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ILISKISEL PAZARLAMA BAGLAMINDA MUSTERI
SAMIMIYETININ REFERANS DAVRANIS EGILiMi UZERINE
ETKiSi: HIZMET SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

Yrd. Dog. Dr. Hasan Hiiseyin Ceylan"

OZET

Siirekli degisimin yasandigi giiniimiiz dinamik pazar kosullarinda miisteri
iligkileri, isletmeler icin hi¢ olmadigi kadar 6nemli hale gelmistir. Miisteriler ile
kurulacak uzun siireli samimi iligkiler isletmelere ¢ok 6nemli katkilar saglamaktadir.
Bu katkilardan biri de, miisterilerin yapacagi olumlu referans davranislardir.
Miisterilerin referans davraniglari, yiiksek belirsizlik kosullar: nedeniyle tiiketicilerin
degerlendirme zorlugu yasadigi hizmet sektériinde daha da biliyilk 6nem
kazanmaktadir.

Bu caligmada, mali miisavirler ile miigterileri arasindaki samimiyeti
etkileyen faktorler ve samimiyetin miisterilerin referans davranislari {izerine etkisi
incelenmistir. Bu amagla olusturulan ¢aligma modeli, yapisal esitlik modellemesi ile
analiz edilmistir. Calisma bulgulari, miisteri samimiyetinin referans davranis tizerine
etkisinin yiiksek ve olumlu oldugunu ortaya koymaktadir. Bulgular ayrica, mali
miisavirin uzmanliginin, misteriye iliskin bilgisinin ve miisteri ile mali miisavir
arasindaki deger uyumun miisteri samimiyeti {izerine olumlu etkisi oldugunu
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: iliskisel Pazarlama, Miisteri Samimiyeti, Referans
Davranis

Jel kodlari: M31, L84

THE EFFECT OF CUSTOMER INTIMACY ON REFERENCE
BEHAVIOR TENDENCY IN THE CONTEXT OF RELATIONSHIP
MARKETING: AN APPLICATION IN SERVICE SECTOR

ABSTRACT

In today’s constantly changing dynamic market conditions, customer
relationships have become more important than ever for businesses. Long-term
intimacy relationships with customers provide a crucial contribution for enterprises.
One of these contributions is positive reference behavior of customers. Reference
behavior of customers has great importance in the service sector where consumers
have difficulties on evaluating because of the high uncertainty conditions.

In this study, the factors affecting intimacy between financial advisors and
their customers, and the effect of intimacy on customers’ reference behavior were
examined. The research model that was built for this purpose was analyzed by the
structural equation modeling. The Research findings indicate that the effect of
customer intimacy on reference behavior is high and positive. In addition, the
findings illustrate that financial advisor’s expertise, financial advisor’s knowledge
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on customer and value consistency between financial advisor and customer have
positive effect on customers intimacy.

Key Words: Relationship Marketing, Customer Intimacy, Reference
Behavior

Jel Codes: M31, L84

GIRIS

Son 20-30 yildir pazarlama cevresiyle paralel olarak pazarlama
anlayisinda yasanan degisim, pek ¢ok arastirmaci tarafindan pazarlama
paradigmasimin degisimi olarak degerlendirilmektedir (Gummesson, 1997;
Gronroos, 1994). Bu siirecte kisa donemli degisimi temel alan pazarlama
anlayis1 yerini, degisim silirecinde yer alan, basta miisteriler olmak {izere,
aktorler aras1 uzun donemli iliskiye odakli farkli bir anlayisa birakmaktadir
(Altumisik  vd., 2004: 22). Bu anlayisinin basarili sekilde hayata
gecirilmesiyle baslangigta sadece isletmenin liriin veya hizmetlerini satin

alan bir yabanci olan tiiketiciler, siire¢ sonunda birer isletme ortagina
doniisebilmektedirler (Zeithaml vd., 2006:178-181).

Miisteriler ile iligkinin kurulmasi, siirdiiriilmesi ve gelistirilmesine
odakli bu yaklasim iligkisel pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Iliskisel
pazarlama anlayisi, geleneksel pazarlama anlayisindan farkli olarak yeni
miisteri kazanmaya doniik kisa donemli pazarlama ¢abalarindan ¢ok mevcut
misterilerin uzun donemli tutulmasina odaklanmaktadir(Gronroos, 1995:
252). Uzun siireleri miisterilerin, isletme i¢in maliyetleri diisiik olmakta,
daha yiiksek kar saglamakta ve fiyat duyarliliklar1 daha diisiik olmaktadirlar.
Uzun siireli miisterilerin finansal avantajlarinin yaninda yapacaklar1 olumlu
referans davraniglart da isletmeler i¢in biiylik 6nem tagimaktadir (Reichheld
ve Sasser, 1990:106-107).

Iliskisel pazarlamaya iliskin ilk calismalarin hizmet sektoriinde
gerceklestigi ve iliskisel pazarlamaya iliskin akademik ilginin artisinda yine
hizmet sektoriindeki gelismenin biiyiik rolii oldugu goriilmektedir (Bejou,
1997: 728,731). Ancak sektdrdeki biiylimeye paralel olarak artan rekabet,
hizmet isletmelerini siirdiiriilebilir rekabet unsurlari aramaya sevk etmistir.
Bu baglamda miisteriler ile kurulacak samimi ve uzun siireli iliskiler,
isletmeler tarafindan 6nemli ve siirdiiriilebilir bir rekabet unsuru olarak
goriilmiistiir. Bu 6nem, hizmet isletmelerinin dogalar1 geregi daima iligki
yonli olmasindan kaynaklanmaktadir. Ciinkii hizmetin tiretimi, ¢ogu zaman
misterilerin de katilimimi gerekli kilmaktadir. Bundan dolay: tiiketici ile
hizmet isletmesi arasinda ¢ogu zaman var olan dogrudan temas, isletmeye
tilketici ile iliski kurma ve gelistirme firsatt sunmaktadir (Gronroos, 1995:
252). Ancak miisteri ile kurulan her temas, tek bagina uzun dénemli bir iligki
icin yeterli olmamaktadir. Miisterilerin kurulan iligkiyi degerli olarak
algilamasi saglamak gerekir (Lindberg-Repo ve Gronroos, 2004: 232).
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Hizmetin kendine has 6zellikleri ve bazi hizmet tiirleri i¢in reklam
yapmanin yasal olarak yasak olmasi nedeniyle, ozellikle hizmet igletmeleri
icin misterilerinin referans davranislart ¢ok biiyilk 6nem tasimaktadir.
Ciinkii hizmet isletmeleri i¢in yeni misteri kazanma konusunda en 6nemli
kaynaklardan biri miisterilerinin yapacaklar1 olumlu referans davranislardir
(Johnson, 1998: 397)

