Bu nedenle, sadakat kavraminin 6lciilmesinde, Aydin ve Ozer (2005)’in Tiir-
kiye’de hizmet isletmelerinde uyguladiklar 6lcek tercih edilmistir. Giiven ve kurum

93 G. Marion, “Corporate Communications Managers in Large Firms: New Challenges”,
European Management Journal, 16(6) 1998, s.667.

9 Nguyen ve Leblanc, a.g.m., 5.228.

% Hoffmann ve Miiller, a.g.m., s.241.

9 D, Hal Dean, “Consumer Reaction to Negative Publicity: Effects of Corporate Reputation,
Response, and Responsibility for a Crisis Event”, Journal of Business Communication,
41(2) 2004.

97 K. Cowden ve T. L. Sellnow, “Issues Advertising as Crisis Communication: Northwest
Airlines’ Use of Image Restoration Strategies During the 1998 Pilot’s Strike”, Journal of
Business Communication, 39(2) 2002, s.194.

98

Lai ve digerleri, a.g.m., s.981.
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imajma iligkin 6lcekler icin de, yine Aydin ve Ozer (2005)’in ¢alismasindan yarar-
lanilmistir. Algilanan hizmet kalitesi kavraminin 6l¢iilmesinde ise, farkli sektorler
icin hizmet kalitesi dl¢eklerinin farklilagtigi 6nkabuliinden hareketle, Chang ve Yeh
(2002)’nin havayolu isletmeleri icin olusturduklart algilanan hizmet kalitesi 6lgegin-
den yararlanilmigtir.

Calisanlarin sorunlarina ve buna kargi gerceklestirdikleri is birakma gibi ey-
lemlere yonelik tiiketicilerin bireysel tutumlarina dair literatiirde bilindigi kadariyla
calisma bulunmamasi nedeniyle, bu kavrama iliskin 6l¢ek de bulunmamaktadir. S6y-
lemsel politik tiiketim kapsaminda bireysel tutum ve sdylemler ele alinmakla birlikte
s0z konusu caligsmalar, “s0ylem” kavraminin yapist itibariyle nitel yonelimli ve betim-
sel caligmalardir. Bu nedenle, caliganlarin is birakmalari sonrasinda isten ¢ikarilmalari
kapsaminda, ¢alisanlarin sorunlarina yonelik tiiketici tutumuna dair 6lgek, bir igyerin-
de gerceklesen is birakma siirecine yonelik s6z konusu igyerindeki calisanlarin tutu-
muna iligkin literatiirden yararlanilarak olusturulmusgtur. Olusturulan dlgek, soylemsel
politik tiiketim kapsaminda yer alan ¢alismalarda yer alan yargilarla uyumludur. Bu
kapsamda sz konusu 6lcek i¢in, Kravitz ve digerleri (1990) ve Kelloway ve digerleri
(2007)’nin caligmalarindan yararlanilmigtir.

3.2. Orneklem

Calisma kapsaminda, kolayda orneklem yonteminden yararlanilarak belirle-
nen, daha 6nce THY markasini en az bir kere kullanmis 404 kisiye anket yapilmugtir.
Anketler icinden, kontrol sorusuna verilen cevaplarin incelenmesi ile 22 anket de-
gerlendirme dis1 birakilmis ve analizlere 382 anket verisi ile devam edilmistir. Son
durumda Orneklem biiyiikliigii, yapisal esitlik modellemesi i¢in 6nerilen en az 200
orneklem biiyiikliigiinii karsilamaktadir®®. Bunun yaninda, 6rneklem biiyiikliigiiniin
modeldeki degiskenler ve faktorlerin sayisiyla iliskili oldugu ifade edilmekte!'%° ve or-
neklemin toplam soru sayisinin 10 katindan biiyiik olmas1 beklenmektedir. Calismada
s6z konusu kosul da saglanmaktadir.

3.3. Guvenilirlik

Analiz oncesinde oncelikle her bir faktor icin Cronbach Alfa giivenilirlik testi
gerceklestirilmistir. Churchill (1979), hangi alfa degerinin kabul edilebilir oldugunun,
arastirmanin amaci ile ilgili oldugunu ifade etmektedir. Nunnally ve Bernstein (1994)
de, arastirmanin ilk asamalarinda 0.70 giivenilirlik diizeyinin yeterli oldugunu, aras-
tirma ilerledik¢e bunun sirasiyla 0.80 ve 0.90’a ¢ikmasi gerektigini ifade etmektedir.
Murphy ve Davidshofer (1991) ise, ¢calismanin amacindan bagimsiz olarak 0.80’in
tizerindeki giivenilirliklerin orta-yiiksek seviyeyi ifade ettigini belirtmektedir.

