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OZET

KAZANCI SUNAOGLU, Serife. Hizmet Sunumu Siirecinde Yasanan Olumlu ve
Olumsuz Deneyimlerin Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Markamn Etik
Algilanmasinin Aract Rolii, Doktora Tezi, Ankara, 2019.

Bu ¢alismanin amaci, hizmet sunumu siirecinin farkli asamalar1 olan siire¢ 6ncesi (hizmetin
beklenmesi), slire¢ esnasi (hizmetin alinmasi) ve siire¢ sonrasinda (hizmetin sonlanmasi)
yasanan olumlu ve olumsuz deneyimlerin algilanma diizeylerinin, markanin etik algilanma
diizeyine ve tekrar satin alma niyetine etkisini incelemektir. Bununla birlikte olumlu
deneyimlerin mi yoksa olumsuz deneyimlerin mi markanin etik algilanma diizeyi ve tekrar
satin alma niyeti lizerinde daha fazla etkiye sahip oldugunun belirlenmesi ve bu durumun
stireglere gore farklilik gosterip gostermedigi ortaya koyulmaya c¢alisilmistir. Bu amagla, ii¢
yar1 deneysel calisma yiiriitiilmiistiir. Calismanin hipotezlerini test etmek i¢in alt1 farkli
senaryo olusturulmustur. Her bir deney farkli deneklerle gerceklestirilmistir. Calismada 629
yliksek hizli tren yolcusundan toplanan veri ile bulgular elde edilmistir. Caligmanin

hipotezleri, SPSS Process makrosu ve Bagimsiz Orneklem T Testi ile test edilmistir.

Calismanin sonuglarina gore hizmet sunum siirecinin ii¢c asamasinda da olumsuz deneyim
ilgili senaryonun verildigi grupta, yasanan deneyimin olumsuz algilanma diizeyi arttikga,
markanin etik algilanma diizeyi ve tekrar satin alma niyeti azalmaktadir. Diger taraftan
olumlu deneyimle ilgili senaryonun verildigi grupta ise, yasanan deneyimin olumlu
algilanma diizeyi arttikca, markanin etik algilanma diizeyinin ve tekrar satin alma niyetinin
arttig1 goriilmektedir. Bununla birlikte markanin etik algilanmasinin tekrar satin alma niyeti
tizerinde anlamli ve pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir. Son olarak, yasanan deneyimin
olumlu/olumsuz algilanma diizeyi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide markanin
etik algilanmasinin, aracilik etkisinin bulundugu sonucuna ulasilmistir. Hizmet sunum
siirecinin li¢ agsamasinda da arastirma modeli kapsaminda test edilen etkilerin istatistiksel
olarak anlamli ve aym yonde oldugu goriilmiistiir. Ancak bu etkilerin katsayilarinin
deneyimlerin olumlu ve olumsuz olma durumuna ve hizmet sunum siireci asamalarina gore

farklilagtig1 tespit edilmistir.
Anahtar Sozciikler

Hizmet Sunum Siireci, Olumlu ve Olumsuz Deneyimler, Markanin Etik Algilanmasi,

Tekrar Satin Alma Niyeti, Deneysel Calisma.
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ABSTRACT

KAZANCI SUNAOGLU, Serife. Effect of Positive and Negative Experiences on
Repurchase Intention in Service Delivery Process with the Mediating Effect of
Perceived Brand Ethicality, Doktora Tezi, Ankara, 2019.

The aim of this study is to examine the effects of positive and negative experiences on the
perceived brand ethicality and repurchase intention for different stages of the service
delivery process, which are pre-process (waiting for the service), in the process (receiving
the service) and post-process (termination of the service). Besides, it is to determine
whether the positive experiences or the negative experiences have more impact on the
perceived brand ethicality and repurchase intentions and whether it differs according to the
processes. For this purpose, three semi-experiments are conducted. Six different scenarios
have been created to test the hypothesis. Each experiment is performed for different
samples with a data set of 629 high speed train passengers. Process Macro of SPSS and
Independent Sample T Test are conducted to test the hypothesis.

According to the results as the level of negative perception of the experience increases, the
perceived brand ethicality and repurchase intention decrease. On the other hand, as the level
of positive perception of the experience increases, the perceived brand ethicality and
repurchase intention increase. In addition, the perceived brand ethicality has a significant
and positive effect on repurchase intention. Lastly, it is confirmed that the perceived brand
ethicality has a mediation effect on the link between the perceived level of positive/negative
experiences and repurchase intention. Both three stages of the service delivery process, it is
verfied that the effects tested under the research model are statistically significant and in the
same direction. However, the coefficients of those effects differ regarding the positive and

negative experiences and three different level of service.

Keywords

Service Delivery Process, Positive and Negative Experiences, Perceieved Brand Ethicality,

Repurchase Intention, Experimental Study.
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GIRIS

Hizmet sektoriiniin gelismekte olan ve gelismis iilkelerin ekonomilerine katkilar1 her
gecen giin artmaktadir. Dolayisiyla hizmet sektoriiniin 6nemi artmakta ve hizmetler ile
ilgili yapilan ¢aligmalar 6nem kazanmaktadir. Bilindigi iizere fiziksel mallarin tiiketimi
sonu¢ odakl tiiketim olarak tanimlanirken, hizmetlerin tiikketimi siire¢ odakli tiiketim
olarak tanimlanabilmektedir (Gronroos, 2007). Buna ek olarak, fiziksel mallarin
pazarlanmasi siirecinden farkli olarak hizmet pazarlamasi siirecinde iiretim ve tiikketim
es zamanlidir. Dolayisiyla, genellikle miisterinin istedigi ideal hizmet tasariminin ne
oldugu miisteri ile karsilasilmadan Once tam olarak bilinememektedir. Bu kapsamda
hizmet pazarlamasi karmasi elemanlarindan olan “siiregler”, miisterilerin hizmeti
degerlendirmesi asamasinda biiylikk Onem tasimaktadir. Siirecler, hizmet sunumu
esnasinda gerekli olan ilkeler, prosediirler, faaliyetler, miisteri-personel etkilesimi olup
(Kog, 2015) bu faktorler, miisteriler tarafindan hizmet degerlendirme noktasinda ipucu
niteligi tasimaktadir (Zeithaml ve Bitner, 2000). Bagka bir ifade ile miisteri bir hizmet
satin aldiginda, sadece alinan hizmeti degerlendirmemekte, hizmetin {iretiminden
sunumuna kadarki tiim siireci degerlendirmektedir. Alinan hizmetin kalitesi ¢cok iyi olsa
da, bazen hizmet sunum siirecinde yasanan bir durum bu kaliteyi tiiketicinin gérmesine
engel olabilmektedir. Nitekim hizmet-iiretim modeli, miisterilerin genel olarak hizmete
yonelik algilarinin, arka planda iiretilmis olan {riinlerin yanm1 sira 6n planda
gbzlemlenebilen fiziki ortam, personel ve o an hizmet alan diger miisterilerden
etkilenerek sekillendigine dikkat ¢cekmektedir (Caber, 2017). Buna ek olarak, miisteriler
aldiklart1 hizmet hakkindaki en 1iyi izlenimlerini, hizmet karsilasmasi sirasinda
edinmektedirler. Hizmet karsilagsmasi, genellikle zaman icinde farkli noktalarda
meydana gelen birbiriyle iligkili bir dizi olay1 i¢eren hizmet sunumu siireci olarak
tanimlanabilmektedir (Tsiotsou ve Wirtz, 2012, s.14). Ayrica hizmet sunum siirecinde
misteri ile hizmet saglayict personelin etkilesim halinde olduklari anlar ‘“hizmet
karsilasmas1” olarak isimlendirilmektedir. Miisteriler, personelin davranis ve
konusmalarin1 dogrudan hizmet saglayicisiyla iliskilendirmekte ve personelleri hizmet

saglayicisinin temsilcisi olarak gormektedirler.



Hizmetlerde siire¢ konusu ile birlikte iligki pazarlamasi paradigmasi da eskiye gore daha
fazla glindeme alinmaya baslanmistir. Hizmetlerde iligki pazarlamasi, “hizmet
tedarikgisi ile miisteri arasinda karsilikli fayda saglamak amaciyla uzun vadeli iligki
kurulmas1” olarak tanimlanmaktadir (Patterson ve Ward, 2000, s.320). Bu kapsamda
hizmet saglayicilarin, miisteriler ile aralarinda bag kurmalarn ve bu bag
kuvvetlendirmeleri olduk¢a oOnemli olmaktadir. Dolayisiyla gilinlimiizde hizmet
saglayicilart misteri ile etkilesim i¢inde olduklar1 hizmet sunum siirecine daha fazla
odaklanmaya baslamiglardir. Hizmet sunumu siirecinde miisterilerin yasamis olduklari
(0zellikle personel-miisteri arasindaki etkilesimlerden kaynaklanan) olumlu ya da
olumsuz deneyimler, miisterilerin hizmet kalitesi algisi, miisteri tatmini, miisteri
memnuniyeti gibi degerlendirmelerini dogrudan etkileyebilmektedir. Bu kapsamda bu
siireclerde yasanan deneyimlerin ve bu deneyimlerin olasi etkilerinin arastirilip,
bilinmesinin 6zellikle hizmet saglayici firma agisindan faydali olacagi diistiniilmektedir.
Dolayisiyla, rol teorisi kapsaminda personel ve miisterilerin rolleri {izerine
aragtirmalarin yapilip, iki tarafi da mutlu edecek hizmet sunum siirecinin belirlenmesi
ve bu siirecin stratejik olarak yonetilmesi énem arz etmektedir (Tsiotsou ve Wirtz,
2011, s.15). Ayrica personel-miisteri, miisteri-miisteri arasindaki olumlu/olumsuz
etkilesimleri anlamanin, hizmet saglayici agisindan beklenen personel ve miisteri
davraniglarinin daha iyi planlanmasini ve yonetilmesini saglamada yardimeci olacagi

diistiniilmektedir (Palmer, 2005).

Tiiketici davranislar1 ve miisteri tatmini ile ilgili calismalar gostermektedir ki, hizmet
kalitesi ve miisteri tatmininin kapsamli degerlendirilmesinde, miisteri-personel
etkilesimleri 6nemli rol oynamaktadir (Kiveld ve Chu, 2001). Hizmet karsilasmasi
sirasinda hizmeti sunan personel ve miisteri arasinda yogun bir etkilesim s6z konusudur.
Bu nedenle misterilerin hizmet karsilagmalarindaki bu etkilesimleri nasil

algiladiklarinin daha detayli incelenmesine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Hizmet {iretim ve tiiketiminin es zamanli olmasi1 ve liretimde insan faktoriiniin yerinin
onemli olmasi1 nedeniyle, fiziksel mallara gore hizmet sektoriinde istenmeyen
durumlarin yasanma olasilig: daha yiiksek olabilmektedir. Ozellikle hizmet sektoriinde
misteri beklentilerinin tam karsilanamamast s6z konusu oldugunda, isletmeler
misterilerini kaybetme ile karsi karsiya kalabilmektedirler (Zeithaml, Bitner ve

Gremler, 2013, s.181).



Hizmet saglayicilarinin, kendilerinden kaynaklanan bir nedenle olsun ya da olmasin,
miisteri agisindan istenmeyen (olumsuz) bir durum s6z konusu oldugunda, sorunu
¢ozmek ve miisteriyi memnun etmek adina gerekenleri yapmasi oldukc¢a onemlidir
(Haksever, 2000). Baska bir ifade ile nedeni ne olursa olsun istenmeyen herhangi bir
olumsuz durum sonrasi personelin miisteriyle nazik bir sekilde ilgilenmesi, yardimci
olmaya calismasi, miisterilerin firmaya yonelik tutumunu ve gelecek egilimlerini
olumlu yonde etkileyebilecektir. Yasanan olumsuz durum sonrasit hizmet saglayicisi
tarafindan hi¢bir sey yapilmadigi durumda, miisteri tatmin olmayarak ayrildigindan,
misterinin hizmet saglayicisina yonelik tutumu olumsuz yonde gelismektedir. Daha
acik bir ifade ile, miisterinin hizmet saglayicisina olan giiveni azalabilmekte, marka

degistirme ve olumsuz kulaktan kulaga iletisim yapma egilimi artabilmektedir.

Ote yandan, giiniimiizde is etigi giderek ©nemi artan bir alandir. Kurumsal etik
hakkinda literatiirde yeterli sayida ¢alisma olmasina ragmen, dogrudan kurumsal etigin
tiikketici bakis agisiyla ele alindigi calismalarin (6rn: Muncy ve Vitell, 1992; Brunk,
2010a; Deng, 2012; Sierra, Iglesias, Markovic ve Singh, 2017; Brunk ve DeBoer, 2018;
Das, Agarwal, Malhotra ve Varshneya, 2018) sayisinin az oldugu ve daha ¢ok son
yillarda artis gdstermeye basladig1 dikkat ¢cekmektedir. Etik, hizmet kalitesinin 6nemli
belirleyicilerinden birisidir. Etik markalagsma ise, is etigi ve marka yonetimi alanlarinin
kesisimini temsil etmektedir. Tiiketicinin markaya/firmaya yonelik etik algisi, bir
firmaya, markaya ya da {riine yonelik ahlaki algilarmin toplamidir (Brunk ve
Bliimelhuber, 2011). Etik algisi, ahlaki felsefeyle yonetilen etik teoriyi temel almakta
(Barnett, Cafaro ve Newholm, 2005) ve tiiketicilerin firmalarla uzun stireli iligki
kurmalarina ve marka bagliligi gostermelerine neden olabilecek ig¢sel bir motivasyon
kaynagidir. Bu kapsamda Story ve Hess (2010)‘e gore markalarin etik algilanmasi s6z
konusu markalarin yararinadir. Tiketicilerin, etik tiiketime verdikleri dnemin artmasi
(Brunk, 2012) ile birlikte marka etigi konusunda endiseleri de giderek artmaktadir
(Muncy ve Vitell, 1992; Das vd., 2018). Tiiketiciler etik meselelere olan ilgilerini
yansitan markalar1 arzu etmektedirler (Maxfield, 2008). Markalar da, tiiketicilerin
arzularin1 yerine getirerek etik degerleri yansitarak, tiiketiciler ile etkili iletisim
kurabilmektedirler (Szmigin, Carrigan ve O’Loughlin, 2007). Bir miisterinin bir hizmet
saglayicisi tarafindan etik dis1 davranisa maruz birakilmasi, miisterinin hizmet kalitesi

degerlendirmesini ve tekrar satin alma olasiligim1 6nemli Slgiide etkileyebilmektedir.