Bu c¢alismada hizmet sektoriinlin en soyut 6zellige sahip tiirlerinden
ve reklam yapmalar1 yasak olan mali miisavirlik hizmetinde miikelleflerinin
mali miisavirleri ile olan iligkilerinde samimiyet faktoriiniin referans
davranis egilimleri lizerindeki etkisinin arastirilmasi amaglanmistir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1.  Hizmet sektoriinde iliskisel pazarlama

Pazarlama yazininda Iliskisel pazarlamaya iliskin farkli tammlar
bulunsa da temelde vurguladiklari noktalarm benzer oldugu goriilmektedir.
Morgan ve Hunt, (1994: 22) iliskisel pazarlamay1 “basarili bir iligkisel
degisimi kurmak, gelistirmek ve siirdiirmeye doniik biitiin pazarlama
cabalar’” olarak tamimlamaktadir. Diger bir iliskisel pazarlama tanim
“tiketicilerle karsilikli ¢ikara dayali tiikketici sadakati saglama amagli olarak
iligkilerin kurulmasi ve gelistirilmesine doniik pazarlama yaklagimi”
seklinde yapilmaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 1995: 264).

Tiiketici irtnleri igin, pazarin biiyiikligli ve buna bagli olarak
iireticiler ile tiiketiciler arasindaki cogu zaman herhangi bir etkilesimin
olmayisi, iligskisel pazarlama anlayisi i¢in en 6nemli engellerdir. Ancak bilgi
teknolojilerinde goriilen gelismeler, bu engelleri tiiketici triinleri ic¢in bile
belli 6l¢iide ortadan kaldirmistir. Halbuki bu tiir engeller hizmetler i¢in hig
zaman s0z konusu olmamugtir. Ciinkii hizmetlerde tiiketici ile etkilesim
daima var olmustur (Groénroos, 2007: 24). Bundan dolayi hizmetleri
karakterize eden; soyutluluk, insan yogun olma ve ayrilmazlik gibi bazi
temel oOzellikler, hizmet isletmeleri icin iliskisel pazarlama anlayigini bir
segenek degil zorunluluk haline getirmektedir (Halinen, 2002: 28-29).

Bu boyutlardan biri olan Soyutluluk, hizmet miisterilerinin hizmetle
ilgili degerlendirmelerinde belirsizlik yasamalarina yol agmaktadir. Ciinkii
tiikketiciler, {irtinlerden farkli olarak hizmeti satin almadan Once goremez,
duyamaz veya koklayamazlar. Bundan dolay1 tiiketiciler hizmete iligkin
degerlendirmelerini, hizmeti sunan insanlar ve somut unsurlar {izerinden
yapmaya c¢alismaktadirlar. Dolayisiyla tiiketicilerin  hizmete iliskin
degerlendirmelerinde isletme ile olan iligkinin kalitesi Onemli rol
oynamaktadir (Kotler vd., 1999, 647-648).

Hizmetlerin bir diger karakteristik 6zelligi insan unsurunun hizmet
siirecindeki agirligidir. Hizmetler, ¢ogu zaman insan eliyle sunuldugu igin
hizmeti sunanlarin teknik becerileri yaninda kisilerarasi iletisim becerileri de
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biiylik 6nem tagimaktadir (Lovelock ve Wirtz, 2007:20). Hizmet personeli
sahip oldugu iletisim becerisiyle hizmete ait ¢ekirdek faydanin yaninda
tiiketiciye art1 degerler sunmalidir. Ciinkii tiiketiciler i¢in hizmet siirecinde,
ne sunuldugu kadar nasil sunuldugu da 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla
tilketiciyle kurulacak iligki, tiiketici acisindan sosyal, ekonomik veya
psikolojik bir takim degerler tagimalidir ki; tiiketici bu iliskiyi siirdliirme
konusunda istekli olsun (Bitner vd., 1998:104). Nitekim Gronroos, (2007:73)
hizmet kalitesinin iki boyuttan olustugunu, bunlardan birincisi olan teknik
boyutun tiiketicilerin hizmet isletmesi ile etkilesimlerinden “ne” elde
ettiklerine iliskin algilart oldugunu, fonksiyonel kalite boyutunun ise
hizmetin “nasil” sunuldugu ile ilgili algiya iliskin oldugunu ifade etmektedir.
Ozellikle somut bir nesnenin degisiminin olmadigi, tamamen soyut hizmet
kosullarinda hizmet kalitesinin degerlendirilmesi, biiyiik oranda isletme-
misteri iligkisi lizerinden gergeklesmektedir (Solomon, 1985:100).

Hizmetlerin iiretim ve tiikketiminin ayn1 zamanda gergeklesmesini
tanimlayan ayrilmazlik 6zelligi, isletme ile tiiketici arasindaki etkilesiminin
de temel kaynagidir. Ciinkii pek c¢ok hizmet tiirlinde hizmet {iretimi,
tiketicinin  fiziken bulunmasimi gerektirmekte ve isletme ile tiiketici
arasindaki etkilesimle miimkiin olmaktadir. Bu ydniiyle tiiketiciler, hizmet
iiretim siirecinin 6nemli bir parcasi olmakta ve gosterdikleri isbirligi ile
stirece Onemli katki saglamaktadirlar (Fisk vd., 2004: 8).