% E. Kevin Kelloway, Using LISREL for Structural Equation Modeling, Sage Publicati-
ons, London, 1998, s.20.

100" 3. S. Tanaka, ““How Big Is Big Enough?”: Sample Size and Goodness of Fit in Structural
Equation Models with Latent Variables”, Child Development, 58(1) 1987, s.143.
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Tablo 1: Guvenilirlik Diizeyleri (Cronbach Alfa Degerleri)

Cronbach Alfa Degerleri

Algilanan Hizmet Kalitesi 0.909
Kurum Imaj 0.876
Giiven 0.898
Miisteri Sadakati 0.925

0.647

Calisanlarin Sorunlarmna Yénelik Tiiketici Tutumu (0.903-25. soru cikartlirsa)

Mevcut halinde (Tablo 1), son faktor disindaki faktorler icin Alfa degerleri
0.80’in iizerinde oldugundan, ¢alismada giivenilirlik diizeyinin kabul edilebilir smnir-
larda oldugu diisiiniilmektedir. Calisanlarin sorunlarina yonelik tiiketicilerin tutumu
faktoriine ait 25. soru silindiginde, Cronbach Alfa degeri 0.647’den 0.903¢ yiiksel-
mistir. Ayrica, 25. soru 24. sorunun ters sorusu oldugundan, s6z konusu sorunun silin-
mesi ile faktoriin agiklanmasinda kayba ugranilmayacag diisiiniilmektedir. Bu neden-
le 25. sorunun silinmesi karar1 alinmistir. Boylece, tiim faktorler icin Alfa degerleri
orta-yiiksek giivenilirligi ifade etmektedir!0!.

3.4. Analiz Sonuglari
3.4.1. Aciklayic1 Faktor Analizi

Arastirmada hipotez testlerine gecilmeden once, “calisanlarin sorunlarina yo-
nelik tiiketici tutumu” 6l¢egi daha 6nce bagka bir calismada kullanilmadigindan, s6z
konusu olcege iligkin, Aciklayici Faktor Analizi (AFA) uygulanmistir. Bunun i¢in
PASW Statistics 18 programi kullanilmigtir. Burada, model uyum prosediirlerinden
Temel Eksen Faktorii (Principal Axis Factoring), herhangi bir dagilim varsayimina
dayanmadig1 icin tercih edilmistir!02,

Tablo 2: KMO and Bartlett Testi

Bartlett Kiiresellik Testi
Ki-kare Df Anlamlihk
0.708 861.674 6 0.000

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi

Oncelikle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi ve Barlett Kiire-
sellik testleri gergeklestirilmistir. Degiskenlerin birbirinden bagimsizligini test eden
Bartlett testine gore, anlamlilik diizeyi 0.05’in altinda ¢iktig1 durumda, degiskenlerin

101 Kewin R. Murphy ve digerleri, Psychological Testing: Principles and Applications,
Prentice Hall, Second Edition, New Jersey, 1991, s.103.

102" L. R. Fabrigar ve digerleri, “Evaluating the Use of Exploratory Factor Analysis in Psycho-
logical Research”, Psychological Methods, 4(3) 1999, s.277.
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bagimsizlig1 hipotezi reddedilmekte ve boylece degiskenlerin birbirleriyle iligkili ol-
duklar1 sav1 desteklenmektedir'®3. Verilerin faktor analizine uygunlugunu &ne siirmek
icin, Barlett testinin ardindan KMO indeksinin incelenmesi gerekmektedir. KMO de-
gerinin 0.70’in iizerinde yer almas1 orta diizeyde uygunlugu isaret etmektedir!’*. Bu
kapsamda, KMO degeri (Tablo 2) faktor analizinin uygulanabilecegini ifade etmek-
tedir.