Daha oOnceki c¢aligmalarda tespit edildigi iizere etik olmayan pazarlama davranisi,
tiikketicilerin beklentilerine (Creyer ve Ross, 1997), tutumlarina (Babin, Boles ve
Griffin, 1999; Folkes ve Kamins, 1999), tatminlerine (Alexander, 2002) ve davranissal
niyetlerine (Creyer ve Ross,1997; Whalen, Pitts ve Wong, 1991) negatif yonde etki
edebilmektedir. Bu kapsamda tiiketicilerin markalart ne kadar etik algilayip

algilamadiklar1 6nem kazanmaktadir.

Bir markanin etik algilanmasi, miisterinin hizmet saglayicisina duydugu giiven diizeyini
ve hizmeti tekrar satin alma niyetini etkilemektedir (Babbar, 2005). Tekrar satin alma
niyeti, miisterilerin daha once hizmet satin almis oldugu firma ile iliskisini stirdiirme
niyeti olarak tanimlanabilir (Jones ve Taylor, 2007). Miisterilerin markaya yonelik etik
algilar1 yiiksek oldugunda, tekrar satin alma niyetleri de yiiksek olabilmektedir.
Dolayistyla markanin etik davranislar sergiledigini algilayan tiiketicilerin, bu markaya
yonelik olumlu bir duygusal tepki verme olasilig1 da daha yiliksek olmaktadir (Glomb
vd., 2011). Diger taraftan hizmet saglayicilarin etik dis1 davranis sergilemeleri,
misterilerde tatminsizlie neden olabilmekte, tatminsizligin de tekrar satin alma

niyetini olumsuz yonde etkileme olasilig1 artabilmektedir.

Yukarida yapilan agiklamalar dogrultusunda, hizmet sunumu esnasinda miisterilerin
yasamis olduklar1 olumlu ve olumsuz deneyimlerin markanin etik algilanmas1 ve tekrar
satin alma niyeti lizerindeki etkilerinin 6nemli olabilecegi diisiiniilmektedir. Ancak
literatiirdeki c¢alismalar incelendiginde, daha c¢ok hizmet sunum siirecindeki kritik
anlarin belirlenmesine (6rn: Bitner, Booms ve Tetreault, 1990; Bitner, Booms ve Mohr,
1994; Caber, 2017) ve hizmet telafisi stratejilerinin miisteri iizerindeki olas1 etkilerine
(6rn: Smith ve Bolton, 2002; DeWitt ve Brady, 2003; Wirtz ve Mattila, 2004; Komunda
ve Osarenkhoe, 2012) odaklanildigi goriilmektedir. Ayrica s6z konusu g¢alismalarda
hizmet sunum siirecinin genel olarak ele alindigi, asamalarina gore detayli

incelenmedigi dikkat ¢ekmektedir.

Bu kapsamda ¢alismanin amaci, hizmet sunumu siirecinin farkli asamalar olan siireg
oncesi (hizmetin beklenmesi), siire¢ esnasi (hizmetin alinmasi) ve siire¢ sonrasinda
(hizmetin sonlanmasi) yasanan olumlu ve olumsuz deneyimlerin algilanma
diizeylerinin, markanin etik algilanma diizeyine ve tekrar satin alma niyetine etkisini

incelemektir. Ayrica yasanan olumlu ve olumsuz olaylardan hangisinin markanin etik



algilanmas1 diizeyi ve tekrar satin alma niyeti iizerinde daha fazla etkiye sahip

oldugunun ortaya koyulmas1 amaglanmaktadir.

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda ¢alismada bes boliim yer almaktadir. Caligmanin
birinci boliimiinde hizmet sunum siireci ve markanin etik algilanmasi ile ilgili
kavramsal ve teorik ¢er¢eve sunulmaktadir. Ikinci bliimde arastirmanin degiskenleri ile
ilgili literatlirdeki calismalar ve degiskenler arasi iliskiler ele alinarak ¢aligmanin modeli
ve gelistirilen hipotezlere yer verilmektedir. Ugiincii boliimde arastirmanin amacina,
arastirmada benimsenmis olan deneysel tasarima, deney Oncesi siirece, veri toplama ve
orneklem siirecine, pilot ¢alisma ve deneylerin uygulanma siirecine yer verilmektedir.
Dordiincii boliimde verilerin analize hazirlanmasi, arastirma modelinin testi ve bulgular
sunulmaktadir. Calismanin besinci ve son bolimiinde ise, calismanin bulgulari,
caligmanin hipotezleri ¢ergevesinde tartisilmakta, caligmanin katkisi, kisitlar1 ve gelecek

calismalara yonelik Oneriler sunularak ¢alisma tamamlanmaktadir.



BOLUM I: KAVRAMSAL VE TEORIK CERCEVE: HIZMET
SUNUM SURECI, ETIK, KURUMSAL ETIiK VE FIRMANIN ETiK
ALGILANMASI

Bu boliimde, calismaya temel olusturan hizmet sunum siireci ve markanin etik

algilanmasi ile ilgili kavramsal ve teorik ¢erceve sunulmaktadir.

1.1. HIZMET SUNUM SURECI-UC ASAMALI HiZMET TUKETIMi MODELI

Hizmet, tiiketici yararina yetkinliklerin (bilgi ve becerilerin) uygulandig bir siire¢ (g1kt1
birimi degil) olarak tanimlanmaktadir. Hizmetin sahip oldugu 6zellikleri ile ilgili ¢esitli
elestiriler olmasina ragmen, hizmetin dogasinin bir siiregten ibaret oldugu hi¢bir zaman
tartistlmamistir. Gronross’a (2000a) gore hizmetlerin temel 6zelligi iiretim ve tiikketimin
eszamanli oldugu ve tliketicinin katilimi ile gergeklesen bir siire¢ olmasidir. Dolayisiyla

hizmetlerin tiiketimi siireg tiiketimi olarak da ele alinabilmektedir (Grénross, 2000b).

Bu calismada hizmet sunum siireci iizerine yogunlasilmast nedeniyle Lovelock ve
Wirtz, (2011) ve Tsiotsou ve Wirtz (2012)’in ¢alismalarinda ele aldiklart {i¢ asamali
hizmet tiiketimi modelinin detayli sunulmasi diisiiniilmiistiir. U¢ asamali hizmet tiiketim
modeline gore; tiiketiciler hizmeti tiiketirken; satin alma Oncesi, hizmet (karsilagmasi)
alimi ve hizmet (karsilagsmasi) alimi sonrasi olmak lizere {i¢ ana asamadan (Sekil 1)
geemektedir (Lovelock ve Wirtz, 2011, s.36-37; Tsiotsou ve Wirtz, 2012). Her bir
asamada tiiketicinin sergiledigi davraniglar farklilasmakta, dolayisiyla tiiketici agisindan
onemli hale gelen faktdrler de farklilasmaktadir. Ornegin; Yiiksek hizli tren hizmetinde
ilk asamay1 trene binmeden Onceki siire, ikinci asamayi tren igindeki yolculuk siiresi ve
son asamayl da trenden inme ve sonrasindaki siire zarfi temsil etmektedir. Her bir

asamada miisterinin beklentileri ve karsilastiklar1 farklilagsmaktadir.

Sekil 1’de hizmet sunum siirecinin asamalarina gore tiiketici davraniglar1 ve bunlarla
iliskili olan kavramlar sunulmaktadir. Sonraki boliimlerde s6z konusu ili¢c asama daha

detayli olarak ele alinmaktadir.



Satin Alma Oncesi Asamasi

Tiiketici Davranislart

Anahtar kavramlar

eihtiyacin fark edilmesi ve bilginin
arastirilmasi

eSecenekleri degerlendirme
eHizmeti satin alma karari

Ihtiya¢ uyandirma

Bilgi kaynaklari

Algilanan risk

Arastirma, deneyim ve itimat dzellikleri
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Hizmet Karsilasmasi (Alim1) Asamasi

Tiiketici Davranislart

Anahtar kavramlar

eSccilen tedarik¢iden hizmet istemek
veya self servis hizmetini baslatmak
eHizmet personeli ile etkilesim
eHizmetin  personel  tarafindan
sunumu ya da self servis hizmeti

Teorik yaklasimlar;

» Kritik anlar

»Rol Teorisi

» Senaryo Teorisi

»Hizmet-Uretim modeli
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Sekil 1: U¢ Asamah Hizmet Tiiketimi Modeli
(Kaynak: Tsiotsou ve Wirtz, 2012, s.5)




1.1.1. Satin Alma Oncesi Asamasi

Satin alma Oncesi asamasini hizmetlerde karar verme siireci olusturmaktadir. Bu siire¢
dogrusal olmayip, fiziksel mallarla kiyaslandiginda ¢ok sayida faktér ve eylem
icermesinden dolay1r daha karmasik olabilmektedir. Buna ek olarak hizmet {iretim
stirecine tiiketicilerin de katilmasi ve hizmetin kendi 6zellikleri nedeniyle fiziksel
mallara gore karar verme siireci daha fazla zaman almakta ve daha karmasik
olabilmektedir. Ayrica hizmetlerin satin alma karar1 siirecinde tiiketici uzmanligi, bilgisi
ve algilanan risk gibi faktorler 6nemli rol oynamaktadir. Eger satin alma rutin ve
nispeten diisiik risk igeriyorsa, tiiketiciler hizmet saglayicisin1 belirlemede daha kolay
karar vermektedirler. Tam tersine satin alinacak hizmet ilk defa kullanilacaksa ve
yiiksek risk igeriyorsa, tiiketicinin daha yogun bilgi arastirmasina ihtiyact olmaktadir

(Lovelock ve Wright, 2002, s.88).

Planli satin alma davranisina gore ilk Once ihtiya¢ ya da problem belirlenmekte,
tiikketiciler ihtiyaglarini tatmin edecek ya da problemlerini ¢ozecek ¢oziimleri arastirma
icin harekete ge¢mektedir (Sekil 2). Pazarlama literatiiriinde tiiketicinin satin alma

karar1, satin alma Oncesi asamasinda elde edilen bilgiye dayanmaktadir.
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Sekil 2: Hizmetlerde Tiiketici Satin Alma Oncesi Siireci
(Tsiotsou ve Wirtz, 2012, s.7)



1.2.1.1. Ihtiyacin Fark Edilmesi ve Bilgi Arastirmasi

Satin alma Oncesi asamasinda tiiketiciler bir hizmeti satin alip almayacaklarina karar
vermeden Once ihtiyacin fark edilmesiyle harekete gecmekte, bilgi arastirmaya
baslamakta ve secenekleri degerlendirmektedirler. Ihtiyaclar bazen bilingsizce anlik
(goriir gérmez alma istegi) bazen fiziksel kosullar (acikma vb.) ya da digsal kaynaklar
(pazarlama karmasi ¢abalar1 vb.) nedeniyle ortaya ¢ikabilmektedir (Lovelock ve Wirtz,
2011, s.60). Baska bir bakis acis1 ile ihtiyaglar1 uyaranlar bazen ticari faktorler
(reklamlar vb.) bazen sosyal faktorler (bir gruba ait olma istegi vb.) bazen de fiziksel

faktorler (hasta olma vb.) de olabilmektedir (Hoffman, Hoffman ve Bateson, 2008, s.7).

Bilgi aragtirmasit siireci tliketici karar verme silirecinin biling diizeyinde
gerceklesmesinden sonraki asamayi ifade etmektedir. Hizmetlerde belirsizligin ve
algilanan riskin daha yiiksek olmasi ve tiiketicinin bunu en aza indirmek istemesi
nedeniyle bilgi arastirmasi siireci fiziksel mallara gore daha kapsamli ve uzun

olabilmektedir.

Hizmetlerin satin alinmasinda ve kullanilmasinda tiiketicilerin algilayabilecegi ¢ok
sayida farkli risk tipi vardir. Bunlar agagidaki sekilde 6zetlenebilir (Lovelock ve Wright,
2002, s.9; Lovelock ve Wirtz, 2011, 5.63).

e Fonksiyonel risk: Yetersiz/tatmin edici olmayan performans sonucu ile
karsilasma.

e Finansal risk: Parasal kayip, beklenmedik maliyetlerin ¢ikmasi.

e Zamansal risk: Bekleme siirelerinin uzun olmasi, gecikmelerin yagsanmasi.

o Fiziksel risk: Kisisel yaralanma, zarar gérme.

e Psikolojik risk: Kisisel endiseler ve duygular.

e Sosyal risk: Digerleri nasil diisiinecek nasil tepki verecekler korkusu.

e Duyusal risk: Bes duyu organi tizerine beklenmedik etkilerin olmasi.

Tiketiciler bu risklerini azaltmak ve daha az maliyetle maksimum performans elde
etmek amaciyla ¢ok sayida kaynaktan bilgi arastirmakta ve alternatif hizmet
sunumlarint degerlendirmektedirler (Konus, Verhoef ve Neslin, 2008). Tiiketicilerin,
hizmeti satin almadan 6nce bilgi arastirmasi yapabilecegi ve algilanan riski azaltmak

icin basvurabilecegi ¢ok sayida farkli kaynak vardir. Bu kaynaklar; aile ve arkadag gibi
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sosyal ¢evredeki kisilere sormak, internet iizerinden yorumlara/puanlamalara bakmak ve
cesitli karsilastirmalar yapmak, firmalarin imajlarin1 arastirmak, firmanin garanti ve
taahhiitlerine bakmak ya da hizmet sunumunun gerceklesecegi ortami ziyaret ederek
fiziksel kanitlar1 incelemek olarak siralanabilir (Boshoff 2002; Lovelock ve Wright,
2002, 5.89; Zeithaml ve Bitner 2003; Lovelock ve Wirtz, 2011, s.41-42).