Hizmetlere ait bu ozellikler iliskisel pazarlama anlayisin1 hizmet
sektorli i¢in bir zorunluluk olarak ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri ile sadece
degisime odakli kurulacak bir iliski, potansiyel pek ¢ok faydanin gbz ardi
edilmesi anlamina gelmektedir. Bu anlamda isletme — miisteri arasindaki
samimi iligki her iki taraf agisinda sayisiz fayda saglamaktadir.

1.2.  Miisteri Samimiyeti

lliskisel pazarlama, pazarlama yazini ve uygulamalarinda moda
kavramlardan biri haline gelmistir. Akademisyenler, iliskisel pazarlama
anlayisinin 6nemi ve degerini vurgulayan calismalar yapmakta, isletme
yoneticileri de yeni ve daha iyi yontemlerle onu hayata gecirdiklerini ifade
etmektedirler. Ancak tiiketicilere kulak verildiginde gerceklerin, iddia
edilenlerden oldukga farkli oldugu gézlemlenmektedir. Nitekim hi¢ olmadig
kadar diisiik diizeylerde olan tiiketici tatmin diizeyi, bunu bir gostergesi
olarak kabul edilebilir. Bir ironi olarak iliskisel pazarlamaya doniik
cabalarin igletme - tiiketici iligkilerine yarardan ¢ok zarar verdigi
goriilmektedir. Bu durum, teorik olarak giiglii bir kavram olan iligkisel
pazarlamanin uygulamada hala tam olarak degerlendirilemedigini
gostermektedir (Fournier vd., 1998: 43-44).

Iliskisel pazarlamada ekonomik ve teknik boyut yaninda sosyal ve
duygusal boyut, ortaya ¢ikacak iligkisel degerin diizeyini belirlemektedir.
Iliskisel ¢iktilar olan baglilik, tatmin ve referans davranis iizerine maliyet ve
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teknik bilgi gibi ekonomik boyutlar ile birlikte giiven ve samimiyet gibi
sosyal ve duygusal boyutlarin da etkisi biyiiktiir (Celuch, 2006:574). Bu
baglamda Treacy and Wiersema (1993) tarafindan pazar liderligini saglayan
stratejiler olarak; Uriin liderligi ve operasyonel iistiinliilk yaninda miisteri
samimiyeti de ifade edilmektedir.

Son dénemde Iliskisel pazarlama baglaminda miisteri samimiyetine
olan akademik ilginin artif1 goriilmektedir. Ancak miisteri samimiyetine
iligkin yapilan c¢alismalarda yaklasim farkliliklar1 dikkat c¢ekmektedir.
Hansen (2003), miisteri samimiyetini, sosyal psikologlarin yaklagimindan
hareketle 6zel bilgi paylasim diizeyi olarak degerlendirirken, Beetles ve
Harris (2010) miisteri samimiyetinin 6zel bilgi paylasimindan daha fazlasi
oldugunu ve sosyal, fiziksel, duygusal ve psikolojik boyutlar1 bulundugunu
ifade etmistir. Bir diger ¢caligmada Hoffman (2001) miisteri samimiyetinin
boyutlar1 olarak sosyal etkilesim, miisteri katilimi, uzlagsma ve sosyal
etkilesimi ele almistir. Guan and Wang (2012) ise yaptiklar1 6l¢ek gelistirme
calismasinda mdsteri samimiyetinin boyutlarini; karsiliklilik, iletigim,
empati, benzerlik ve etkilesim olarak belirlemislerdir.

Yapilan caligmalarda miisteri samimiyetinin olumlu sonuglar1 da
ortaya konulmustur. Hoffman (2001) miisteri samimiyetinin, giiven ve
bagliligi dogrudan ve bu iki yapmin aracilig ile referans davranisi dolayl
olarak etkiledigini ileri siirmiistiir. Treacy and Wiersema (1993) miisteri
samimiyetini igletmeleri pazar liderligine gdtiiren ii¢ stratejiden biri olarak
degerlendirmektedirler. Yim (2008) ise miisteri samimiyetinin tatmin, giiven
ve sadakat tizerinde 6nemli etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.

1.3.  Referans davranis

Tiiketiciler, satin alma kararlarinda riski azaltmak igin {irlin ve
hizmetlerle ilgili bilgi edinme ihtiyaci duyarlar. Bu amagcla kisisel veya
kisisel olmayan bilgi kaynaklarmma basvururlar. Hizmetlere ait 6zellikler,
tiikketicilerin satin alma Oncesi degerlendirmelerini giiclestirmekte ve risk
algisini yiikseltmektedir. Bundan dolay1 hizmet miisterileri i¢in kisisel bilgi
kaynaklar1 daha biiyiik 6nem tagimaktadir (Zeithaml, 2006:55).

Kisisel bilgi kaynaklarindan biri olan kulaktan kulaga iletisim;
yiiksek belirsizlik ve soyutluluk 6zelliklerinden kaynaklanan degerlendirme
giiclikkleri nedeniyle tiiketicilerin hizmet satin alma kararlarinda daha
belirleyici olmaktadir (Kotler vd., 1999, 648). Ozellikle insan yogun
hizmetlerde referans davramis, isletme — miisteri iliskilerinin baslamasi,
stirdiiriilmesi ve sonlandirilmasinda Onemli etkiye sahiptir (Halinen,
2002:35).

Halk arasinda fisilt1 gazetesi olarak da ifade edilen bu yontem, ¢ok
cabuk etkisini gostermekte ve baska hicbir pazarlama c¢abasinin kolay kolay
saglayamayacag1 diizeyde rekabet avantaji saglamaktadir. Nitekim satin
alman hizmetlerin ortalama % 80’1 diger miisterilerin Onerileri ile
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gerceklesmektedir (Islamoglu, 2006: 254). Ancak kulaktan kulaga iletisimin
olumsuz boyutunun da bulundugunun gbz ardi edilmemesi gerekmektedir.
Bir biitiin olarak, aldiklar1 hizmet ve siirece iligkin algilar1 beklentilerinden
diisik olan miisterilerin verdigi tepkilerden biri de olumsuz referans
davranista bulunmaktadir. Hatta olumsuz referans davranigin gerek etki alam
gerekse etki diizeyinin olumlu referans davranisa gore daha yiiksek oldugu
ifade edilmektedir (Kotler, 2001: 2008).