Tablo 3: Faktor Matrisi

S22 S23 S24
0.898 0.963 0.753

KMO ve Barlett testlerinin ardindan, faktor analizi sonug¢larinin yorumlanma-
sma gecilmistir. Aciklanan varyans degerleri incelendiginde, Kaiser-Guttman kurali-
na gore, 6zdegeri 1’den biiyiik olan bir faktor oldugundan, 22-24 arasi sorular tek bir
faktorii ifade etmektedir!?>. S6z konusu faktor, toplam varyansin %357.531’ini acikla-
maktadir. Sorulara iligkin faktor yiikleri Tablo 3’te gosterilmektedir.

Literatiirde, her bir sorunun faktor yiikiiniin, hangi degeri almasinin beklen-
digine dair bir¢ok yaklasim bulunmaktadir. Comrey (1973), 0.32’nin iizerindeki
faktor yiiklerinin faktor hakkinda onemli bilgiler sunabilecegini ifade etmektedir.
Tabachnick ve Fidell (1996) ise, hangi biiyiikliikteki faktor yiiklerinin kabul edilebi-
lir oldugunun, arastirmaci tarafindan verilmesi gereken bir karar oldugunu 6ne siir-
mektedir. Calismada, faktor yiiklerinin yeterince yiiksek oldugu degerlendirilmistir
(Tablo 3). Bu nedenle, “caliganlarin sorunlaria yénelik tiiketici tutumu” 6lgegi icin
faktor azaltmaya gidilmemistir. Tiim Ol¢ekler Yapisal Esitlik Modellemesine dahil
edilmistir.

3.4.2. Yapisal Esitlik Modellemesi

Aciklayict Faktor Analizinin ardindan, veriler LISREL 8.51 programu ile
kovaryans matrisleri kullanilarak Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) kapsaminda
analiz edilmistir. Anderson ve Gerbing (1988)’in calismasindan hareketle, yapisal
modelin 6l¢lim modelini takip ettigi bir yontem tercih edilmistir. Buna gore, once
Dogrulayict Faktor Analizi ile calismanin gegerlilik ve giivenilirlik testleri gercek-
lestirilmis ve Olgekler test edilmistir. Daha sonra ise kabul edilen dlgekler ile yapisal
model kurulmustur.

103" C. D. Dziuban ve E. C. Shirkey, “When is a Correlation Matrix Appropriate for Factor
Analysis”, Psychological Bulletin, 81(6) 1974, s.360.
104" Dzjuban ve Shirkey, a.g.m., s.359.

105" Jum C. Nunnally ve Ira H. Bernstein, Psychometric Theory, McGraw-Hill Series in Psy-
chology, Third Edition, New York, 1994, 5.482.
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3.4.2.1. Ol¢iim Modeli
Olceklerin Uyum lyiligi Degerleri

Oncelikle, model uyum iyiligi indekslerinden en yaygin kullanilan, RMSEA,
NFI, NNFI, CFI, IFI, SRMR, GFI, AGFI ve Ki-kare/df degerlendirilmistir.

Ki-kare, orneklem biiyiikliigiine duyarli bir deger oldugundan, onun yerine
Ki-kare/df kullamlmistir!%°, Ki-kare/df, ge¢miste daha sik kullanilan bir 6l¢iit olmak-
la birlikte, artik daha az kullanildig1 belirtilmektedir'%7. Bunun nedeni, kimi yazarla-
rin ki-kare/df degeri i¢in hangi deger araliginin iyi uyumu isaret ettiginin net olmadi-
gin1 ifade etmeleridir. Bununla birlikte, s6z konusu degerin 3’iin altinda olmasinin iyi
uyuma isaret ettigi de, bircok arastirmaci tarafindan Snerilmektedir!%8,

NFI degerinin de 6rneklem biiyiikliigiinden etkilenen bir indeks oldugu ifade
edilmektedir. Buna gore degerin, model gecerliyken bile kiiciik 6rneklem biiyiikliik-
lerinde 1 degerine yaklasamadig1 belirtilmektedir'%®. Bu kapsamda, NNFI degerinin
NFI'ya gore en onemli avantaji, 6rneklem biiyiikliigiinden etkilenmemesidir!'°. CFI
degerinin de, orneklem biiyiikliigiinden ve normallikten sapmalardan etkilenmedigi
belirtilmektedir!'!. Benzer sekilde RMSEA degeri, 6rneklem biiyiikliigiinden en az
etkilenen indekslerden biridir!!2,

Indekslerin kabul edilebilir sinirlarmin neler olabilecegine dair bircok farkli
yaklasim bulunmakla birlikte, genel olarak kabul edilmis kimi 6l¢iitler de mevcuttur.
Buna gore; CFI, NFI, NNFI, IFI ve GFI degerlerinin 0.90’a yakin, SRMR ve RMSEA
degerlerinin ise 0.05’nin altinda veya bu degere yakin bir aralikta bulunmasi 6ne-
rilmektedir'!3. Boylece, 6ne siiriilen model ile veriler arasinda iyi bir uyuma isaret
edilmektedir.