1.2.1.2. Segenekleri Degerlendirme ve Satin Alma Karari

Tiiketici bilgi arastirmasi siirecinden elde etmis oldugu bilgilere dayanarak alternatif
hizmet sunumlarm degerlendirmektedir. Buna ek olarak bireysel ihtiya¢ ve beklentiler
de alternatiflerin degerlendirilmesinde onemli etkiye sahiptir (Lovelock ve Wright,
2002, s.88). Bu asamada tiiketici kendisine gére onem sirasina koymus oldugu bazi
ozellikler agisindan alternatifleri degerlendirmektedir. Ancak, bu degerlendirme fiziksel
mallarda oldugundan daha zor olabilmektedir. Zeithaml (1981)’e¢ gore hizmet

alternatiflerinin degerlendirilmesinde ti¢ tip 6zellik s6z konusudur. Bunlar;

Arastirma ozellikleri tiiketicinin satin alma Oncesi degerlendirdigi somut 6zellikleri
(fiyat, marka ismi, islem maliyetleri vb.) temsil ederken, deneyim oézellikleri tiiketici
daha Once bu hizmeti satin alip deneyimledigi zamanlarda degerlendirebilecegi
ozellikleri (kullanim kolayligi, tiiketici destegi, gilivenilirlik vb.) temsil etmektedir. Son
olarak itimat ozellikleri ise tiikketicinin hizmeti satin almasi ve tiiketmesi sonrasinda bile
zor degerlendirebilecegi (hizmet sunumunun vaat edilen kalitede olup olmayacagina

dair giiven, inanig gibi) ozellikleri kapsamaktadir.

Ornegin a noktasindan b noktasina gitmek isteyen bir kisi ulasim hizmeti almak igin
tercihini yaparken zaman, ticret gibi faktorleri de goz onilinde bulundururarak farkli
ulagim araglar1 (otobiis, ugak, tren) ve farkli markalar arasinda se¢im yapmasi

gerekmektedir.

Alternatiflerin degerlendirilip satin alimacak hizmete karar verilmesinden sonra ii¢
asamali hizmet tiiketim modelinin ikinci asamasi olan hizmet alimi asamasina

gecilmektedir.



11

1.1.2. Hizmet Al (Karsilagsmasi) Asamasi

Hizmet karsilagmasi asamasinda tiiketici bir hizmeti satin alma karar1 verdikten sonra
genellikle segmis oldugu hizmet saglayicisi ile iletisime gegmekte, hizmet tiiriine gore,
basvuru, rezervasyon ya da siparis verme gibi islemlerini baslatmaktadir. Baska bir
ifade ile tiiketici personel ile irtibata gecerek kisisel iletisim ya da makine /internet
aracilign ile kisisel olmayan iletisim yoluyla hizmet saglayicisina ulagsmaktadir
(Lovelock ve Wright, 2002, 5.90). Ornegin Yiiksek Hizli Tren ile yolculuk yapmaya
karar veren kisi bilet satis noktalarindan, internet {izerinden ya da miisteri hizmetlerine
telefonla ulasarak hizmet satin alma islemini gerceklestirmektedir. Tiiketiciler hizmet

satin almasiyla birlikte hizmet alimi1 (karsilagsmasi) asamasi baglamaktadir.

1.2.2.1. Hizmet Alim1

Hizmet karsilasmasi, genellikle zaman i¢inde farkli noktalarda meydana gelen birbiriyle
iligkili bir dizi olay1 i¢eren hizmet sunumu siireci olarak tanimlanabilmektedir (Tsiotsou
ve Wirtz, 2011, s.14). Hizmet karsilagsmasi, tiiketicilerin satin almis olduklar1 hizmete
yonelik duygu ve diisiincelerini yonlendiren bir siirectir. Lovelock ve Wirtz (2011,
s.68)’e gore hizmet karsilasmasi, tiiketici ile hizmet saglayicisinin dogrudan etkilesimde

oldugu siireyi temsil etmektedir.

Tiiketiciler hizmet sunum siirecinde firma ile ilgili ¢ok sayida ipucuna maruz
kalmaktadir. Bagka bir ifade ile siirekli karsilasma halindedir. Bunlar binanin i¢ ve dis
kisimlari, ekipmanlari, mobilyalari, personelin ve diger miisterilerin goriiniimii ve
davraniglar1 olabilir. Bu karsilagsmanin iyi bir sekilde yonetilmesi memnuniyet, tatmin,
sadakat, tekrar satin alma egilimi ve olumlu kulaktan kulaga iletisim davranist agisindan
biiylik 6nem tasimaktadir. Hizmet tiiketiminde dnemli olan bazi unsurlar s6z konusudur

bu unsurlar bir sonraki bolimde sunulmaktadir.
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1.2.2.2. Hizmet Tuketimindeki Unsurlar

Hizmet aliminin miisteri, hizmet saglayic1 personel, hizmetin teslim stireci ve fiziksel

kanitlar olmak {izere dort 6nemli unsuru vardir (Haksever ve Render, 2013). S6z konusu

unsurlar asagida sekilde 6zetlenebilir.

Miisteri: Hizmet pazarlamasi agisindan bakildiginda miisteriler hizmetin tiretim
siirecine katilmak, hizmetin kullanicist olmak ve diger miisteriler iizerindeki
etkileri olmak iizere ii¢ Onemli rol iistlenmektedir. Dolayisiyla hizmet
karsilagsmasinin en 6nemli unsuru miisteridir denilebilir. Bir karsilagsmanin nihai
amact misteri tatminidir. Hizmet kalitesi algisi, hizmete yonelik tatmin ve
hizmetin tekrar satin alinmasi1 vb. bir¢ok sey biiyiik 6lgiide miisterinin hizmet
karsilasmasi sirasindaki algisina bagli sekillenmektedir. Soyle ki miisterilerin
hizmet karsilasmalar1 sirasinda hizmet performans: ve hizmet kalite algisina
yonelik gozlem yapma sanslar1 vardir. Dolayisiyla hizmet ve sunum siireci
miisterinin ihtiyaclarini en etkin sekilde karsilayacak, onu memnun edici sekilde
tasarlanmalidir.

Hizmet Saglayict Personel: Hizmet karsilasmasinin bir diger 6nemli insan
faktorii de personeldir. Miisteri personelin davranig ve konusmalarini dogrudan
hizmet saglayicisiyla iliskilendirmekte ve hizmet saglayicisini temsilcisi olarak
gormektedir. Hizmet karsilagsmasi sirasinda hizmeti sunan personel ve miisteri
arasinda yogun bir etkilesim s6z konusudur. Dolayisiyla personelin hizmet
kalitesi algisi, miisteri memnuniyeti gibi faktorlere etkisi de biliylik ve onemli
olmaktadir. Bu kapsamda hizmet saglayicilarinin personelin hizmeti en dogru ve
eksiksiz verebilmesi igin personellerini egitmeleri 6nem kazanmaktadir.
Hizmetin Teslim Siireci: Hizmetin teslim siireci, hizmet saglayicinin hizmeti
sundugu siirecte kullanmakta oldugu tiim donanimlari, siiregleri, programlari,
prosediir ve kurallar1 igermektedir. Dolayisiyla hizmet saglayicisinin yapmasi
gereken miisteri bakis acisi ile 6nemli olan siirecleri belirleyerek ve bu siiregleri
miisteri memnuniyetini saglayacak sekilde diizenleyip yonetebilmektir.

Fiziksel Kanitlar: Fiziksel kanitlar, miisterinin hizmet deneyimini etkileyebilen
tim somut varliklardir. Hizmet ortami, fiziksel kanitlarin bir alt kiimesi olup

hizmetin iiretimimin ve tiiketiminin gerceklestigi fiziksel yerdir. Ornegin;
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hizmetin sunuldugu binanin konumu, mobilyalar1, 1siklandirmasi, temizligi vb.
faktorler hizmet ortamini olusturmaktadir. Hizmet karsilasmasinin hizmet
ortaminda gerceklesmesi nedeniyle bu ortamin da hizmet kalite algisi, tatmin,
satin alma egilimi vb. lizerinde etkisi biiylik olmaktadir. Dolayistyla hizmet
cevresinin olusturulmasinda, miisteri beklentileri géz Oniinde bulundurulmali,
onlart tekrar satin almaya tesvik edecek ve hizmet sunumunu kolaylastiracak

diizenlenmeler yapilmalidir.

1.2.2.3. Hizmet Karsilagsmasi Tiirleri

Hizmet karsilasmasi cesitli bakis agilarina gore farkli siniflandirilmaktadir. Ornegin bir
siniflandirmada (Lovelock ve Wirtz, 2011) hizmeti elde edenin insan ya da nesne
olmasi goz oniinde bulundurulmustur. Buna gore hizmet karsilasmasi, dort farkli grupta

incelenebilmektedir (Sekil 3).

Hizmeti Elde Eden

I. Grup Insan Nesne 11. Grup
insanlarin fiziksel Fiziksel nesnenler
olarak bulunmasim Saglik, Seyahat iizerinde
gerektiren hizmetler (Orn: tren Beyaz esya servisi, gerceklestirilen
yolculugu), Sag otomobil servisi hizmetler
bakimi
Egitim, Telefon Internet Bankacilig1, IV. Grup
I1. Grup hizmetleri e-devlet islemleri Dokunulamayan
Zihin iizerinde varhklar iizerinde
gerceklestirilen gerceklestirilen
hizmetler hizmetler

Sekil 3: Hizmet Karsilagsmasi Tiirleri
(Kaynak: Lovelock ve Wirtz, 2011, s.41)

Hizmet karsilasmasinin en etkili ve en yogun oldugu durumlar I. gruptaki hizmet
tirlerinde s6z konusudur. Bu hizmet grubunda hizmeti alan miisteri ile hizmeti veren
personelin hizmetin sunulacagi fiziksel ortamda aynmi anda bulunmasi gerekmektedir.
Ornegin, sa¢ bakimi hizmeti almak isteyen bir miisterinin kuafdr/berber salonuna
giderek oradaki personelle karsi karsiya gelmesi gerekmektedir. Bir baska ornek
Yiiksek Hizli Tren yolculugu bu gruptaki hizmetlerdendir. Bu gruptaki hizmetlerde

hizmet saglayici ile miisteri yogun bir etkilesim icerisinde olup, hizmet karsilasmasi



14

sirasinda yasanan olaylarin miisteri memnuniyeti tizerinde etkisi biiyliktiir. Yiiksek Hizli
Tren ile yolculuk edecek olan kisi bilet alimi, trene binis ya da yolculuk esnasinda

personelle siirekli karsilagsma ve etkilesim halindedir.

II. gruptaki hizmet tiirlerinde 1. gruptakilerin aksine miisteri ile hizmeti veren personelin
ayni anda hizmetin sunulacagi fiziksel ortamda bulunmasi gerekmemektedir. Bu tiir
hizmetler miisterilerin zihinlerine yonelik olup, miisterinin elde ettigi fayda somut
olamamaktadir. Bu gruptaki hizmetlere 6rnek olarak telefon bankaciligi hizmeti

gosterilebilir.

II. gruptaki hizmet tiirlerinde ise, verilen hizmet dogrudan miisteriye olmayip,
miisterinin sahip oldugu somut iiriinlere (otomobil, beyaz esya vb.) yonelik olmaktadir.
Bu grupta miisteri hizmet sunum siirecinin baglangicinda ve sonunda katilim
saglamaktadir. Bagka bir ifade ile miisteri hizmet siirecini baslatmakta ve en son sonucu
almaktadir. Hizmetin iiretildigi anda miisterinin katilimi s6z konusu degildir. Miisterinin
iiretim siirecine katiliminin gerekli olmamasi, hizmet saglayicisina mekan ve zaman
esnekligi sunmaktadir. Bu tiir hizmetlere O6rnek olarak otomobili teknik servise

gotiirmek verilebilir.

Son grup olan IV. grup ise miisterinin sahip oldugu soyut iiriinlere yoneliktir. Bu tiir
hizmetlerde miisteri ile personel arasinda fiziksel karsilasma olmamaktadir. Ornegin; e-
devlet iizerinden sunulan hizmetler, bankalarin internet bankaciligi hizmetinde miisteri
ile personelin karsilasmasi1 s6z konusu degildir. Miisteri i¢in hizmet karsilasmasindan

daha ziyade hizmetin sonucu 6nemli olmaktadir.

Lovelock ve Wirtz (2011, s.69)’e gore hizmetler farkli diizeylerde -etkilesim
igerebilmektedirler. Hizmet tiirtine gore bazi karsilasmalar birkag asamadan olusurken
bazilar1 daha uzun ve daha fazla asamadan olusmaktadir. Dolayisiyla hizmet
karsilagmasi, miisteri ile hizmet saglayicinin iliski diizeyine gore yiiksek diizeyde iliski
igerenler ve diisiik diizeyde iligki igerenler olmak iizere iki u¢ nokta arasinda bir yerde
yer alabilmektedir. Sekil 4’te cesitli hizmetler miisteri iligkisinin ii¢ diizeyine gore

gruplandirilmistir.
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Personelle yasanan
kargilagmalar

Internet bankacilig:
Diisiik

Miisteri iliskisinin ti¢ diizeyi

Hizmet saglayicismuy
fiziksel donanimlari ile
yasanan karsilagmalar

Internet-mail tabanli hizmetle

Sekil 4: Hizmet Karsilasmasimin Miisteri iliski Diizeyine Gore Simiflandiriimasi

(Kaynak: Lovelock ve Wirtz, 2011, 5.69)

Yiiksek diizeyde iliski iceren karsilagsmalar: Bu tiir hizmetlerde miisteri ile hizmet
saglayic1 arasinda yiiksek diizeyde iletisim s6z konusu olup, miisterinin hizmetin
tiretilip sunuldugu yerde bulunmasi gerekmektedir. Miisteri hizmeti alirken hizmet
saglayicisinin fiziksel olanaklarina ve somut iiriinlerine maruz kalmak zorundadir.
Dolayisiyla hizmet saglayicisi personelinin hazir bulunmasinin yani sira fiziksel ortamin
da en 1yl sekilde hazirlanmasi gerekmektedir. Yiksek diizeyde iliski iceren

karsilasmaya yine Yiiksek Hizli Tren hizmeti 6rnek gosterilebilir.

Diisiik diizeyde iliski iceren karsilagmalar: Bu tir hizmetlerde ise miisteri ile hizmet
saglayicist fiziksel olarak bir araya gelmemekte, cogu zaman elektronik bir dagitim

kanal1 (internet, telefon vb.) ile irtibata gegmektedirler.