Tatmin olmus ve isletme ile uzun donemli samimi baglar kuran
miisterilerin ¢evrelerine olumlu referans davranista bulunmalart hizmet
isletmelerine pazarlama iletisimde c¢ok Onemli katki saglamaktadir. Bu
stirecte miisteriler firmaya herhangi bir maliyet olmaksizin adete isletmenin
temsilcisi roliinii Gistlenmektedirler (Gronroos, 2007: 146-147). Dolayisiyla
hizmet isletmelerinin miisterileri ile kuracaklari samimi iliskiler, onlarin
sadece isletmeye bagliliklarini saglamayacak, aym1 zamanda isletme igin
goniillii reklam elgileri olmalarini saglayacaklardir.

2. MATERYAL VE METOD

2.1. Orneklem

Arastirmanin ana Kkiitlesini Afyonkarahisar il merkezinde mali
miisavirlik hizmeti alan miikellefler olusturmaktadir. Mali miisavirlik
hizmeti, yiiksek diizeyde bireysel etkilesimin olmasi ve kisisel bilgi
kaynaklarinin 6nemi nedeniyle c¢alisma alam1 olarak belirlenmistir.
Calismaya katilan toplam 600 katilimcinin 536’1 erkek ve 64’{i kadinlardan
olusmaktadir.

2.2.  Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli Hoffman (2001) calismasi temel alinarak
olusturulmugtur. Ancak Hoffman (2001)’in ¢alismasinda yer alan bazi
degiskenler ve degiskenler arasi iligkiler, caligmanin ilgi alan1 diginda oldugu
icin modele dahil edilmemistir. Bu nedenle g¢aligma modeli; Uzmanlik,
Miisteri  Bilgisi, Deger Uyumu, Samimiyet ve Referans Davranis
degiskenlerinden olusturulmustur. Calisma modelinde Sekil 1’de goriildigi
iizere Uzmanlik, Misteri Bilgisi ve Deger Uyumu dissal degiskenler olarak
tanimlanmis ve Samimiyet araci degiskeni lizerinden Referans Davranisi
etkiledigi Ongoriilmistiir. Aym1 zamanda digsal degiskenlerin, Referans
Davranis degiskeni {izerinde dogrudan etkiye sahip oldugu 6ngoriisiinde de
bulunulmustur. Bu 6ngoriilere dayali olarak ¢alismanin hipotezleri asagidaki
gibi olusturulmustur.
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Referan
H2 HA -

H3

H5

Deger

Sekil 1. Calisma Modeli

H1: Uzmanlik ve samimiyet arasinda olumlu bir iligki vardir

H2: Miisteri Bilgisi ile Samimiyet arasinda olumlu bir iligki vardir

H3: Deger Uyumu ile Samimiyet arasinda olumlu bir iligki vardir

H4: Uzmanlik ile Referans Davranisi arasinda olumlu bir iligki vardir
HS5: Deger Uyumu ile Referans Davranisi arasinda olumlu bir iliski vardir
H6: Samimiyet ile Referans Davranis1 arasinda olumlu bir iliski vardir
H7: Miisteri Bilgisi ile Referans Davranig arasinda olumlu bir iligki vardir

2.3.  Yapssal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modeli; egitimden pazarlamaya, tiptan biyolojiye
kadar farkli bilimsel alanlarda yapilan arastirmalarda siklikla kullanilan
istatiksel analiz yontemlerinden biridir. Yapisal esitlik modelinin yaygin
kullaniminin birinci nedeni, arastirmacilar tarafindan olusturulan teorik
modellerin test edilmesine imkan vermesidir. YEM’1 diger istatiksel analiz
yontemlerinden stiin kilan diger 6zellikleri; 6l¢tim hatalarini dikkate almasi
ve Ortiik degiskenlerle (Latent variables) calisabilmesidir (Raykov ve
Marcoulides, 2006: 1).

Yapisal esitlik modeli ¢alismalarinda Onemli yer tutan Ortiik
degiskenler, dogrudan o6lgiilemeyen, birbiriyle iliskili gbzlenen degiskenler
seti araciliryla Slciilebilen degiskenlerdir. (Lee, 2007, 1). Ortiik degiskenler,
arastirmacinin ilgilendigi tutum, niyet ve baghlik gibi teorik yapilardir.
Yapisal esitlik modelinde gozlenen degiskenlerin kendi ortiik degiskenleri
ile iligkileri 6l¢lim modeli olarak ifade edilirken, ortiik degiskenler arasi
iligkiler yapisal model olarak tanimlanmaktadir (DiLalla, 2000: 440).
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Yapisal esitlik modeli calismalarinda, 6l¢iim modeli ve yapisal
modelin ayni1 anda analiz edildigi tek asamali yaklasim yerine, dnce Slgtim
modeli, daha sonra yapisal modelin test edildigi iki asamali model daha ¢ok
kabul gormektedir (Kline, 2005: 216). Biitiin ortiikk degiskenler arasi iligkinin
serbest birakildigi ol¢lim modelinde iyi uyum iyiligi degerleri elde
edilemiyorsa ol¢lim modeline gore daha az iliskinin tanimlandigi yapisal
modelin daha iyi uyum iyiligi degerlerine sahip olmasi beklenemez. Ciinkii
modelde tanimlanan her ilave yol modelin uyum iyiligi degerlerini
artirmaktadir (Simsek, 2007, 64-66). Ancak parsimony ilkesi geregi daha az
iligkinin tanimlandigi modeller daha fazla bilimsel katki saglamaktadir
(Raykov ve Marcoulides, 2006: 42).