Buna gore mevcut ¢alismada kimi uyum iyiligi degerleri kapsaminda (Ki-ka-
re/df: 630.60/240=2.6275; RMSEA: 0.065; SRMR:0.048; NFI:0.91; NNFI:0.94;
CFI1:0.94; IFI:0.95), kabul edilebilir bir uyum isaret edilmektedir. Ancak, kimi diger
indeksler (GFI:0.88; AGFI:0.85) onerilen 0.90 seviyesinin altinda kalmistir. Buna

106 Kelloway, a.g.k., s.28.

107" Kelloway, a.g k., s.28.

108 Veysel Yilmaz ve H. Eray Celik, Yapisal Esitlik Modellemesi-1:Temel Kavramlar, Uy-

gulamalar, Programlama, Pegem Akademi, Ankara, 2009, s.47

109 P M. Bentler, “Comparative Fit Indexes in Structural Equation Models”, Psychological

Bulletin, 107(2) 1990, s.239.

110 Bentler, a.g.m., s.240.

111, Hu ve P M. Bentler, “Cutoff Criteria for Fit Indexes in Covariance Structure Analysis:

Conventional Criteria versus New Alternatives”, Structural Equation Modeling, 6(1)
1999, s.1-55.

H. Sunny-Hu ve digerleri, “Relationship and Impacts of Service Quality, Perceived Va-
lue, Customer Satisfaction, and Image: An Empirical Study”, Service Industries Journal,
29(2) 2009.

13" Yilmaz ve Celik, a.g k., s.47.

112
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gore, program tarafindan onerilen modifikasyonlar kapsaminda, tiim degerler icin
daha iyi bir uyumun elde edilebilecegi diisiiniildiigiinden, faktorlere ait kimi sorular
(S2, S8, S10, S14) cikarilarak Dogrulayici Faktor Analizi tekrar edilmistir! 14, Bu cer-
cevede, revize edilmis haliyle Algilanan Hizmet Kalitesi yedi (S1, S3, S4, S5, S6, S7,
S.9), Kurum 1maj1 tic (S11, S12, S13), Giiven ii¢ (S15, S16, S17), Miisteri Sadakati
dort (S18, S19, S20, S21) ve Tiiketicilerin Calisanlarin Sorunlarina Yo6nelik Tutumu
ic (S22, S23, S24) kalem ile olciilmektedir. Yeni durumda, degerlendirilen tiim in-
dekslere gore veriler ile onerilen dlgeklerin uyum gosterdigi belirlenmistir (p=0.000;
Ki-kare/df:252.88/156=1.6210; RMSEA: 0.040; NFI:0.95; NNFI:0.98; CFI:0.98;
IF1:0.98; SRMR:0.036; GFI1:0.94; AGFI:0.92). Boylece, degistirilmis haliyle 6lgekle-
rin Once gecerlilikleri test edilmis, daha sonra 6lcekler yapisal modele dahil edilmistir.

Gecerlilik

Calismadaki yapilarin gegerliliginin belirlenebilmesi i¢cin Dogrulayict Faktor
Analizi (DFA) uygulanmistir! 15, Yapi gecerliligi, 6lcegin gercekte ne dlctiigii sorusu-
nu acgiklamakta ve bir 6l¢egin yapr gecerliliginin saglanmasi icin 6lgegin diger 6lgek-
lerle korelasyon derecesinin (Ayrim Gegerliligi) ve dlgegin beklenen sekilde davranip
davranmadigimin (Yakinsama Gecerliligi) belirlenmesinin gerektigi ifade edilmekte-
dir''®, Buna gore, yap1 gecerliligi icin faktorlerin tekboyutlulugu gerekmekte ve GFI
degerinin 0.90’1n iizerinde olmas1 tekboyutlulugu gostermektedir!!”. Tablo 4’te gorii-
lebilecegi gibi, her bir faktoriin GFI degeri, istenen degerin tizerindedir.