Bir bagka siniflandirmada (Zeithaml ve Bitner, 2006, s.107) ise hizmet karsilasmasi yiiz
yiize karsilagmalar, telefonla karsilagsmalar ve uzaktan karsilagmalar olmak iizere ii¢
grupta ele alinmaktadir. Yiiz yiize karsilagmalar, bir onceki siniflandirmada yiiksek
diizeyde iligki igeren karsilasmalar ile ayn1 sinifta degerlendirilebilir. Yiiksek Hizli Tren
hizmeti bu smiflandirmada yiiz ylize karsilagsmalara Ornek gosterilebilir. Hizmet
saglayicisi ile miisteri arasinda dogrudan iligki s6z konusudur. Miisterinin hizmet algisi

tizerinde personel ile ilgili faktorler ve fiziksel cevrenin etkisi biiyliktiir. Telefonla
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karsilagsmalarda ise, hizmet saglayicist ile miisteri telefon aracilifiyla iletisim
kurmaktadir. Bu grupta da personelin konusma tarzi, ses tonu, bilgi yeterliligi ve
istekleri karsilayabilme yetkinligi hizmet algisin1 etkileyebilmektedir. Son grup olan
uzaktan karsilagmalarda ise, miisteri ile hizmet saglayici personel arasinda dogrudan bir
iletisim s6z konusu degildir. Miisteri bir makine ya da web sitesi lizerinden iglemlerini

halledebilmektedir.

Tsiotsou ve Wirtz (2011, s.28-30) yukaridaki siniflandirmalara benzer bir siniflandirma
yaparak, hizmet karsilagsmasini diisiik etkilesim gerektiren hizmet karsilagmasi, ses
tizerine hizmet karsilagsmasi, self-servis hizmet karsilasmasi olmak iizere {i¢ grupta ele
almaktadir. Diisiik etkilesim getiren hizmet karsilasmasinda bazen fiziksel temas
olmakla birlikte diisiik derecede olmaktadir. Fiziksel temas yerine elektronik ve fiziksel
dagitim kanallar1 aracilifiyla iletisim kurulmaktadir. Hatta uygulamada ¢ogu yiiksek ve
orta derecede etkilesim gerektiren hizmetler bile hizla gelisen teknoloji nedeniyle diisiik
etkilesim gerektiren hizmetlere doniisebilmektedir (Lovelock ve Wirtz, 2011, s.70). Ses
tizerine hizmet karsilagsmasinda ise hizmet saglayicis1 miisteriye telefon iizerinden
miisteri hizmeti sunmaktadir ve bu sirada yasanan olaylar tiiketicinin hizmet degeri
algisia etki etmektedir. Son olarak self-servis hizmet karsilagsmasinda self-servis
teknolojileri sayesinde personele ihtiyag duyulmadan hizmetin iiretilmesi ve

kullanilmasi s6z konusudur.

1.1.3. Hizmet Alim1 Sonrasi Asamasi

Hizmet tiiketiminin son asamasi hizmet alimi sonrasi olarak isimlendirilmekte ve bu
asama tiiketicilerin hizmet deneyimlerine yonelik davranigsal ve tutumsal karsiliklarini
icermektedir (Tsiotsou ve Wirtz, 2015, s.116). Baska bir ifade ile bu asamada
miisteriler, deneyimlemis olduklar1 hizmet performansini baslangigta sahip olduklar
beklentileri ile kiyaslamaktadir. Bunun sonrasinda gelecek egilimlerine yon
vermektedirler (Lovelock ve Wirtz, 2011, s.74). Dolayisiyla bu asamada miisteriler
oncelikli olarak hizmet performansini, daha sonra hizmet sunum siirecinde yasanan
hizmet hatalarin1 ve hizmet telafilerini degerlendirmektedirler. Bu baglamda gelecek

boliimde hizmet performansinin degerlendirilmesi, hizmet hatalarinin /iyilestirmelerinin
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/telafilerinin degerlendirilmesi ve tiiketicilerin gelecekte gdstermesi muhtemel davranig

egilimleri detaylica ele alinmaktadir.

1.2.3.1. Hizmet Performansinin Degerlendirilmesi

Miisteriler herhangi bir hizmeti satin aldiktan sonra, bu hizmetten dolay1r ne elde
ettiklerine (sagladiklar1 faydaya) bakarlar baska bir ifade ile hizmetin performansini
degerlendirirler. Bu degerlendirme esnasinda miisterinin géz Oniinde bulundurdugu
faktorler; algilanan hizmet degeri, algilanan kalite ve bunlarin karsilastirilmasi
sonucunda tatmin/tatminsizlik durumlaridir. Dolayisiyla algilanan hizmet degeri,
algilanan kalite ve miisteri tatmini, hizmet performansiyla iligkili olmasi nedeniyle
tizerinde durulan 6nemli kavramlardandir. Eger miisteri tatmin olmus ve yliksek hizmet
kalitesi algisina sahipse, ayn1 hizmet saglayicisindan tekrar satin alma egilimine sahip
olmakta ve bagkalarina s6z konusu hizmet saglayicisin1 Onerebilmektedir. Aksi
durumda ise, baska rakip hizmet saglayicilarina yonelme egilimi gostermekte ve
cevresindekilere hizmet saglayicisi ile ilgili olumsuz bildirimlerde bulunabilmektedir
(Keiningham ve Vavra, 2001; Lovelock ve Wright, 2002, s.90). Hizmet performansinin
degerlendirilmesinin daha iyi anlasilmasini saglamak amaciyla sonraki boliimde dnemli

oldugu diisiiniilen baz1 kavramlar ele alinmaktadir.

1.2.3.1.1. Algilanan Hizmet Degeri

Hizmet degeri, tiiketicilerin bir hizmeti satin alma 6ncesinde hizmeti sunacak olan
firmaya verdikleri (katlandig1 maliyetler) ile bu verilenlerin karsilifinda elde edilenlerin
(hizmetin faydasi vb.) karsilastirmasi sonucunda ortaya ¢ikan genel degerlendirmedir
(Zeithaml, 1988). Daha basit bir ifade ile algilanan hizmet degeri, miisterinin algiladig1
fayda ve bu faydayi elde etmek i¢in katlandig1 maliyetleri karsilastirmasidir (Choi vd.,
2004). Eger ki miisterinin almis oldugu bir hizmetten elde ettigi fayda, katlandig
maliyetlerden fazla ise so6z konusu hizmete yonelik algilanan deger de yiiksek
olmaktadir. Algilanan deger, siibjektif bir kavram olup duruma gore (kisiye, zamana,
kiiltiire vb.) farklilik gosterebilmektedir. Buna ek olarak bulunulan hizmet sunum siireci
asamasina gore, tliketicilerin beklentileri ve Oncelikleri de farklilastigindan bunlarin

algilanan degere yansimasi da farkli olabilmektedir (Sanchez, Callarisa, Rodriguez ve
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Moliner, 2006). Ornegin; satin alma oncesi asamasinda tiiketiciler igin hizmetin
ozellikleri ve fiyat1 daha 6nemli iken; hizmet alim1 asamasinda hizmeti sunan personelin
tutumu ve fiziksel ortam daha onemli olabilmekte, diger taraftan hizmet alimi sonrasi
asamasinda ise elde edilen sonu¢ (tatmin/tatminsizlik) daha Onemli olmaktadir.
Dolayisiyla tiiketicinin bulundugu asamaya gore olaylara yonelik algilari, tutumlart ve

davranislar1 farklilasabilmektedir.

1.2.3.1.2. Algilanan Hizmet Kalitesi

Algilanan hizmet kalitesi, “miisterilerin hizmete yonelik beklentileri ile hizmet
sonrasinda algiladiklar1 performans arasindaki fark” olarak tanimlanmaktadir
(Parasuraman, Berry, Zeithaml, 1985). Beklenti, kisaca bir hizmetin gelecekte
gerceklestirecegi performansinin tahminidir. Beklentiler dinamik bir yapiya sahip olup,
duruma gore (kisiden kisiye vb.) degisebilmektedir. Algilanan kalite ise, goreceli bir
kavram olup, misteriden miisteriye degisebilmektedir (Durmaz, 2010). Miisteriler
hizmeti aldiktan sonra algilanan kalite ile beklenen kaliteyi karsilastirmaktadir. Eger
aliman hizmet ile ilgili algilamalar beklentilerin {izerinde ise hizmet kaliteli tam tersi
beklentilerin altinda ise kalitesiz olarak algilanmaktadir. Hizmet saglayicisi tarafindan
miisteriye s6z verilen hizmetin gerceklesmesi, algilanan hizmet kalitesi tizerinde 6nemli

etkiye sahiptir (Ozer vd., 2016, 5.193).

1.2.3.1.3. Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini ya da tatminsizligi, miisterilerin satin alma oncesindeki beklentileri ile
satin alma sonrasinda elde edilen ¢iktilarin karsilastirilmast sonucu verdigi tepkileridir.
Daha basit bir ifade ile s6z konusu karsilastirma sonucunun olumlu, olumsuz ya da
esdeger olmast durumuna gore miisteri tatmini/tatminsizligi ortaya c¢ikmaktadir
(Onaran, Bulut ve Ozmen, 2013). Literatiirde hizmetlerde miisteri tatminini agiklamak
lizere cesitli kavramsal model ve yaklasimlar yer almaktadir. Bu yaklasimlardan birisi
de Beklentinin Onaylanmamasi Yaklagimi’dir (Sekil 5). Tiiketiciler bir hizmeti satin
alma ve kullanma oncesinde s6z konusu hizmetin kullamim sirasinda gosterecegi
performansla ilgili bir beklentiye sahip olmaktadirlar. Beklentinin onaylanmamasi

yaklagimina gore tiiketici s6z konusu hizmeti satin alma ya da kullanma sonucunda elde
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etmis oldugu performans ile satin almadan Onceki performans beklentisini
karsilastirmaktadir. Karsilastirma sonucunda beklenen performans ile algilanan
(gerceklesen) performans birbirine esit olursa onaylanma, algilanan performans
beklenen performanstan daha biiyiikse pozitif onaylamama, algilanan performansin
beklenen performanstan diisiik olmasi durumunda ise negatif onaylamama s6z konusu
olmaktadir. Onaylamama tatmin Oncesinde ortaya ¢ikmaktadir. Onaylama ve pozitif
onaylamama s6z konusu oldugunda tatmin ortaya ¢ikmaktadir. Diger taraftan negatif

onaylamama durumunda ise tatminsizlik ortaya ¢ikmaktadir (Ozer, 1999).

~
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Sekil 5: Hizmetlerde Miisteri Tatmini (Beklenti/Onaylamama) ve Sonuglari
(Kaynak: Tsiotsou ve Wirtz, 2012)

Miisteri tatmini, satin alma sonrasi ortaya ¢ikan bir takim tutum ve davranislarla
(6rnegin tiiketici sadakati, hizmet kullanim siklig1, yeniden satin alma egilimi, hizmeti
baskalarina 6nerme, hizmet saglayicisina yonelik ovgii veya sikayetler vb.) yakindan

iligkilidir (Vazquez-Carrasco ve Foxall, 2006; Goetzinger, Kun Park ve Widdows,
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2006; Zeithaml vd., 1996; Bolton ve Lemon, 1999; Cronin, Brady ve Hult, 2000).
Tiiketicinin algiladigi performansin bekledigi performansi agsmasi durumunda tiiketici
¢ok hosnut (memnun) olmakta ve bu durum bir takim davranis ve tutumlara
yansimaktadir. Baska bir ifade ile pozitif onaylamama ve onaylama durumu s6z konusu
oldugunda, tiiketicilerin genellikle gostermis oldugu davraniglar, satin almayi
tekrarlama, tekrar satin alma egilimi, pozitif kulaktan kulaga iletisim, bagskalarina
tavsiyede bulunma ve firmay: tebrik etme vb.’dir (Liang, Wu ve Lau, 2009). Diger
taraftan negatif onaylamama durumunda ise, tiiketiciler genellikle, firmaya sikayet
etme, Uglincli taraflara sikdyet etme, sikdyet etmeme/tepkisiz kalma, hizmet
saglayicisint ~ degistirme, negatif kulaktan kulaga iletisim gibi davraniglar

sergileyebilmektedir.

1.2.3.2. Hizmet Hatalar1, Hizmet Telafileri ve Gelecek Egilimler

Hizmet hatasi, “hizmetlerin iiretilmesi, sunulmasi veya tiiketilmesi asamalarinda
meydana gelen aksakliklar sonucunda, hizmetin miisterilerin beklenen tolerans alaninin
altinda gerceklesmesi durumu” olarak tanimlanabilir (Ozer vd., 2016, s.271). Baska bir
ifade ile hizmet hatasi, ger¢eklesen hizmet performansinin beklentilerin altinda kalmasi
(Lewis ve McCann, 2004) ile ortaya ¢ikmakta ve miisterileri olumsuz etkilemektedir
(Parasuraman vd., 1991). Hizmet hatalarinin tamamen ortadan kaldirilamadigr goz
oniinde bulunduruldugunda, bu noktada s6z konusu hatalarin miisteriler iizerindeki
olumsuz etkilerinin miimkiin oldugunca ortadan kaldirilmasi1 gerekmektedir. Dolayisiyla
hizmet saglayicilarinin {izerinde durmasi gereken, hizmet hatasi olarak goriilen
durumlarin sistematik bir sekilde analiz edilmesi ve bu hatalar1 telafi edecek ¢éziimlerin
etkin bir sekilde tasarlanmasi ve uygulanmasi konusudur (Yagci ve Dogrul, 2015). Bu
kapsamda hizmet hatalarinin olumsuz sonuclarini en diisiik diizeye indirebilmek icin
hizmet telafisi kavrami ortaya ¢ikmistir (Eren ve Ersoy, 2017). Hizmet telafisi, hizmet
hatalar1 sonrasinda miisterilerin bu hatalara iliskin yapmis olduklar1 sikayetler
sonucunda, hizmet saglayicisinin miisterilerin tatmin edilmesi ve elde tutulmasi
amactyla sundugu faaliyetler ve gostermis oldugu cabalar biitiintidiir (Gronross, 1998,
Holloway ve Beatty, 2003). Baska bir ifade ile hizmet saglayicisinin sunmus oldugu

hizmete iliskin bir hatay1 diizeltme ¢abasini igeren bir siirectir (Varela-Neira vd., 2008).
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Gilinlimiiz kosullarinda rekabetin yogun oldugu sektorlerde miisteri tatmininin
saglanmasi baska ifade ile miisteri beklentilerinin karsilanmasi olduk¢a Onemlidir.
Ozellikle hizmet sektdriinde miisteri beklentilerinin tam karsilanmamasi durumunda ya
da hizmet hatalar1 s6z konusu oldugunda, isletmeler miisterilerini kaybetme ile karsi
karsiya kalabilmektedirler (Zeithaml vd., 2013, s.181). Dolayisiyla tatmin olmayan
miisteriyi kaybetmemek ve miisterilerle uzun donemli iligkiler kurmak amaciyla, hizmet
saglayicisinin  miisterinin  yeniden tatmin durumuna ulagmasini = saglamasi
gerekmektedir. Iyi planlanmis ve uygulanmus bir hizmet telafisi/iyilestirmesi mutsuz ve
kizgin olan miisterileri sadik miisterilere dontistiirebilmemizi saglayabilecektir (Hart,

Heskett ve Sasser, 1990).