Ister tek asamali isterse iki asamali ydntem benimsensin yapisal
esitlik modeli analizlerinde, ilk olarak modelde yer alan yollarin istatistiksel
olarak anlamli olup olmadigini anlamak i¢in t degerlerine bakilir. 0,05
anlamlilik diizeyinde 1,96’nin iizerinde olan t degerleri ilgili yolun
istatistiksel olarak anlamli oldugunu goéstermektedir (Randall and Lomax,
2004, 70). ikinci olarak modeli bir biitiin olarak degerlendirmek amaciyla
uyum iyiligi indekslerine bakilir. Ancak iiretilen ¢ok sayida uyum iyiligi
degerinden hangilerinin kullanilacagi konusunda kesin goriis birligi yoktur.
Bununla birlikte yapisal esitlik modeline iliskin literatiir incelendiginde
asgari olarak rapor edilmesi gereken uyum iyiligi degerleri ve referans
araliklar1 Tablo 1°de verilmistir (Kline, 2005: 134; Engel, Moosbrugger ve
Miiller, 2003, 52).

Tablo 1. Uyum lyiligi indeksleri ve Referans Araliklari

P . Iyi Uyum Kabul edilebilir

Uyum lyiligi indeksleri iyiﬂgi gegeri Uyum Tyiligi degeri
X*/df 0<X/df<2 2<X’/df<3
RMSEA 0<RMSEA <0,5 .5 <RMSEA < .8
Comparative Fit Index (CFI) 97 <CFI<1.00 95 <CFI<.97
Standardized RMR 0 <SRMR <.05 .05<SRMR <£.10
Goodness of Fit Index (GFI) 95 <GFI<1.00 .90 < GFI<.95
Adjusted Goodness of Fit Index .90 < AGFI <1.00, .85 <AGFI<.90

(AGFI)

Kaynak: Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003

2.4. Olceklerin Giivenirlik ve Gegerlilikleri

Calismada yer alan Olgeklerin hepsi 7°li likert tipi Olceklerdir.
Referans Davranig 6lcegi Schumann (2010), Uzmanhk, Miisteri bilgisi,
Deger Uyumu ve Samimiyet 6l¢ekleri Hoffman (2001)’den uyarlanmuistir.

Yapisal esitlik modeli calismalarinda analize ge¢gmeden Once
modelde kullanilacak olan O6l¢eklerin  faktér yapilarinin  incelenmesi
onerilmektedir. Bu incelemede modelde yer alan faktorlerin birbirinden ne
Olciide ayristigina bakilir. Bu amagla biitiin degiskenler oblik rotasyon
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yontemiyle agimlayici faktor analizine sokulurlar. Oblik rotasyon, faktorler
aras1 korelasyona izin verdigi i¢in tercih edilmektedir. Analiz sonucu elde
edilen sonuglar ayrigma gecerliliginin bir  kanitt olarak
degerlendirilebilmektedir (Simsek, 2007: 126).

Calismada yer alan olgeklere ait maddelere SPSS 18 programinda
Oblik rotasyon yoOntemiyle a¢imlayici faktdr analizi uygulanmistir. Diisiik
faktor yiikiine sahip olan veya birden fazla faktorde yiiksek yilik degerine
sahip maddeler ¢ikarilarak analiz tekrarlanmistir. Analiz sonucunda Tablo
2’de goriildiigii gibi maddeler ilgili olduklar faktorlerin altinda toplanmis ve
bir madde hari¢ faktor yiikleri 0,5’in {izerindedir. Bu sonuclar ayrisma
gecerliligini varligimi géstermektedir.

Tablo 2. Oblik Rotasyonla A¢imlayici Faktor Analizi

1 2 3 4 5 6

Ihtiyaclarin en iyi karsilayacak ¢oziimii ,833
bulmak i¢in benimle temas kurar
fletisimimiz iyidir ,778

Isimle ilgili olarak miimkiin olan seceneklerden ,757
beni haberdar eder

Inandigim seylerle uyumludur ,894
Benim degerlerimle benzer ,883
Benim kisilik tipimi yansitir ,870

Bana sundugu hizmet siirecine dogrudan ,850
katilmak isterim

Bana hizmetini daha da gelistirebilmesi i¢in ,795
yapici oneriler getiririm

MM im benim hizmet siirecine dogrudan ,692
katilmam i¢in beni tegvik eder

MM imi sik sik arkadas ve aile ¢cevreme -
Oneririm ,929
Ayni tiirden hizmetleri almak isteyen birisiyle -
konustugumda MM imi tavsiye ederim ,905
Baskalarima MM im hakkinda her zaman -
olumlu seyler sdylerim ,745

Kendi alanina vakaftir ,882
Mali miigavir olarak yeterlidir ,770
Mali alandaki yeni geligsmeleri takip ettigini ,632
diistiniiyorum

Ozel yasal ihtiyaglarim hakkinda bilgilidir ,776
Beni ger¢ekten anlar ,768
Bir miisterisi olarak ihtiyaglarimi anlar ,543
Isimi anladigindan dolay1 yasal ve mali 429
ihtiyaglarimi iyi kargilar
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Acimlayict faktor analizden sonra modelde yer alan oOlgeklerin
yeterli diizeyde giivenirlik ve gecerlilige sahip oldugunun ortaya konulmasi
gerekir. Bu amagla her bir dlgek igin i¢ tutarlilik degerlerinin yaninda,
yapisal esitlik modellerine 6zgii giivenirlik ve gegerlilik hesaplamalari
yapilabilmektedir (Simsek, 2007: 18).

Bunlardan biri yap1 giivenirligidir. Denklem 1°de de goriildiigi gibi
yapi glivenirligi degeri; her bir dl¢ek i¢in faktor yiikleri toplaminin karesinin,
faktor yiikleri toplamimin karesi ile toplam hata varyanslar toplamina
boliinmesi ile elde edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 45).