Tablo 4: Benzerlik Gecerliligi Endeksleri ve Birlesik Giivenilirlik Degerleri

NFI  GFI AVE CR
Algilanan Hizmet Kalitesi 096 097  0.6908 0.9394
Kurum Imaji 098 098 05731  0.7967
Giiven 097 095 0.7458  0.8979
Miisteri Sadakati 098 095 0.7580  0.9248
Calisanlarin Sorunlarina Yonelik Tutum 0.99 099 0.7136  0.8800

Yakinsama gecerliligi i¢in ise, NFI degerinin kullanilabilecegi ifade edilmek-
tedir. Buna gore, NFI degerinin 0.90 ve {izerinde olmasi durumunda yakinsama gecer-
liliginin oldugu belirtilmektedir! 8. Her faktor icin bu kosul saglanmaktadir. Ayrica,

114 L. Y. M. Sin ve digerleri, “CRM: Conceptualization and Scale Development”, European
Journal of Marketing, 39(11/12) 2005, s.1275.

15 Aydin ve Ozer, a.g.m., s.918.

116 G, A. Churchill, “A Paradigm for Developing Better Measures of Marketing Constructs”,
Journal of Marketing Research, 16 1979, s.70.

17 Aydin ve Ozer, a.g.m., s.918.

118 Aydin ve Ozer, a.g.m., s.918.
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AVE (Average Variance Extracted-Aciklanan Ortalama Varyans) degerinin 0.50’nin
iizerinde olmasi da, yakinsama gecerliligini ifade etmektedir!'!°. Buna gore, herhangi
bir faktor icin AVE degerinin 0.50’nin altinda olmasi, s6z konusu faktoriin agikladig:
varyansin Ol¢iim hatasi tarafindan agiklanan varyanstan biiyiik oldugu anlamma gel-
mektedir'2%, Bu durum ise, s6z konusu faktor icin gecerliligin sorgulanmasini ifade
etmektedir. Tiim faktorler icin AVE degeri 0.50 nin iizerinde yer almaktadir (Tablo 4).

Calismada, 6lcegin igsel tutarliligini ifade eden Birlesik Yapi Giivenilirligi de-
geri (Composite Reliability-CR) hesaplanmistir'?!. Buna gore, CR degerinin 0.70’ten
biiyiik olmast ile 6lcegin gecerliligi desteklenmektedir'?? ve calismadaki tiim faktor-
ler icin bu kosul saglanmaktadir (Tablo 4).

Tablo 5: Faktorler Arasi Korelasyon Degerleri

Alg.llanan Kurum ) Miisteri Calisanlarin
Hizmet mai Giiven Sadakati Sorunlarmna
Kalitesi maj adakatl Yonelik Tutum
Algilanan Hizmet Kalitesi 1
L 0.80%
Kurum Imaji (0.03)" 1
0.79 0.88
Gi 1
fven —(0.03)  (0.02)
0.59 0.68 0.81
Miisteri Sadakati 1
tstert Sadakatt 0.04)  (0.03)  (0.02)
Calsanlarin Sorunlarina 0.02 0.08 0.13 0.23 |
Yonelik Tutum (0.06) (0.06)  (0.06) (0.05)

a Korelasyon Katsayilari
b Standart Hata Terimleri

Ayrim gecerliligi i¢in, her bir faktoriin diger faktorlerle arasindaki korelasyon
degerlerinin, istatistiki olarak anlamli diizeyde (+- iki standart hata) 1’den farkli olma-
st beklenmektedir'?3. Ayrim gecerliligi, olgekteki her bir faktoriin birbirinden bagka
olgular Olciip dlgmedigini test ettiginden, faktorler arasi1 korelasyonun diisiik olmasi

1195, Burton ve digerleri, “A Scale for Measuring Attitude toward Private Label Products and
an Examination of Its Psychological and Behavioral Correlates”, Journal of the Academy
of Marketing Science, 26(4) 1998, 5.299.

120-C. Fornell ve D. E Larcker, “Evaluating Structural Equation Models with Unobservable
Variables and Measurement Error”, Journal of Marketing Research, 18 1981, s.46.

121" Fornell ve Larcker, a.g.m., s.45.