1.2. HIZMET SUNUM SURECI ILE ILGILi TEORIK YAKLASIMLAR

Hizmet sunum siirecinde tiiketicilerin davranis ve deneyimlerinin daha detayli
anlasilabilmesini saglamak amaciyla gelistirilmis bazi teorik yaklasimlar vardir. Bu
calisma kapsamda s6z konusu yaklasimlardan kritik anlar, rol ve senaryo teorisi, hizmet

ortami/gevresel bakis agis1 ve hizmet-iiretim modeli kisaca ele alinmaktadir.

1.2.1. Kritik Anlar

Miisteriler, fiziksel mallarin {iretim asamasinda yer alan insanlar ya da fiziksel
ekipmanlarla genellikle karsit karsiya gelmemektedirler. Ancak, hizmetin iiretimi ve
tilketimi es zamanli olarak hizmet saglayici firmanin personeli ile yiiz ylize ya da
telefon vasitasiyla bir araya gelme veya fiziksel ortam1 gérme gibi bir dizi karsilasmanin
sonucunda gerceklesmektedir. Hizmet karsilasmasi bu kritik anlarla ilgilidir
(Edvardsson, Johnson, Gustafsson ve Strandvik, 2000). Baska bir ifade ile miisterinin
hizmet karsilasmasi esnasinda deneyimledikleri anlar, onlarin genel hizmet kalitesi
algis1 {izerinde etkili olmasi nedeniyle kritik anlar olarak degerlendirilmektedir
(Tsiotsou ve Wirtz, 2011, s.15). Soyle ki miisteriler aldiklart hizmete dair 6nemli
izlenimlerini, hizmet karsilasmalari esnasinda edinmektediler. Hizmet karsilagmalari
esnasinda, miisteriyi tatmin edecek veya tatminsizlige sebep olabilecek etkilesimler
meydana gelebilmektedir. S6z konusu bu durumlar da kritik anlar olarak goriilmektedir

(Karaca, 2011). Ozetle kritik anlar, hizmet saglayicinin personeli ile miisteri arasinda
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gerceklesen iki taraf icin de memnuniyete veya memnuniyetsizlie neden olan
etkilesimlerdir (Yilmaz, 2018). Kritik anlar, miisteriler ile firmalarin iletisim (temas)
noktalarinin daha etkin bir sekilde yonetilmesinin 6nemini vurgulamaktadir. Dolayisiyla
kritik anlarin tespit edilerek ve bu anlarin stratejik olarak yonetilmesi hizmet kalitesinin

tutarliginda, 6nemli rol oynamaktadir (Kavak ve Yilmaz, 2003).

1.2.2. Rol Teorisi

Rol kavrami, “bir iste bir kimse veya seyin iistiine diisen goérev” olarak
tanimlanmaktadir.! Bir baska tanima gore rol, “hedeflenen basarida maksimum etkinlige
ulagmak amaciyla bireysel olarak sergilenen ve deneyim ya da iletisim yoluyla
ogrenilen bir takim davranis kaliplar1” olarak tanimlanmaktadir (Grove ve Fisk, 1983,
s.45). Rol, sosyal olarak tanimlanmis bir pozisyonla iliskili davraniglar iken (Solomon,
Surprenant, Czepiel, ve Gutman, 1985), rol beklentileri ise rol davranisinin
standartlarin1 olusturmaktadir (Biddle, 1986). Hizmet karsilasmasinda personel ve
tiikketicilerin her birinin iistlendigi baz1 roller s6z konusudur. Surprenant ve Solomon
(1987), misterilerin ve servis saglayicilarin, servis karsilagmalari sirasinda ve
muhtemelen sonrasinda karsilagacaklari rolleri oldugunu ve bu rollerin, kuruluslar ve
miisteriler arasindaki “kisilerarasi etkilesimlere” dayandigini ileri siirmektedir. Bir¢cok
rutin hizmet karsilagsmasinda, ozellikle deneyimli ¢alisanlar ve miisterilerin rolleri iyi
tanimlanmistir. Hatta c¢alisanlarin  yan1  sira  miisteriler de birbirlerinden ne
bekleyeceklerini bilmektedirler (Bitner vd., 1994). Her iki tarafa da diisen roller
rahatsiz edici ise ya da taraflardan biri ya da ikisi de roliine uygun davranmiyorsa, iki
tarafin da verimlilik ve tatmini bu durumdan etkilenecektir. Dolayisiyla personel ve
tiikketicilerin rolleri lizerine daha detayli arastirmalarin yapilip, iki tarafi da mutlu edecek
hizmet sunum siirecinin belirlenmesi ve bu siirecin yonetilmesi 6nem arz etmektedir

(Tsiotsou ve Wirtz, 2011:15).

! https://kelimeler.net/Rol-kelimesinin-anlami-nedir
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1.2.3. Senaryo Teorisi

Hizmet senaryolarinda, film senaryolarinda oldugu gibi personel ve tiiketicilerin hizmet
sunumu siireci esnasinda Ogrenmesi ve takip etmesi gereken davranig dizileri yer
almaktadir (Lovelock ve Wirtz, 2011, s.72). Personel bu davranis dizilerini egitimler
yoluyla Ogrenirken, tiiketiciler ise deneyim, gozlem, diger tiiketicilerle iletisim vb.
yollarla 6grenmektedir. Tiiketici bir hizmet saglayiciyla ne kadar ¢ok deneyime sahipse,
s06z konusu senaryolar ve olmas1 gereken davranis dizileri daha tanidik gelmektedir. Bu
senaryolardan herhangi bir sapma, tiiketicinin yani sira personelde de tatminsizlige
neden olabilecektir. Eger bir hizmet saglayic1 senaryosunu degistirmeye karar verirse,
hizmet personelini ve tiiketiciyi bu yeni yaklasim ve faydasi konusunda bilgilendirmeli
hatta onlarin geri bildirimlerini goz Onilinde bulundurarak bu degisiklige karar
vermelidir (Tsiotsou ve Wirtz, 2011, s.16). Baz1 hizmet tiirlerinde s6z konusu senaryoda
yer alacak davranis dizileri kesin hatlarla belirlenebilmekte ve degiskenlik azaltilarak,
herkese benzer kalitede hizmet sunumu saglanabilmektedir. Ancak bazi hizmet

tiirlerinde ise bunu yapmak zor olmaktadir (Lovelock ve Wirtz, 2011, s.72).

1.2.4. Hizmet Ortami/Cevresel Bakis A¢isi

Bitner’in (1992) bu yaklasimi hizmet sunumu siirecinde tiiketicinin karsilagtigi tiim
deneyimsel unsurlar1 goz 6niinde bulundurmaktadir. Bu model hizmet ¢evresi, miisteri
ve personel arasindaki etkilesimin Onemini vurgulamaktadir (Caber, 2017).
Tiiketicilerin deneyimledigi fiziksel hizmet ortami, 6zellikle yiiksek etkilesim gerektiren
hizmetlerin, hizmet deneyimini sekillendirmede ve tiiketici memnuniyetini arttirmada
(veya zayiflatmada) Oonemli bir rol oynamaktadir. Hizmet ortami, tiiketicinin hizmet
alimi sirasinda karsilastigi fiziksel ¢cevre ve bu ¢evrede deneyimledigi unsurlarin stili ve
gorinimiyle ilgilidir. Hizmet saglayicilart fiziksel c¢evreyi diizenlerken hizmet
sunumunu kolaylastirmay1 ve verimliligi artirabilmeyi amaglamaktadirlar (Lovelock ve

Wirtz, 2011, 5.277).
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1.2.5. Hizmet-Uretim Modeli

Hizmet-iliretim modeli tiliketicilerin hizmet deneyimi yaratan cesitli etkilesimlerine
odaklanmaktadir. Hizmet-liretim sistemi, miisterinin goremedigi teknik 6zellikler ve
tiikketicinin deneyimleyebildigi ve gorebildigi hizmet dagitim sisteminden olusmaktadir.
Hizmet-iiretim modeli, miisterilerin genel olarak hizmete yonelik algilarinin, arka
planda iiretilmis olan iirlinlerin yanit sira 6n planda gozlemlenebilen fiziki ortam,
personel ve o an hizmet alan diger miisterilerden etkilenerek sekillendigine vurgu
yapilmaktadir (Caber, 2017). Tiiketiciler hizmet karsilasmasi siliresince hizmetin
sunuldugu fiziksel ortam (miisteri-hizmet ¢evresi etkilesimi), hizmet personeli (miisteri-
personel etkilesimi) ve hatta diger miisterilerle (miisteri-miisteri etkilesimi) etkilesim
halindedir (Wu, 2007). Bu etkilesimlerden her biri tiiketici i¢in deger yaratabilecegi
gibi, degeri yok da edebileceginden firmalarin tiim bu etkilesimleri koordine

edebilmeleri gerekmektedir (Tsiotsou ve Wirtz, 2011, s.17).

Hizmet alim1 agamasinda hizmet saglayicilari ile miisteriler arasinda dogrudan etkilesim
s6z konusu olmakta ve miisteriler hizmet deneyimlerini degerlendirmeye
baslamaktadirlar. Giiniimiizde miisterilerin hizmet sunum siirecine katilimlar1 giderek
artmakta bagka bir ifade ile miisteriler bu siiregte daha etkin rol almakta ve daha giiclii
bir konumda bulunmaktadirlar. Miisteri katilimi, miisterileri hizmet saglayicilarina
baglayan duygusal bag olarak diistiniilmektedir. Bowden (2009), hizmetlerde genellikle
hizmet sunan On biiro personeli ile miisteriler arasinda belli derecede etkilesim
olmasindan dolay1r katilimin 6zellikle hizmet sektoriinde uygulanabilir oldugunu
vurgulamaktadir. Katilim marka ya da firmaya yonelik giliven, biitiinliik, gurur ve tutku
duygularin1 kapsayabilir. Hizmetlerde tiiketici katilimi, satin almanin da Gtesine giderek
pozitif kulaktan kulaga iletisim, yorumlar, diger tiiketicilere yardim, bloglara marka ile

ilgili yazilar yazma gibi davranigsal disa vurumlardir (Van Doorn vd., 2010).
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1.3. HIZMET SUNUM SURECININ ASAMALARI ARASINDAKI
FARKLILIKLAR VE BU ASAMALARDA YASANAN OLUMLU VE OLUMSUZ
DENEYIMLER

Onceki boliimde detayli olarak sunuldugu iizere hizmet sunum siireci ii¢ farkli asamada
ele alinabilmektedir. S6z konusu asamalar bu calismada siire¢ Oncesi, siire¢ esnasi ve
siireg sonrasinda seklinde ifade edilmektedir. Asamalarin isimlerinden de anlasildigi
lizere ilk asamada hizmetin beklendigi siireci temsil etmektedir. Ikinci asama siirec
esnasi ise hizmetin alindig1 asamay1 temsil ederken, son asama ise hizmetin sonlandigi

sure zarfini temsil etmektedir.

Ilgili asamalarin &zellikleri detayli incelendiginde bir takim farkliliklar dikkat
cekmektedir (Tablo 1). Her bir asamada tiiketicinin sergiledigi ve karsilastigi tutum ve
davraniglar farklilagmakta, dolayisiyla tiiketicinin duygu, diisiince, algi ve tutumlari,

tiikketici agisindan onemli hale gelen faktorler de farklilagmaktadir.

Tablo 1:Hizmet Sunum Siirecinin Asamalar1 Arasindaki Farkhiliklar

Hizmet Sunum Siireci Asamalari

Farkhlik Gosteren Kriterler Siire¢ Oncesi Siire¢ Esnasi Siire¢ Sonrasi
Algilanan risk Cok Yiiksek Yiiksek Orta
Personelle etkilesim Orta Cok yiiksek Disiik

Hizmet ¢evresi ile etkilesim Orta Cok Yiiksek Disiik

Hizmet degeri algisi Diistik Orta Cok Yiiksek
Gelecek egilimlere etki Yiiksek Yiksek Cok Yiiksek
Algilanan kaliteye etki Orta Yiiksek Cok Yiiksek

Miisterilerin hizmete yonelik kalite algilamalarinim olusmasi, hizmet sunum siirecinin
en basindan baglamakta ve tiim siireci kapsamaktadir. Hizmet sunum siirecinde miisteri-
personel etkilesimi en yliksek seviyede gerceklesmekte ve bu etkilesimlerin miisterilerin
algilamalari, tutum ve davraniglar1 iizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir (Surprenant
ve Solomon, 1987; Schmalensee, 1991). Ozellikle miisterilerin kalite algilamas1 daha

cok miisteri-personel etkilesimlerinden etkilenerek sekillenmektedir (Y1ilmaz, 2018).