5
(i /1yi j + i Var(s;)

Yapisal esitlik modeline 6zgii hesaplanmasi gereken bir diger deger
aciklanan varyanstir. Aciklanan varyans degeri, yakinsama gecerliliginin
delili olarak degerlendirilebilmektedir. Denklem 2’de goriildigi gibi
aciklanan varyans, Olcekte yer alan maddelerin faktor yiikleri kareleri
toplammin madde sayisina boliinmesi ile elde edilmektedir. Hesaplama
sonucu elde edilen yap1 giivenirligi degerin 0,5’den biiyilkk olmast
beklenmektedir. Giivenirlik ayn1 zamanda yakinsama gecerliliginin de bir
gostergesi olarak degerlendirilebilmektedir. Agiklanan varyans degerinin de
en az 0,5 ve daha yiiksek degerlere sahip olmasi 6nerilmektedir (Hair vd.,

2006, 777).
)4
VE =" 7

n

@

(2)

Bu calismada orijinal samimiyet Olgeginin iletisim ve katilim
faktorleri degerlendirmeye alinmustir. Yapisal esitlik modelinin analizinde,
bu iki faktore ait toplam skorlar, samimiyet Ortiik degiskeninin gézlenen
degiskenleri olarak igleme alinmistir.

Caligmada yer alan biitiin 6l¢eklerin alfa giivenirlik degerleri Tablo
2’de goriildiigi tizere sinir deger olan 0,7 nin {izerindedir. A¢iklanan varyans
ve yap1 giivenirligi degerleri de sinir deger olan 0,5’in lizerindedir.
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Tablo 3. Calismada yer alan 6lgekler

Giivenirlik Yap1 Aciklanan

Olgekler (Cronbach Giivenirligi Varyans
o)
Uzmanhk 0,77 0,78 0,55
Miisteri Bilgisi 0,85 0,86 0,61
Referans Davranis 0,86 0,87 0,69
Deger Uyumu 0,87 0,88 0,71
Samimiyet 0,82
iletisim 0,86 0,87 0,69
Katihm 0,76 0,76 0,53

3. BULGULAR

Anketin ilk boliimiinde katilimcilara mali miisavirleri ile ne kadar
stiredir ¢aligtiklart ve hangi siklikla goriistiikleri sorulmustur. Tablo 1°de
goriildiigl tizere katilimcilarin %46°1 mali miisaviri ile bes veya daha fazla
yildir ¢aligtigini ifade etmistir. Bu sonuglar ayni mali miisavirle ile uzun
stireli ¢alisildigimi gostermektedir.

Tablo 4. Mali Miisavirle ¢caligma siiresi

Calisma Siiresi Frekans Yiizde (%)
3 Aydan Az 9 1,5
3-6 Ay 13 2,2
6 Ay 1Yl 32 5,3
1-2 Y1l 56 9,3
2-5 Y1l 213 35,5
5-10 Y1l 171 28,5
10 Yildan Fazla 106 17,7
Total 600 100,0

Katilimcilarin mali miigavirleri ile yiiz ylize goriisme sikliklar1 Tablo
2’de verilmigtir. Goriildiigii lizere ¢alismaya katilanlarin %64’ haftada en
az bir defa mali miisaviri ile yliz ylize goriismektedir. Bu sonuclar mali
miisaviri ile miisterilerin oldukga sik bir araya geldiklerini gostermektedir.

Tablo 5. Mali Miisavirle yiiz yiize goriisme siklig1

Goriisme Sikligi Frekans Yiizde (%) Blrllf.lmh
yiizde
Haftada bir seferden fazla 213 35,5 35,5
Haftada bir kez 175 29,2 64,7
Iki haftada bir kez 106 17,7 82,3
Ayda bir kez 81 13,5 95,8
Ayda bir seferden az 25 42 100,0
Total 600 100,0
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Olusturulan c¢alisma modelinin analizi, iki agsamali yaklagim ile
Lisrel 8,51 programinda gerceklestirilmistir. Bundan dolay1 ilk olarak
gozlenen degiskenlerle, ilgili olduklari ortiikk degiskenler arasindaki iligkinin
test edildigi ol¢iim modeli analize sokulmustur. Iki asamali yaklagimin
geregi olarak, eger Ol¢lim modelinde yeterli uyum iyiligi degerleri elde
edilebilirse yapisal esitlik modeline gecilmesi planlanmistir.

Olgme modelinin analizi i¢in olusturulan komut dosyasi (syntax)
caligtirilmigtir. Analizi sonucunda ilk olarak yollarin istatistiksel olarak
anlamliligini gosteren t degerlerini bakilmistir. Olgme modelinde yer alan
biitiin yolara ait t degerleri (P<0,05) istatiksel olarak anlamli bulunmustur.
Modelinin bir biitin olarak veriye uyum saglayip saglamadigim
degerlendirmek iizere hesaplanan, Tablo 3’teki uyum iyiligi degerleri Tablo
1’deki referans degerlerle karsilastirilmistir. Olgme modeline iliskin biitiin
uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir degerlerin lizerinde bulunmustur.

Tablo 6. Olgme Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Degerler
Chi-Square 269,36
df (Serbestlik Derecesi) 80

X°/df 3,36
P-value 0,00000
RMSEA 0,063
Comparative Fit Index (CFI) 0.96
Standardized RMR 0.04
Goodness of Fit Index (GFI) 0.94

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0.92

Olgme modelinde gerekli uyum iyiligi degerleri elde edildikten
sonra ikinci asama olan yapisal modelin analizine gegilmistir. Yapisal
modelin analizinde i¢ i¢ce gegmis modeller stratejisi benimsenmistir.

Ic ice gecmis modeller stratejisi, yapisal esitlik modeli
caligmalarinda Onemli bir yaklagimi ifade etmektedir. Tanimlanmig bir
modelde yer alan bazi parametrelerin sifira veya bagka bir degere
sabitlenmesiyle elde edilen model, ilk modelin bir bakima alt modeli olarak
kabul edilmektedir. Bu yeni modelde, ilk modelde yer alan ayni Ortiik ve
gozlenen degiskenler bulunmaktadir. Hangi modelin daha gegerli olduguna
ki-kare farklilik testi ile karar verilmektedir. Bu karar; iki modelin ki-kare
degerleri farkinin, modeller arasi serbestlik derecesi farkinda istatistiksel
olarak anlamli olup olmadiginin degerlendirilmesi ile verilmektedir. Bunun
sonucunda modelin uyum 1iyiligi degerlerine katkist olmayan iligkiler,
parsimony ilkesine geregi modelden cikarilmalidir (Raykov ve Marcoulides,
2006: 101).
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Bu amagla 6l¢gme modeli i¢in kullanilan komut dosyasina Uzmanlik,
Miisteri Bilgisi ve Deger Uyumu digsal ortiik degiskenlerin Samimiyet araci
degiskeni lizerinden Referans Davranigi etkiledigine iligkin yapisal modelin
tanimlamalar1 yapilarak komut dosyasi ¢ahistirilmistir. Olgme modelinde
oldugu gibi ilk olarak t degerlerine bakilmigtir.