122" Fornell ve Larcker, a.g.m., s.47.

123 J.C. Anderson ve D. W. Gerbing, “Structural Equation Modeling in Practice: A Review and

Recommended Two-Step Approach”, Psychological Bulletin, 103(3) 1988, s.416.
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tercih edilmektedir. Bu kapsamda, ayrim gecerliligi i¢in, korelasyon katsayist ile iki
standart hatanin toplanmasinin 1’den kii¢iik olmas1 gerekmektedir. Her bir faktor i¢in
kosul saglandigindan, ayrim gegerliliginin s6z konusu oldugu sdylenebilir (Tablo 5).

3.4.2.2. Yapisal Model

Dogrulayici faktor analizinin ardindan, onerilen modelin test edilebilmesi icin
Yapisal Esitlik Modellemesinden yararlanilmistir. Revize edilmis model i¢cin YEM
sonuglari, Sekil 2’de sunulmaktadir. S6z konusu model, faktorler arasindaki standart-
lastirlmamis tahminlere (estimates) dayanilarak olusturulmustur. Buna gore, verile-
rin analiz edilmesi kapsaminda, p degeri 0.000 ve uyum 1yiligi indekslerinin tamami
kabul edilebilir simirlarda ¢ikmistir. Bunun yaninda, her bir faktore ait t-degerleri de
istatistiki olarak anlamlidur.

Buna gore, kurum imaji1 ile miisteri sadakati arasinda pozitif ve istatistiki ola-
rak anlaml bir iligki oldugunu oneren H1 hipotezi, sonug¢lar kapsaminda desteklen-
mektedir (y,=0.28). Aym sekilde, igletmeye duyulan giiven ile miisteri sadakati ara-
sinda pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugunu 6neren H2 hipotezi de
desteklenmektedir (y,=0.95).

- 0.46
(- 2.48)

0.90
(17.89)

Algilanan

Hizmet
Kalitesi

0.95
(7.98)

Miisteri
Sadakati

Tiiketicilerin
Calisanlarin
Sorunlarina

dair Tutumlar

-0.08

2.06
(-2.14) (2:00

Sekil 2: Tiiketicilerin Calisanlarin Sorunlarina Yonelik Tutumlari ve
Miisteri Sadakati Modeli

%2 (158=304.00, RMSEA = 0.049, SRMR = 0.040, NFI = 0.94, NNFI = 0.97,
CFI = 0.97, IFI = 0.97, GFI = 0.93, AGFI = 0.90

Algilanan hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda pozitif ve istatistiki
olarak anlamli bir iligki oldugunu 6neren H3 hipotezi ise reddedilmistir (y;=-0.46).
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Calisma sonuglart kapsaminda, algilanan hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda,
yaygin literatiiriin aksine, negatif ve istatistiki olarak anlamli bir iligki 6nerilmektedir.
Ancak bu durum, Lam ve digerleri (2004) ile Mittal ve Kamakura (2001)’in, algilanan
hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda her zaman pozitif bir iliski olmayabilece-
gine iligskin sonuglartyla uyumludur.

Bunun yaninda, H4 hipotezinin 6nerdigi gibi, algilanan hizmet kalitesi ile gii-
ven arasinda (y,=0.90) ve HS hipotezinin ifade ettigi gibi, algilanan hizmet kalitesi
ile kurum imaj1 arasinda pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir iligki ortaya ¢ikmis-
tir (5=0.90). Ayrica analiz sonuglarinda, is birakma sonrasi igten ¢ikarmalar bagla-
minda, tiiketicilerin ¢alisanlarin calisma kosullarindaki sorunlarina yonelik tutumu
ile kurum imaj1 (y6=-0.08) ve giiven (y7=-0.15) arasinda negatif ve istatistiki olarak
anlamli bir iligki oldugu ortaya konulmustur. Bu kapsamda, H6 ve H7 hipotezleri de
desteklenmektedir.