Siire¢ 6ncesi asamada hizmetin satin alinmasi karar1 s6z konusudur. Dolayistyla tiiketici

thtiyacini karsilayacagini diisiindiigli hizmeti se¢mis, satin almis ve hizmet sunumunun
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baslamasini beklemektedir. Bu asamadan itibaren miisteri hizmet saglayic1 firma ile
etkilesime baglamaktadir. Miisterinin firmaya yonelik ilk intibast bu asamada
olusmaktadir. Ozellikle miisteri s6z konusu firma ile ilk kez kars1 karsiya geliyorsa, bu
asamadaki tiiketicinin algis1 ¢ok daha 6nemli olmaktadir. Bu asamada miisterinin risk
algis1 diger asamalara gore yiiksek olmaktadir. Risk, tliketici davranisi literatiiriinde
herhangi bir {irlin satin alma ya da tiiketiminin sonuglariyla ilgili belirsizligi ifade
etmektedir (Ercis ve Deniz, 2008). Hizmet sunum siirecindeki risk te satin alinan
hizmetin diisiik performans gostermesi, sunum siirecinde hos olmayan olaylarin
yaganmasi, finansal, zamansal ya da psikolojik kayiplarin olma ihtimali ile ilgilidir
(Yeung ve Morris, 2006). Hizmet sunum siirecinin ilk asamasinda daha ¢ok
fonksiyonel, zamansal ve finansal risk algist daha yliksek olabilmektedir. Algilanan risk
hizmet sunum siirecinin basindan sonuna dogru herhangi bir olumsuz durum
yasanmadig1 takdirde giderek azalma egilimi gosterebilmektedir. Yilmaz (2018) hizmet
sunum siirecinin baslarinda meydana gelen istenmeyen durumlarin, kritik oldugunu ve
bunlarin sonraki asamalardaki memnuniyetsizlik riskini arttirabilecegini iddia

etmektedir.

Ikinci asama tiiketici ile hizmet saglayict personel ve tiiketici ile fiziksel cevre
arasindaki dogrudan etkilesimin en yogun oldugu siireyi temsil etmektedir. Bu asamada
misteri hizmet saglayicisinin fiziksel ortamini ve personelinin davranisini daha iyi
gbozlemleyebilmektedir. Bu asamada yasananlarin da memnuniyet, tatmin, tekrar satin

alma egilimi ve kulaktan kulaga iletisimine {izerinde 6nemli etkileri vardir.

Diger taraftan son asamada yasanmis herhangi bir istenmeyen durumun, hizmet degeri
algisi, algilanan kalite ve gelecek egilimler iizerinde etkisi diger asamalara gore daha
anlamli ve biiyilk olabilmektedir. Bunun sebebi su sekilde agiklanabilir; Onceki
agsamalarda yasanan olumsuz bir olayin telafi edilmesi i¢in miisterinin oniinde bir siire
s0z konusudur. Diger asamalarda yasanan olumlu olaylar olumsuz olayin etkisini
azaltabilmektedir. Ancak son asamada hizmetin sonlandig1 anda yasanan istenmeyen
olumsuz bir olay s6z konusu oldugunda, telafi i¢in zaman kisitli olup ve hizmet
saglayici tatmin edici bir ¢6ziim sunmadig1 takdirde miisteri mutsuz olarak oradan
ayrilabilecektir. Ayrica son anda yasanan bu olumsuz olay miisterinin hizmet

performansini degerlendirmesini dogrudan etkileyecektir. Dolayisiyla miisterinin
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algilanan kalitesi daha diisiik olabilecek, gelecek egilimler (tekrar satin alma niyeti,

baglilik, giiven vb.) bu durumdan daha fazla etkilenebilecektir.

Tiiketiciler hizmet tiikketimi esnasinda kendilerini rahatsiz eden (olumsuz) ya da aksine
mutlu eden (olumlu) bir takim deneyimler yasamaktadirlar. Bu ¢alismada hizmet sunum
siirecinde yasanan olumsuz ve olumlu deneyimlerle ifade edilmek istenen miisterinin
ister kendisinden, ister hizmet saglayict personelden ya da sistemsel sikintilardan
kaynaklanmis olsun istenmeyen bir durum yasandiktan sonra miisteri ile personel
arasinda gerceklesen etkilesimlerdir. Bu etkilesimler personelin tutum ve

davranislarinin olumlu ve olumsuz olmasi durumuna gore ayr1 ayr1 incelenmektedir.

Hizmet sunum siirecinde miisteri ile hizmet saglayici personelin etkilesim halinde
olduklar1 anlar ‘“hizmet karsilagsmasi” olarak isimlendirilmektedir. S6z konusu anlar
ayn1 zamanda “kritik anlar” olarak da ele alinmaktadir. Hizmet karsilagmalari esnasinda
miisterilerin deneyimlemis olduklart olumlu olarak atfedilen durumlar miisterilerin
hizmet kalitesi algisi1 {lizerinde pozitif yonde etki yaparken, olumsuz olarak atfedilen
durumlar ise hizmet kalitesi algisin1 negatif yonde etkilemektedir (Yilmaz, 2018).
Dolayistyla miisterinin hizmet kalitesi algisi ile birlikte markaya yonelik tutumlart da bu
kapsamda sekillenmektedir. Ayrica gelisen olumlu kalite algist da pozitif yonde
kulaktan kulaga iletisim ve marka bagliligin1 pozitif yonde etkileyebilmektedir. Bitner
ve digerlerinin (1990) yapmis olduklar1 calismada hizmet saglayict personelin
miisterilere karsi sergiledigi tutum ve davranislarin, miisterinin memnuniyeti iizerinde
onemli etkileri oldugunu tespit etmislerdir. Buna ek olarak baska bir c¢aligmada
(Solomon vd., 1985) tekrar satin alma niyeti ve miisteri memnuniyetinin miisteri-

personel arasindaki etkilesiminden etkilendigi iddia edilmektedir.

Bir sonraki boliimde calismanin bir diger temel kavrami1 markanin etik algilanmasi ele

alinmaktadir.
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1.4. ETiK VE KURUMSAL ETiK

Bu boliimde calismanin temel kavramlarindan markanin etik algilanmasi kavrami ele
alinmadan Once etik, kurumsal etik kavramlarinin agiklanmasimin faydali olacagi
diisiiniilmektedir. Bu kapsamda 6ncelikle ilgili kavramlarin tanimlar1 ve bu kavramlarla
ilgili literatiirdeki onemli goriilen calismalardan bahsedilmektedir. Daha sonrasinda
markanin etik algilanmas1 kavrami ele alinmaktadir. Ayrica séz konusu kavramin

dayandigi etik teorilerine yer verilmektedir.

Etik kavramu ile ilgili olarak ¢ok ¢esitli tanimlamalar s6z konusudur. Roth (2005, s.474)
etigi “iyi/koti/cirkin diye atfedilebilen olaylar1 inceleyen felsefi bir disiplin” olarak
tanimlamaktadir. Diger taraftan bagka bir tanimda etik iki taraf arasinda meydana gelen
ya da gelecek olan davraniglarin haklar standartlar1 kapsaminda ifade edilmesidir. Etik,
bir arastirma dali olup, dogrunun/yanlisin, iyi/kotiiniin ne oldugunu arastirmaktadir
(Beauchamp ve Bowie, 1983). Etigin 6ziinde dogru ve yanlis kriterleri yer almaktadir
(Pelit ve Giiger, 2006, s.96). Etik, dogruya ulagsmada yapilmasi gerekenlere
odaklanmaktadir (Pekcan, 2007, s.5). Etik, kotiiden daha cok iyi ile ilgilenmektedir.

Etik ve ahlak kavramlari kimi zaman birbirleri yerine kullanilmakta olmasina ragmen
s6z konusu kavramlar birbirinden farklidir. Etik kelime kokeni olarak Yunanca’daki
karakter ve aligkanlik anlamina gelen “ethos” kelimesinden tiiremistir (Torlak ve Tiltay,
2017, s.82). Ahlak kelimesi kokeni ise Arapca’da “hulk” kelimesinden gelmektedir.
Hulk, insanin yaradilisgindan otiirii  sergiledigi davraniglar, huylar, adetler ve
aligkanliklar anlamanina gelmektedir (Uzun, 2007, s.11). lyi veya kotii davranis diye
nitelendirilebilen seyleri ifade etmede ahlak kullanilirken, s6z konusu iyi veya kotii
davraniglarin neler oldugunu gosterme de ise etik kavrami kullanilmaktadir
(Bayraktaroglu, Kutanis ve Ozdemir, 2007). Bu kapsamda ahlak, bireylerin eylemlerine
rehberlik eden ilkeler ve yazili olmayan kurallar seti olarak tanimlanabilmektedir
(Torlak ve Tiltay, 2017, s. 78-86). Etik ise ahlak ve ahlaki {izerine diisiinme ve felsefe
yapma olarak tanimlanabilmektedir (Pieper, 1999, s.32). Genel anlamda etik, 1yi/koti,
dogru/yanlis gibi kavramlar1 inceleyen, insan davraniglarina yon veren ahlaki yargilar,
ilkeler, standartlar ve degerler biitliniidiir (Sherwin, 1983, Sayim, 2011, s.44; Brunk,
2012).
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Etik, yasamin her alaninda oldugu gibi basarili bir is ylriitmede de Onemli bir
gerekliliktir. Kurumsal etik, literatiirde daha ¢ok is etigi olarak ifade edilmektedir.
Kurumsal etik, genel etik kurallarinin is ile ilgili aktivitelere uygulanmus halidir. Is etigi,
is diinyasindaki davranislara yon veren ahlaki ilkeler, normlar, degerler ve standartlar
olarak tamimlanmaktadir (Ferrell ve Fraedrich, 1991). S6z konusu normlar, degerler ve
ilkeler isletmelere rehberlik etmektedir. Kurumsal etik “is yerinde neyin dogru, neyin
vanlis oldugunu bilmek ve dogru olani yapmak” olarak da tanimlanmaktadir (Dogan,
2009). Daha acik bir ifade ile, kurumsal etik, is yasaminda var olan dogru ve yanlislari
ifade etmektedir. Kurumsal etik, bir isletmenin biitiin olarak bagli kaldigi, is yapma
davraniglarint yoneten bir inang¢ kiimesidir (Larisa ve Vladimir, 2015). Bir isletmenin
basarili olabilmesi, refahini arttirabilmesi ve bu refahi siirdiirebilmesi i¢in giiglii etik
degerlere sahip olmasi oldukca onemlidir. Etik degerlere bagli kalan bir isletme

basarisini uzun yillar siirdiirebilmektedir.

Kurumsal etik 1960-1970°11 yillarda daha ¢ok sosyal sorumluluk kavrami altinda ele
alimmustir. Kurumsal etik 1980°li yillar itibari ile, sosyal sorumluluk kavramindan
bagimsiz olarak ele alinmaya baslamistir (Seker, 2010: 22 akt. Sayim, 2011). Kurumsal
etik 1985 yilindan sonra akademik bir calisma alam1 olmaya baglamistir. Boylece
kurumsal etik ile ilgili literatiir hizla gelismeye baslamistir (Donaldson, 2001).
Giiniimiize kadar kurumsal etik ile ilgili ulusal ve ulurarasi literatiirde yeterli sayida
calisma (6rn: Joyner, Payne ve Raiborn, 2002; Beauchamp, Bowie ve Arnold, 2004;
DeslJardins, 2009; Ferrell ve Fraedrich, 2015; Asad ve Haider, 2018) yiiriitiilmiistiir. Var
olan caligmalarin ¢ogu, isletmelerdeki karar verme siiregleri iizerine odaklanan
kurumsal etik ve kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili calismalardir.
Siiphesiz ki kurumsal etige is perspektifi ile bakis biiyiikk 6neme sahiptir. Ancak, etik ve
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile tiliketici tepkileri arasinda baglanti kuran son
tiikketici davranisi arastirmalarina (6rn: Folkes ve Kamins, 1999; Mohr, Webb ve Harris,
2001; Luo ve Bhattacharya, 2006) ek olarak, kurumsal etik ile ilgili faaliyet ve
davraniglarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin arastirnllmasinin da gerekli
oldugu diistiniilmektedir. Soyle ki, etik davranisi neyin olusturup olusturmadigina dair
olan firma perspektifi ile tiiketici algilar1 uyumlu olamayabilmektedir (Galavielle,
2004). Crane (2005)’a gore firmalarin tiiketicilerin etik inanglarit ve degerleri

hakkindaki bilgileri de sinirli oldugunu iddia etmektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin
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Oznel inanclari, etik/etik olmayan algilari, tutumlarin olugmasinda 6nemli bir kaynak
olup, satin alma davranigini olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Brunk, 2010b).
Dolayisiyla bu yonlerin arastirilmasi tiiketicilerin yani sira firmalar agisindan da biiytik

Oonem tasimaktadir.

Yukaridaki bilgiler kapsaminda yapilan aragtirmalar sonucunda dogrudan kurumsal
etigin tliketici bakis agisiyla ele alindigi ¢alismalarin (6rn: Muncy ve Vitell, 1992;
Brunk, 2010a; Deng, 2012; Sierra vd., 2017; Brunk ve DeBoer, 2018; Das vd., 2018)
sayisinin az oldugu ve daha cok son yillarda artis géstermeye basladigi tespit edilmistir.
Hatta yerli literatiirde ulagilabilen kaynaklar kapsaminda dogrudan bu konuyu ele alan
herhangi bir caligmaya rastlanilmamistir. Dolayistyla bir sonraki boliimde tiiketici bakis
acistyla kurumsal etik, markanin etik algilanmasi kavrami altinda detayli olarak

sunulmaktadir.

1.5. MARKANIN ETIiK ALGILANMASI

Etik markalasma, is etigi ve marka yonetimi alanlarinin kesisimini temsil etmektedir.
Etik bir marka, ¢cok ¢esitli paydaslara kars1t markanin dogruluk, sorumluluk, diirtistliik,
saygt ve hesap verebilirlik gibi degerlere gore hareket etmektedir (Fan, 2005). Story ve
Hess (2010)’e gore markalarin etik algilanmasi s6z konusu markanin yararinadir.
Gilinlimiiz miisterileri de markalarin etik meselelere yonelik yaklagimlarina daha ¢ok
dikkat etmektedir (Maxfield, 2008). Buna paralel olarak, yakin zamandaki aragtirmalar,
“tiikketicinin algiladig1 marka etigi” kavrami iizerine yogunlasmaya baglamistir (Brunk,
2010a). Tiketicinin algiladig1 marka etigi kavrami ise, “markanin diiriist, sorumlu ve
cesitli paydaslara karst hesap verebilir olmasit” seklinde kavramsallastirilabilir (Singh,
Iglesias ve Batista-Foguet, 2012). Bir bagka ifade ile algilanan marka etigi, tiiketicilerin
belirli bir iirlin ya da markaya yonelik sahip olduklar1 etik algi diizeyleridir (Brunk,

2012).