0,6

u2
0,80 0,76

Uzmanhk

Miisteri
Bilgisi

MB2

=
&

MB4

bul DuU2

S1

0,83

Referans

Samimiyet

DEIERTH

Chi-Square = 306,27, df=83, P-value=0,00000,

Sekil 2. Temel Calisma Modeline ait Standardize Yol Degerleri
*Parantez icindeki degerler, t degerlerini gostermektedir.

Sekil 2’de de goriildiigi gibi ortiik degiskenler arasi iliskilere ait t
degerleri (P< 0,05) bu yollarin istatiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir. Modelin bir biitiin olarak veriye uyumunu gdsteren uyum
iyiligi degerleri de Sekil 3’te goriildiigii gibi kabul edilebilir degerlerin

uzerindedir.
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Sekil 3. Yapisal Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Degerler
Chi-Square 306,27
df (Serbestlik Derecesi) 83

X°/df 3,69
P-value 0,00000
RMSEA 0,067
Comparative Fit Index (CFI) 0.96
Standardized RMR 0.045
Goodness of Fit Index (GFI) 0.94
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0.91

I¢ ice gecmis modeller stratejisi geregi Uzmanlik, Miisteri Bilgisi ve
Deger Uyumu digsal ortiik degiskenlerinden sirasiyla Referans Davranisi
icsel degiskenine dogrudan yollar tanimlanarak her eklenen yolun ki-kare
farlilik testi degerlerinin sonuclar1 degerlendirilmistir. Bu amagla ilk olarak
Deger Uyumu dissal degiskeninden Referans Davranis degiskenine
dogrudan yol eklenerek analiz gerceklestirilmistir. Tanimlanan yeni yolun t
degeri (P<0,05) anlamli ¢iktig1 icin ki-kare degerindeki diisiisiin anlamli
olup olmadigina ki-kare farklilik testi sonucuna goére karar verilmistir. Ki-
kare farklilik testi degeri (19,55, P<0,05), eklenen yolun uyum iyiligi
degerlerine yaptig1 katkinin istatiksel olarak anlamli oldugunu ortaya
koymaktadir. Ikinci olarak Miisteri Bilgisi degiskeninden Referans Davranis
degiskenine eklenen dogrudan yolun analizi gerceklestirildi. Ancak modele
eklenen bu yol, t degeri (-1,31, P>0,05) anlamsiz ¢iktig1 igin modelden
cikarilmistir. Son olarak Uzmanlik degiskeninden Referans Davranig
degiskenine eklenen dogrudan yolun analizi gergeklestirilmistir. Bu analiz
sonucunda yolun t degeri anlamsiz (1,95, P<0,05) ¢iktig1 i¢in yol modelden
cikarilmistir. Bu sonuglar 1s18inda, Sekil 4’te goriildiigi izere uzmanlik ve
Miisteri Bilgisi degiskenlerinin Referans Davranis iizerindeki etkisi tamamen
Samimiyet araci degiskeni iizerinden gerceklesirken, Deger Uyumu
degiskeninin Referans Davranig {izerindeki etkisi kismen Samimiyet
degiskeni lizerinden kismen de dogrudan gerceklesmektedir.
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Uzmanhk

Miisteri ..
Samimiyet Referans

Davrams

Bilgisi

Chi-Square = 286,72, df=82, P-value=0,00000, RMSEA=0,065

Sekil 4. Calisma Modelinin son haline ait standardize yol degerleri

Analiz sonucu program ciktisinda yer alan Denklem 1 ve 2’deki
sonuclar, Uzmanhk, Misteri Bilgisi ve Deger Uyumu degiskenlerinin
Samimiyetteki varyansin %84’ linii agikladigin1 gostermektedir. Ayn sekilde
Samimiyet ve Deger Uyumu degiskenleri Referans Davranistaki varyansin
%6111 agikladigim gostermektedir.

samimi = 0.19*uzman + 0.69*mbilgi + 0.12*deger, Errorvar.= 0.16, R? =
0.84 [3]

refe = 0.66*samimi + 0.20*deger, Errorvar.=0.39, R*?=0.61 [4]

Tablo 7. Calisma Modelinin Son halinin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Degerler
Chi-Square 286,72
df (Serbestlik Derecesi) 82

XP/df 3,49
P-value 0,00000
RMSEA 0,065
Comparative Fit Index (CFI) 0.96
Standardized RMR 0.041
Goodness of Fit Index (GFT) 0.94
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0.91

Tablo 7’deki degerler, Deger Uyumundan Referans Davranisa
eklenen yeni yolun kiiciik de olsa uyum iyiligi degerlerinde bir iyilesmeye
yol actigim1 gostermektedir. Zaten ki-kare farklilik testi sonuglar1 bu
iyilesmenin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ortaya koymustu.
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Analiz sonucu elde edilen bulgulara gore c¢alismanin hipotezleri
asagidaki gibi degerlendirilmistir.
H1: Uzmanlik ve samimiyet arasinda olumlu bir iliski vardir: KABUL
H2: Miisteri Bilgisi ile Samimiyet arasinda olumlu bir iligki vardir: KABUL
H3: Deger Uyumu ile Samimiyet arasinda olumlu bir iliski vardir: KABUL
H4: Uzmanlik ile Referans Davranigi arasinda olumlu bir iligki vardir: RED