4. Sonug¢

Arastirmada, lilkemizde havacilik sektoriinde yasanan, ¢alisanlarin ig birakma-
st sonucunda isten ¢ikarilmalari kapsaminda, tiiketicilerin ¢alisanlarin sorunlarina yo-
nelik tutumlari incelenmistir. Buna gore, tiiketicilerin ¢alisanlarin sorunlarina yonelik
tutumunun, kurum imaj1 ve isletmeye duyulan giivene etkisi, miisteri sadakati onciil-
leri ¢ercevesinde degerlendirilmistir. Calisanlarin is kosullar1 gibi, sunulan {iriin veya
hizmet ile dogrudan iligkisi olmayan faktorlerin, isletme imajini ve isletmeye duyulan
giiveni olumsuz etkiledigi 6rneklem kapsaminda belirlenmistir. Bunun yaninda, mev-
cut literatiire uygun olarak, hizmet kalitesi, isletmeye duyulan giiven ve isletmenin
imajinin miisteri sadakatine etkisi de ¢aligma kapsaminda ele alinmigtir. Bu cergevede
olusturulan hipotezlerle, miisteri sadakati onciilleri modeli test edilmistir.

Kurum imaj1 ve isletmeye duyulan giiven ile miisteri sadakati arasinda pozitif
bir iliski oldugunu ifade eden hipotezler (HI ve H2) ¢alisma kapsaminda desteklen-
mistir. Buna gore, kurum imaj1 ve isletmeye duyulan giiven gibi tiiketicilerin inang
ve diislinceleri, miisteri sadakatini olumlu etkilemektedir. Benzer sekilde, isletmeye
duyulan giiven ve kurum imaj1 ile algilanan hizmet kalitesi arasinda pozitif bir iligki
oldugunu ifade eden diger hipotezler (H4 ve HS) de, literatiirle uyumlu olarak caligma
kapsaminda desteklenmigtir. Tiiketicilerin isletme ile yasadiklar1 ge¢mis deneyimleri
ve bu kapsamda olusan hizmet kalitesi algilari, tiiketicilerin isletmeyi nasil algiladik-
larmi ifade eden kurum imajin1 ve ¢cogunlukla kisisel deneyime bagh olarak gelisen
isletmeye duyulan giiveni olumlu etkilemektedir.

Calismada, algilanan hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda (H3), genel
yarginin aksine olumsuz bir iligki ortaya ¢ikmistir. Bu durumda, ¢alisma kapsaminda
ele alinan THY markasmin (ortak markasi olan Anadolu Jet ile birlikte), havacilik
sektoriindeki diger markalarin aksine, Tiirkiye sinirlarinda bir¢ok noktaya ucuslarinin
bulunmasinin etkisinin olabilecegi diistiniilmektedir. Baska bir ifadeyle, bir¢cok nok-
tada tiiketiciler i¢in THY disinda alternatif bulunmamaktadir. Bu nedenle, arastirma
kapsaminda cevaplayicilar, THY markasinin kalitesini diisiik olarak algilamakla bir-
likte, cogu zaman baska alternatif olmadigindan THY markasini tercih etmek duru-
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munda kalabilecektir. Boylece, diisiik kalite algisina ragmen THY "ye yonelik miisteri
sadakati yiiksek olabilecek ve boylece aralarinda negatif bir iliski ortaya ¢ikabilecek-
tir.

Bagka bir ifadeyle, bu durum Dick ve Basu (1994) tarafindan ifade edilen “sah-
te sadakat” kavrami ile benzerlik gostermektedir. Sahte sadakat durumunda, tiiketici-
ler iiriin veya hizmete yonelik olumsuz bir algiya sahip olmalarna ragmen, miisteri
sadakati yiiksek olciilebilmektedir. Dick ve Basu (1994), bu durumun sahip olunan
degerler ve cevresel kosullar gibi faktorlere bagh olarak gerceklesebilecegini ifade
etmektedir. Buna gore, kimi kisisel, ¢evresel vb. faktorler kalite-sadakat iligkisini et-
kileyebilmektedir.