Tiiketicinin algiladig1 marka etigi (TAME) kavramu, literatiire ilk olarak Brunk (2010a)
tarafindan kazandirilmistir. Yabanci literatiirde “tliketicinin algiladigi marka etigi”
olarak ifade edilen kavram bu caligmada “markanin etik algilanmasi” olarak ele
alinmaktadir. Brunk (2010a)’in ¢alismast TAME’nin kaynaklarini, yani olumlu ya da

olumsuz etik algilar1 uyandiran kurumsal faaliyetlerin tiiriinii tanimlamak ve
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kavramsallastirmak icin yiriitiilmiistir. S6z konusu calismada igletmenin etik algisi
tilketici ve firma perspektifi arasindaki farkliliklar ortaya koyulmakta ve TAMEnin
kaynaklarinin ise mevcut literatiiriin onerdiginden ¢ok daha cesitli ve karmagik oldugu
ortaya koyulmaktadir. Brunk (2010a), TAME’nin potansiyel kaynaklarini tanimlayan
alt1 alan ve otuz alt1 alt alanin yer aldig1 bir taksonomi gelistirmistir. Yeni bir taksonomi
gelistirmeden Once, ilgili cerceveler (Rust, Zeithaml ve Lemon, 2000) potansiyel
uygunluk acisindan degerlendirilmis, var olan yapilarin tiiketicilerle baglantisinin eksik
oldugu tespit edildiginden, tiiketici tabanli yeni alanlar olusturulmustur. Yeni alanlar
olusturulurken, sonugsalct bakis agis1 benimsenerek, tiiketicinin kurumsal faaliyetlerinin
sonuclariyla ilgili endiseleri baz alinarak, kiimeler olusturulmustur. Bu nedenle ortaya
¢ikan TAME nin alt alanlari, katilimcilarin belirttikleri algilanan ihlaller ya da erdemli

eylemlerin sonucunda kimin veya neyin etkilenecegi sorusunu yansitmaktadir.

Sekil 6’da Brunk (2010a)’in ¢alismasinda ortaya koyulan bir markanin etik algisini
etkileyebilecek alanlar sunulmaktadir. Bu alanlar; tiliketiciler, c¢alisanlar, cevre,
denizasir1 topluluk, yerel topluluk ve ekonomi ve is ¢evresidir. Bu alt1 alan, Almanya ve
Ingiltere'de 20 tiiketici ile yapilan derinlemesine goriisme sonucunda gelistirilmistir
(Brunk, 2010a). Tiiketicinin algiladigt marka etigi alami, iriin, fiyatlandirma ve
etiketleme gibi etik ve tiiketicilerle ilgili faktorleri igermektedir. Calisanlarin alani, bir
firmanin ¢alisanlarina yonelik c¢alisma saatleri, yardimlar ve tazminatlar vb.
politikalarini, eylemlerini veya kararlarini ifade etmektedir. Bir firmanin ¢evre alani ise
kirlilik, hayvan korumasi, siirdiiriilebilir tarrm vb. alt etki alanlarini igermektedir. s
cevresi, denizasir1 topluluk, yerel toplum ve ekonomi alanlar1 ise Sekil 7'de gosterildigi

gibi belirtilen faaliyetleri icermektedir.
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1.6. KURAMSAL ETIiK TEORILERI

Is etigi ile ilgili literatiirde temelde teleolojik (sonugsal), deontolojik (kural temelli)
olmak iizere iki kuramsal yaklasim ele alinmaktadir. Deontoloji, degerlendirmelere
rehberlik eden sonuglara odaklanmayan, kural ve neden temelli yaklagimi temsil
ederken, teleoloji ahlaki degerlendirmelerde sonuglara odaklanan bir yaklagimdir.

Yaklagimlarla ilgili detayl bilgi sonraki bdliimlerde sunulmaktadir.

1.6.1. Teleolojik Yaklasim

Teleolojik yaklagima gore bir davranisin sonucu, onun etiksel statiisiinii belirlemektedir.
Bu teoriye gore bir davranisi iyi veya kotii yapan davranisin kendisi degil, o davranisin
sonuglaridir (Arslan, 2005). Bu yaklasimda herhangi bir seyin (davranis, tutum vb.)
ahlaki agidan degerlendirilmesi sonucglara odaklanilarak yapilmaktadir. Daha acik bir
ifade 1ile, bir durumun sonucunun 1iyi olmast durumun da etik olarak
degerlendirilmesidir. Tam tersi, sonucun kotii olmast durumunda ise etik degil olarak
degerlendirilmektedir. Sonuglarin degerlendirilmesi yapilirken tiim toplum mu goz
oniinde bulundurulmali, yoksa birey bazli bir degerlendirme mi yapilmali? S6z konusu
sorunun cevabi teleolojik yaklagimin alt basliklarr olan bencillik/egoizm ve faydacilik

yaklagimlarinda agiklanmaktadir.

Faydacilik, herkes ya da biiyiikk cogunluk acisindan iyiyi ortaya koymaya calisan bir
yaklagimdir (Buchholz ve Rosenthal, 1998, s.25). Bu yaklasima gore gerceklesen
eylemin sonuglari iyi ise s6z konusu eylem dogrudur, tam tersi sonuclar kotii ise eylem
yanlistir (Rawwas vd., 2000). Ancak eylemin sonuglari en fazla sayida insana gore iyi
ise ve bu insanlara fayda sagliyorsa eylem etik olarak kabul edilmektedir (Cohen vd.,
1998). Faydacilik yaklasimi, bir durumun sonucunun biiyiik bir ¢ogunluk tarafindan
olumlu kabul edilip edilmedigine odaklanmaktadir (Ferrell ve Fraedrich, 1994). Bagka
bir ifade ile bu yaklagimda bir durumun iliskili olabilecek tiim insanlar i¢in ortaya
cikabilecek “iyi”’nin toplam degeri iizerinden degerlendirmelerin yapilmasini
savunmaktadir (Saymm, 2011, s.50). Bu yaklagima gore bir durumun etik olarak

degerlendirilebilmesinde, s6z konusu durumun tiim insanlar i¢in minimum zarara veya
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maksimum faydaya neden olmasi gerekmektedir. Etik bir durumun, ya en fazla iyiyle ya

da en az kotii ile sonuglanmasi gerekmektedir (Torlak ve Tiltay, 2017: 129).

Egoizm ise, kisinin sadece kendi ¢ikarlarin1 gozetmesi, baskalarmin ¢ikarlarini
onemseme anlamina gelmektedir. Bu kapsamda bencillik yaklasimi, faydacilik
yaklagimindan sonuglarin genele gore degil de, kisiye gore degerlendirilmesi yonii ile
farklililasmaktadir. Daha acik bir ifade ile herhangi bir durumun sonuglar kisginin
arzularina gore degerlendirilmekte, uzun dénemde kisiye fayda saglayan davranigin
dogru ve etik oldugu savunulmaktadir. Tiim toplumun ¢ikarlarindan ziyade, bireysel
cikarlar1 maksimize etme On plandadir. Bu yaklasima gore herhangi bir eylemin
sonugclari, s6z konusu eylemi degerlendiren kisiye en yiiksek ¢ikari sagliyorsa, o eylem
dogru dolayisiyla etik olarak kabul edilmektedir. Buna ek olarak s6z konusu eylem uzun
donemde kisi i¢in en yiiksek iyiyi ortaya cikariyorsa o eylem etik olarak

degerlendirilmektedir (S6nmez, 2003, s.13).

1.6.2. Deontolojik Yaklasim

Deontolojik yaklasim sonugsal olmayan daha ¢ok kural ya da neden temelli kuramlari
kapsamaktadir. Bu yaklasimda eylemlerin sonuglari ile ilgilenilmemekte, eylemin etk
olup olmamas: deontolojik normlara (adalet, saygi, diiriistliik vb.) gore
degerlendirilmektedir. Deontolojik yaklasimda herhangi bir durumun ahlaki
degerlendirilmesinde, s6z konusu durumun bazi kurallara uygun olup olmama durumu
g6z Oniinde bulundurulmaktadir. Elde edilen sonuglar ister olumlu ister olumsuz olsun,
s06z konusu durumun ahlaki olarak nitelendirilmesi i¢in durumun kabul edilmis kurallar
cercevesinde gerceklesmesi yeterli goriilmektedir. Deontolojik yaklagimlar haklar ve
adalet yaklasimi olmak {izere iki baslik altinda incelenebilmektedir (Torlak ve Tiltay,

2017: 133).

Haklar yaklasimi, bireylerin birbirlerine karsi1 belirli ahlaki gorevlerinin oldugunu ve
ahlaki haklarin bireylerin bakis agisiyla ele alinmasi gerektigini savunmaktadir (Kirel,
2000, s.36-37). Haklar yaklagimda bireylerin sahip olduklart bazi temel hak ve
Ozgiirliiklerini korumaya yonelik karar ve davraniglar dogru olarak kabul edilmektedir.

Ozellikle yonetsel karar ve davranislarin belirlenmesinde, dogruluk, yasam ve giivenlik,
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konusma ozgiirligii, vicdan 6zgiirliigl, gizlilik, 6zel miilkiyet haklar1 oldukca dnemli

goriilmektedir (Yildiz, 2013, s.11).

Adalet yaklasimi temelde tiim insanlara adil davranilmasina odaklanmakta olup, esitlik,
adalet ve tarafsizlik ilkeleri iizerine kurulmustur (Torlak ve Tiltay, 2017: 135). Bu
yaklasim ahlaka uygun hareket etmeyi adaletli olma ile es deger gormektedir.
Dolayistyla bir eylemin etik olup olmadigina karar verilirken, adil olma, esit ve yansiz
davranma ilkeleri gz oniinde bulundurulur. Buchholz ve Rosenthal (1998, s.32-33)’e
gore adalet yaklasimi {i¢ baglik altinda incelenmektedir. Birincisi dagitici adalet olup,
herhangi birseyin toplumun tiim fertlerine adaletli bir sekilde dagitilmasina odaklanir.
Ikincisi telafi edici adalet olup, dagitict adalet kapsaminda adil olmayan bir dagitim soz
konusu oldugunda bu durumun telafi edilmesinin gerekliligine odaklanmaktadir. Son
olarak cezaya dayal1 adalet ise herhangi bir konuda yanlis yapan Kkisinin

cezalandirilmasi gerektigini savunmaktadir (Torlak ve Tiltay, 2017, s.136).

1.7. FIRMANIN ETiK ALGILANMASININ DAYANDIGI ETiK TEORILERi

Tiketicinin algiladigi marka etiginin temelleri ahlaki felsefenin yonettigi etik teoriye
dayanmaktadir (Barnett vd., 2005). Ahlak felsefesi, bir 6nceki boliimde daha detayli
aciklandigr iizere iki temel etik teorisi olan deontolojik ve teleolojik yaklagimlara (Sekil

7) dayanmaktadir (Shanahan ve Hyman, 2003; Barnett vd., 2005).

e N\ Siire¢ odakli ( \ Sonug odakl ( \

(Deontoloji) (Teleoloji)
Temel

_ Eylem ——) Sonuglar
flkeler ——

Kural Temelli Sonug Temelli

Dogru/Yanhs Lyi/Koétii
— — ./

Sekil 7: is Etigi ile Tlgili Teoriler
(Kaynak: Brunk, 2012)
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Daha once belirtildigi gibi deontolojik yaklagimda, kurallar temel alinarak, eylemler
ahlaki degerlendirmeden gegmektedir. Bireyler bir eylemi ahlaki gorevler, standartlar,
normlar, kurallar ya da yasalar 1518inda, dogru ya da yanlis olarak siniflandirmaktadir
(Das vd., 2018). Bir eylem “dogru” olarak atfedildiginde etik olmakta, “yanlis” olarak
atfedildiginde ise, etik olmayan olarak smiflandirilmaktadir. Bir eylemin etik (dogru)
veya etik olmayan (yanlis) olup olmadigi karar vericinin uyguladigi temel ahlaki
normlara baglidir. Bu nedenle deontoloji eylemleri yonlendirmek icin kendi i¢inde

ahlaki normlara dayanan kurallar barindirir (Brunk, 2012).

Teleolojik teoriler ise, deontolojik teorilerin tersine sonu¢ odaklidir. Teleolojik bir
degerlendirme, belirli bir kuralin ya da eylemin izlenmesinin veya alternatif bir yolun
alimmasinin olas1 sonucunu dikkate almay1 temel alir. Teleolojik bakis acisi, algilanan
sonuglari, bu sonuglarin olasiliklarini, arzu edilirligini ve olumlu ya da olumsuz
etkilerinin boyutunu dikkate alir. Ayrica her iki olaydan ne kadar iyi veya ne kadar kotii
sonu¢ alinacagi tahmin etmeye c¢alisilmaktadir. Bagka bir ifade ile bir eylemin
gerceklesmesi sonrasinda olusacak olast sonuglarin iyi ya da kotii olarak
siiflandirilmas: s6z konusudur. Deontolojiye benzer sekilde bir eylem “iyi” olarak
atfedildiginde etik olmakta, “koti” olarak atfedildiginde ise etik olmayan olarak
siiflandirilmaktadir. Diger taraftan deontolojinin aksine, faydacilik, bireye vurgu
yapmaktan ziyade, toplum iizerindeki daha genis sosyal etkilere odaklanmaktadir

(Crane ve Matten, 2007).

Yukaridaki bilgiler kapsaminda akla bazi sorular gelmektedir;

o Tiiketiciler bir firmanin ya da markanin eylemlerinin etik olup olmadigint nasil
degerlendiriyor?
e Kisi deontolojik normlart mi, teleolojik diisiinceleri mi uyguluyor, ya da

tiiketicinin etik algisi her iki ilkenin birlesimine mi dayanmaktadir?