HS: Deger Uyumu ile Referans Davranisi arasinda olumlu bir iliski vardir:
KABUL

H6: Samimiyet ile Referans Davranisi arasinda olumlu bir iligki vardir:
KABUL

H7: Miisteri Bilgisi ile Referans Davranig arasinda olumlu bir iligki vardir:
RED

SONUC

Degisen pazarlama cevresi ve artan rekabet ile birlikte pazarlamada
ilgi, kisa donemli degisim yerine uzun dénemli miisteri iligkilerine dogru
kaymigtir. Degisimi temel alan pazarlama anlayisinin farklilagan rekabet
kosullarinda siirdiiriilebilir rekabet avantaji olmaktan ¢ikmasi sonucu
isletmeler, taklit edilemez 6zelligi nedeniyle miisteri ile kuracaklar1 samimi
ve uzun siireli iliskinin 6nemli bir rekabet unsuru oldugunu anlamislardir.

Uretim isletmeleri igin de Onemli avantajlar saglayan iliskisel
pazarlama yaklagimi, hizmet isletmeleri i¢in adeta bir zorunluluktur. Pek ¢cok
hizmet tiirlinde yogun ve siirekli kisisel etkilesiminin varligi, miisteri
iligkilerini hizmet isletmeleri i¢in daha 6zel kilmaktadir.

Hizmet miisterileri, hizmet kalitesini degerlendirirken hizmet
ciktilar1 kadar hizmet sunum tarzin1 da degerlendirmektedirler. Hatta baz1
durumlarda hizmetin nasil sunuldugu, ne sunuldugundan daha Onemli
olabilmektedir. Bu baglamda miisteriler ile kurulacak samimi ve uzun siireli
iliskinin igletmeye saglayacagi finansal avantajlarin yaninda misterilerin
gosterecekleri referans davranig, hizmet sektoriinde ayr1 bir dneme sahiptir.
Ciinkii belirsizligin ve risk algisinin yiiksek oldugu hizmet sektoriinde
bagkalarinin deneyimleri karar siirecinde belirleyici olabilmektedir.

Bu caligmada hizmet sektdriiniin en soyut 6zelige sahip tiirlerinden
olan mali misavirlik hizmetinde miisteri samimiyetinin referans davranis
egilimi iizerindeki etkisi incelenmistir. Calismada ayrica miigteri
samimiyetini etkiledigi varsayilan degiskenler de calisma modeline dahil
edilmistir.

Calisma modeli, Hoffman (2001) c¢alismasi temel alinarak
olusturulmustur. Caligma modelinde miisteri bilgisi, uzmanlik ve deger
uyumu digsal degiskenlerinin miisteri samimiyetini ve miisteri samimiyetinin
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de referans davranis egilimini etkiledigi 6ngdriilmiistiir. Calisma modelinin
analizi yapisal esitlik modellemesi ile gergeklestirilmistir.

Calismada ilk olarak faktor yapilarin1 gormek amaciyla agimlayict
faktor analizi uygulanmis, gilivenirlik ve gegerlilik degerlerine bakilmistir.
Elde edilen degerler, calisma modelinde yer alan Olgeklerin yeterli
giivenirlik ve gegerlilik degerlerine sahip oldugunu gdstermistir. Daha sonra
yapisal esitlik modeli ¢caligsmalarinda iki agsamali yaklagimda ilk agsama olan
Olciim modelinin analizine ger¢eklestirilmistir. Bu asamada gerekli
diizeltmeler yapildiktan sonra yapisal modelin analizine gecilmistir.

Yapisal modelin analizi sonucu uzmanlik, misteri bilgisi ve deger
uyumu degiskenlerinin misteri samimiyeti tzerindeki etkisi gosteren
yollarin hepsi anlamli ¢ikmistir. Ancak miisteri bilgisi degiskenin iligki
katsayis1 deger uygumu ve uzmanlik degiskenlerinden gore oldukea
yiiksektir. Bu sonu¢ miisteri bilgisinin miisteri samimiyeti saglamadaki
Onemini ortaya koymaktadir. Bu sonug, Hoffman (2001) ve Karaca (2003)’1n
sonuglart ile uyum gostermektedir. Ancak bu c¢aligmada elde edilen miisteri
bilgisinin iliski katsayisi her iki ¢alismada elde edilenden daha yiiksektir. Bu
farkliligin; Hoffman (2001)’in c¢aligmasimi kuaforler {izerine, Karaca
(2003)’mn ise yatirim danigmanlart {izerine gergeklestirilmis olmasindan
kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Ciinkii mali miisavirlik hizmetinde miisteri
bilgisinin 6neminin diger iki ¢alismanin gergeklestirildigi hizmete gére daha
fazla oldugu diisiiniilmektedir.

Miisteri samimiyetinin referans davranig lizerine etkisini gosteren
yola ait 0,66’lik standardize iliski katsayisi, iki degisken arasinda oldukga
yiiksek olumlu bir iligkinin bulundugu gostermektedir. Nitekim denklem
2’de goriilldiigii lizere deger uyumu ve miisteri samimiyeti degiskenleri,
referans davranis degiskenindeki varyansin % 61’ini agiklamaktadir. Elde
edilen bu sonug, Karaca (2003) ve Brock ve Zhou (2012) elde ettigi
sonuglarla uyumludur. Bu sonuclar, miisterilerle kurulacak samimi
iligkilerin, miisterilerin referans davramista bulunma olasiliklarint biiytik
oranda artiracagini gostermektedir.

Sonug olarak, tiiketiciler acisindan belirsizligin ve degerlendirme
zorlugunun biiyliik oldugu hizmet sektoriinde samimi miisteri iligkileri,
isletmelerin pazarlama cabalarina biiyiikk katki saglamaktadir. Dolayisiyla
isletmeler dikkat ve ilgilerini degisimden ¢ok, miisterileri ile olan iligkilerini
devam ettirme ve gelistirmeye de vermelidirler. Bu sayede miisterilerin uzun
donemde toplam katkilar1 daha yiiksek olacaktir.
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