Tiiketicilerin ¢alisanlarin sorunlarina yonelik tutumlar ile kurum imaji ve
isletmeye duyulan giiven arasinda negatif bir iliski oneren hipotezler (H6 ve H7),
calisma sonuglarinda desteklenmistir. Calismanin temel iddiasi olan, tiiketicilerin ¢a-
lisanlarin kosullarina yonelik tutumlarinin, miisteri sadakatinin onciilleri modelinde
yer almasi, 6rneklem kapsaminda ortaya konulmustur. Boylece, tiiketicilerin tiikketim
davraniglarini, sadece boykot gibi kolektif eylemleri ile degil, bireysel olarak da islet-
melerin sosyal ve etik davraniglariyla iliskilendirdikleri onermesi, ¢aligma kapsamin-
da destek bulmustur. Tiiketiciler, bireysel diizeyde kimlik olusturmanin bir parcasi
olarak da degerlendirilebilen tiiketim deneyimleri ile kendilerini ifade etmeyi tercih
edebilmektedir. Boylece tiiketiciler, politik tiiketim kararlarini, sadece kolektif ola-
rak isletmeleri cezalandirdiklar: veya ddiillendirdikleri boykotlar veya etik satin alma
davranislar1 kapsaminda degerlendirmemektedir. Bununla birlikte, bireysel baglamda
da ele almaktadir. Sonug olarak, sadece kolektif olarak tiikketmeme kararlar1 degil bi-
reysel tutum degisiklikleri de politik tiiketimde 6ne cikabilmektedir. Boylece, soy-
lemsel politik tiiketim yaklasimu ile tutarh olarak, tiiketicilerin sdylemsel pratikleri ile
isletmenin imajmi ve diger tiiketicilerin isletmeye duyduklar giiveni sarsabilecekleri
savi desteklenmektedir.!?.

Bu kapsamda, miisteri sadakatinin agiklanmasinda faydalanilan modele, mev-
cut literatiirde yaygin olarak yer alan algilanan hizmet kalitesi, kurum imaji, igletmeye
duyulan giiven boyutlarinin yani sira, ¢alisanlarin sorunlarina yonelik tiiketicilerin
tutumu dahil edilmistir. Bagka bir ifadeyle, miisteri sadakatinin olusumunda, isletme-
nin hizmet iiretimi ile dogrudan iligkili konularin yaninda, tiiketicilerin politik ve etik
tutumlarinin da etkili oldugu 6ne siiriilmiis ve orneklem kapsaminda bu 6nerme des-
tek bulmustur. Boylece, yaygin olarak ele alinan miisteri sadakati onciilleri diginda,
politik tiiketme ve tiiketmeme kararlari, sadakat ile dolayl olarak iliskilendirilmistir.
Bu kapsamda c¢aligsma, literatiirde daha 6nce incelenmeyen bir iligki olan, tiiketicilerin
calisanlarin sorunlarma dair tutumunun sadakat modeline dahil edilmesi boyutuyla
onem kazanmaktadir.

Calisma, caligan-tiiketici dayanigmasinin isletme imaji ve isletmeye duyulan
giiven ¢ercevesinde bireysel tiikketimle iligkilendirilmesi konusunda bir degerlendirme
imkani sunmakla birlikte, baska benzer ¢alismalara ihtiya¢ oldugu diisiiniilmektedir.
Buna gore, miisteri sadakati diginda bireysel tiiketimle iligkili bircok kavram bulun-

124" Micheletti ve Follesdal, a.g.m., s.173.
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makta (tatmin, itibar, isletmeden vazge¢gme maliyeti) ve s6z konusu kavramlar da po-
litik tiiketim kapsaminda incelenmeyi beklemektedir.

Bunun yaninda, mevcut modelde, miisteri sadakatinin davranigsal ve tutumsal
boyutlarinin ayri ayr1 incelenmesinin ve ¢alisanlarin sorunlaria yonelik tutumun sz
konusu boyutlar: ile dogrudan iligkilendirilmesinin 6nemli oldugu diisiintilmektedir.
Ciinkii mevcut calismada, tiiketicilerin calisanlarin sorunlarina yonelik tutumlar: sa-
dakat gibi davranigsal boyutu olan bir kavramla dogrudan iliskilendirilmemistir. Bu-
nun yerine, miisteri sadakati belirleyicileri modeline, imaj ve giiven aracilig1 ile dahil
edilmistir.

Ayrica, bireysel tiiketici tepkisinin, ¢evre kirliligi, ¢cocuk isci ¢alistirilmasi,
cinsiyet ayrimci uygulamalar gibi baska kimi politik degiskenler kapsaminda da ele
almabilecegi diisiiniilmektedir. Caligmanin bagka sektorlerde uygulanmas: da 6nem-
lidir. Dahasi, sadakat ve kalite gibi kavramlarin kiiltiirel olarak degerlendirilen kav-
ramlar olmasindan hareketle, calismanin farkl kiiltiirlerde uygulanmasinin da faydali
olabilecegi diistiniilmektedir.
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