Kisinin ahlaki konumunun ya sadece deontolojik ya da teleolojik oldugu diisiincesinin
aksine, literatlirde bireyin etik kararinin hem deontolojik (kural temelli) normlarin hem
de teleolojik (sonugsal) degerlendirmelerin bir islevi olabilecegini destekleyen
caligmalar vardir (Vitell, Singhapakdi ve Thomas, 2001; Shanahan ve Hyman, 2003).

Deontolojik perspektiften bakildiginda, firmalarin yasalara (mali yasalara, g¢alisma
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yasalarina, ¢evre yasalarina vb.) uymalart gerekmektedir. Ayni1 zamanda, tiiketicilerin
adalet, diristliik, dogruluk, seffaflik ve diger ahlaki normlar1 da kapsayan ahlaki
degerlendirmeleri kurala dayali yaklasimi temsil etmektedir (Das vd., 2018). Etik
markalar, antropomorfik? (insan bi¢imcilik) diisiincenin bir sonucu olarak, paydaslarina
sevgi, sefkat, giiven ve Ozen gibi insani degerleri yansitan markalar olarak
goriilmektedir (Grohmann ve Bodur, 2015). Teleolojik a¢idan bakildiginda ise, firmalar
sosyal sorumluluk, proaktif sosyal katilim ve hayirseverlik gibi tiiketicinin sonu¢ odakli

yaklagimlarini yansitan eylemlerin olumlu sonuglarina odaklanmaktadir.

Bir sonraki boliimde hizmet sunum siireci ve markanin etik algilanmasi ile ilgili literatiir

ve bu kapsamda c¢alismada olusturulan model ve hipotezlere yer verilmektedir.

2 Insan niteliklerinin bagka bir varhga atfedildigi yaklasim.
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BOLUM II: HIPOTEZLER VE ARASTIRMA MODELI

Bu boliimde oncelikle arastirmanin temel aldigi kavramlar ile ilgili onceki ¢alismalarin
yer aldig literatiir taramasi sunulmakta ve sonrasinda s6z konusu literatiirden yola

cikilarak gelistirilen hipotezler ve arastirma modeli sunulmaktadir.
2.1. ONCEKI CALISMALAR

2.1.1. Hizmet, Hizmet Sunumu ve Hizmet Sunum Siireci ile Tlgili Cahsmalar

Hizmet literatiiriinde bazi ¢alismalar hizmetin essiz 6zellikleri (soyutluk, ayrilmazlik,
degiskenlik ve stoklanamama) ve bu Ozelliklerin tiiketici davranisi {izerine etkilerine
odaklanmaktadir (6rn: Ennew ve Binks, 1996; Wolak, Kalafatis ve Harris, 1998; Pleger
Bebko, 2000). Ayrica hizmetlerle ilgili tiiketici davranislari literatiiriinde de daha c¢ok
fiziksel mallarla ilgili olan yaklasimlarin hizmetlere uygulanmas: ile ilgili ¢aligmalar
mevcuttur. Ancak yakin zamanlardaki aragtirmalarda, hizmetleri fiziksel mallardan
ayiran Ozellik olan siire¢ iizerine odaklanilmaya baslanmis ve bu yonde yaklasimlar
gelistirilmeye calisilmaktadir. Bu kapsamda bazi calismalarda cesitli sektorlerdeki
hizmet tiirlerinde hizmet sunum siirecindeki Kkritik anlar belirlenerek, durum analizi
yapilmaktadir (Orn: Bitner vd., 1990; Bitner vd., 1994; Sdderlund, 2011; Caber, 2017).
Ornegin havayolu, restoran ve otel miisterileri {izerinde yapilan bir arastirmada (Bitner
vd., 1990) miisterilerden toplanan 700 kritik olay, miisterinin tatmin olmasina ya da
tatmin olmamasina neden olan personel ile ilgili etkilesimlerinden kaynaklanan olaylar
kapsaminda siniflandirtlmistir.  Bitner ve digerlerinin (1994) yiiriitmiis olduklar1 bir
baska caligmada, havayolu, restoran ve otel hizmet isletmelerinde yasanan 774 kritik
hizmet karsilagsmasini inceleyerek ge¢mis calismalarla kiyaslamislardir. Calismada
toplanan kritik olaylar miisterinin yani sira personelin bakis acisi ile de incelenmistir.
Yapilan bir deneysel ¢alismada (Soderlund, 2011) gelistirilmis senaryo iizerinden
miisterilerin restoran, magaza ve sinema salonuna gittiklerinde, s6z konusu isletmeye
yonelik degerlendirmeleri iizerinde orada bulunan diger miisterilerin etkisini ortaya
koymuslardir. Bir baska c¢alismada (Huang, 2008) bir aligveris merkezinde diger

miisterilerin yasamis olduklar1 olumsuz olaylarin miisteri deneyimleri iizerindeki etkiler
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arastirilmistir.  Calismadan elde edilen bulgulara gore, miisterilerin hizmet
degerlendirmeleri iizerinde diger miisterilerin yasamis oldugu olumsuz olaylarin
etkisinin yami sira boyle bir durum yasandiktan sonra hizmet saglayici personelin o
misteriye karsi sergiledigi tutum ve davraniglarin da onemli etkileri oldugu tespit
edilmistir (Huang, 2008). Tiirkiye’de yapilan bir ¢alismada (Caber, 2017) havayolu
isletmelerinde ucus deneyimi sirasinda ii¢ farkli agamada yasanan olumlu ve olumsuz
olarak nitelendirilebilen miisteriler arasi etkilesimleri incelenmistir. Calismada ucgus
deneyimi; ucaga binis asamasi, ugus esnasi, ugaktan inig asamasi olmak tiizere ii¢ farkl
asamada ele alinmistir. Bu asamalarda miisteriler arasinda yasanan olumlu ve olumsuz
etkilesimler kritik anlar yaklasgimi kullanilarak belirlenmistir. S6z konusu ¢alisma
Hizmet Uretim Modelini ve Hizmet Alan1 Modelini temel almakta olup, bu modeller
kapsaminda sadece miisteriler arasi etkilesimlere odaklanmaktadir. Ayrica bu ¢alisma
ulagilabilen kaynaklar kapsaminda yerli literatiirde hizmet sunum siirecini ii¢ farkl

asamada ayr1 ayr ele alan bir ¢aligma olmasi ile dikkat cekmektedir.

Gilinlimiizde hizmet isletmelerinin sadece tedarik odakli caligmay1 birakarak, miisterileri
etkileyecek tiiketim tecriibeleri yasatmalar1 olduk¢a 6nemlidir. Surprenant ve Solomon
(1987), miisterilerin ve servis saglayicilarin, servis karsilagmalar1 sirasinda ve
muhtemelen sonrasinda karsilasacaklar1 rolleri oldugunu ve bu rollerin, kuruluslar ve
misteriler arasindaki “kisileraras1 etkilesimlere” dayandigini ileri siirmektedir.
Caligmalarda hizmet deneyimi, hizmet saglayici personel, miisteriler ve diger miisteriler
arasindaki etkilesimlere odaklanilarak tiiketici davranislart daha derinlemesine
aciklanmaya  ¢alisilmaktadir. Personel-miisteri, = miisteri-miisteri  arasindaki
olumlu/olumsuz etkilesimleri anlayabilmek, hizmet saglayici agisindan gerceklesmesi
istenen ya da beklenen personel ve miisteri davraniglarinin daha iyi planlanmasini ve

yonetilmesini saglamada yardimci olacag diisiiniilmektedir (Palmer, 2005).

Tiiketici davranislar1 ve miisteri tatmini ile ilgili ¢alismalar gostermektedir ki, hizmet
kalitesi ve miisteri tatmininin kapsamli degerlendirilmesinde, miisteri-personel
etkilesimleri 6nemli rol oynamaktadir (Kiveld ve Chu, 2001). Bu nedenle miisterilerin
hizmet karsilasmalarindaki bu etkilesimleri nasil algiladiklarinin  daha detayh
incelenmesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Son zamanlarda ¢ogu hizmet isletmesi miisteri
geribildirimleri ile biitiinlesmis personel stratejisi gelistirilmesine destek vermektedir.

Bu kapsamda yiiriitiilen bir caligmada (Kiveld ve Chu, 2001) restoran isletmelerinde
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yasanan, miisteri tarafindan olumlu ve olumsuz olarak algilanan atfedilen hizmet
karsilasmalar1 belirlenmis ve simiflandirilmistir. Bu olumlu ve olumsuz hizmet
olaylarinin belirlenip, tanimlanmasi genel tahminlerin aksine personelin performansinin

ne olmasi gerektigine yonelik 6zel referanslar olusturabileceginden oldukca dnemlidir.

Hizmet literatiiriinde bazi ¢aligmalar (6rn: McCollough vd., 2000; Lewis ve McCann,
2004; Bozkaya, 2012; Hoffman vd., 2015) miisteriler lizerinde 6nemli etkileri olan
hizmet hatalarinin  belirlenmesine, yiiriitilen hizmet telafisi ve iyilestirmesi
stratejilerinin miisteriler iizerindeki etkilerine odaklanmaktadir. Palmer ve arkadaslarina
(2000) gore hizmet basarisizliklarinin, halo ve domino olmak tizere iki 6nemli etkisi
bulunmaktadir. Halo etkisi, tliketicilerin hizmetle ilgili algilarini etkilemesiyken,
domino etkisi ise hizmet siirecinin diger asamalarini etkilemesi olarak 6zetlenebilir. Bu
kapsamda herhangi bir hizmet hatas1 s6z konusu oldugunda etkili bir telafi/iyilestirme
stratejisi uygulayabildiklerinde, miisterilerini kaybetme riskini en aza indirmis
olabileceklerdir. Bir c¢alismada restoran ve otel hizmetlerinde miisterilerin hizmet
hatalarina ve iyilestirmelerine yonelik duygusal tepkileri incelenmektedir (Smith ve

Bolton, 2002).

Literatiirdeki calismalarda yukaridaki bilgileri destekler nitelikte olup, yasanan hizmet
hatalar1 sonrasinda hizmet saglayicinin etkili bir hizmet telafisi/iyilestirmesi sunmasi
miisterilerin hizmet saglayicisina yonelik tutumunu (Orn: DeWitt ve Brady, 2003)
miisteri tatminini (Orn: Buttle ve Burton, 2002; Weun, Beatty ve Jones, 2004; Komunda
ve Osarenkhoe, 2012), miisteri sadakati, (Orn: Kau, Wan ve Loh, 2006; Chang ve
Chang, 2010) giiven (Orn: Weun vd., 2004; Kau vd., 2006), tekrar satin alma niyeti
(Orn: Wirtz ve Mattila, 2004; Lin, Wang ve Chang, 2011) bagliligin1 (Orn: Weun vd.,
2004) olumlu yonde etkileyebilmektedir.

Goriildugi tzere ozellikle literatiirde hizmet sunum siirecinin detayli ele alindig1 ve
personel-miisteri etkilesimlerinin, olumlu ve olumsuz deneyimlerin o6ne ¢ikarilip,

detayli incelendigi bir ¢aligmaya rastlanilamamastir.
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2.1.2. Markanin Etik Algilanmasi ile Tlgili Calismalar

Tiiketiciler siklikla firmalarin/markalarin = etik olmayan davraniglarina maruz
kalabilmektedir. Etik olan ya da olmayan durum, bireylerin dogru /yanlis ya da iyi /
kotii hakkindaki 6znel ahlaki yargilamalar1 olarak tanimlanabilir (Brunk, 2010a). Etik
olmayan davranis ise, toplumun biiyiik ¢cogunlugu tarafindan yasal veya ahlaki olarak
kabul edilemeyen davranis olarak tanimlanabilmektedir (Jones, 1991). Hig siiphesiz ki
etik olmayan olaylarin pazarla ilgili firmaya yansiyan olumsuz sonuglar1 s6z konusudur.
Daha oOnceki yapilan calismalarda tespit edildigi iizere etik olmayan pazarlama
davraniginin s6z konusu olmasi, tiiketicilerin beklentilerine (Creyer ve Ross, 1997),
tutumlarina (Babin vd., 1999; Folkes ve Kamins, 1999), tatminlerine (Alexander, 2002)
ve davranigsal niyetlerine (Creyer ve Ross,1997; Whalen vd., 1991) negatif yonde etki
edebilmektedir. Ayrica yine arastirmalar gostermektedir ki; tiiketicilerin markalara
yonelik olumsuz algilarinin, s6z konusu markanin yani sira rakip markalarin algilarini
dahi olumsuz etkilemesine neden olabilmektedir (Borah ve Tellis 2016; Janakiraman,
Sismeiro ve Dutta, 2009; Roehm ve Tybout, 2006). Ancak bu arastirmalar, olumsuz
marka bilgilerinin yayilma etkisine odaklanmis olsa da, bu etkinin 6zellikle etik algilara

yonelik olup olmadigi tam olarak bilinmemektedir (Trump ve Newman, 2017).

Gliniimiiziin kosullarinda etik tiiketicilik, belirli markalar ve tirtinler i¢in daha da 6nemli
hale gelmistir (Carrigan ve Attalla, 2001; Shaw ve Shiu, 2002). Tiketicilerin etik
tilketime verdikleri 6nemin artmasina (Brunk, 2012) paralel olarak tiiketicilerin marka
etigi konusunda endiseleri de giderek artmaktadir (Muncy ve Vitell, 1992; Das vd.,
2018). Tiiketiciler etik meselelere olan ilgilerini yansitan markalar1 arzu etmektedirler
(Maxfield, 2008). Baska bir ifade ile tiiketiciler artik bir marka veya iiriinii secerken ya
da satin alma kararini1 verirken, sadece kalite ve fiyat gibi faktorleri dikkate almamakta
(Eryandra, Sjabadhyni ve Mustika, 2018) bunlarin yani sira markalarin pazardaki
yenilik, etik ve sosyal davraniglarimi da goz oniinde bulundurmaktadirlar (Bussey,
2006). Markalar da tiiketicilerin arzularmi yerine getirerek etik degerleri yansitarak,
tilketicileri ile etkili iletisim kurabilmektedirler (Szmigin vd., 2007). Bu, baz
markalarin ~ kendilerini  etik, yesil veya sosyal sorumluluk sahibi olarak
tanimlayabilmelerine sebep olmustur. Firmalar tarafindan desteklenen diiriist, sorumlu,

nitelikli ve giivenilir olma gibi etik degerler, tiiketicilerin satin alma egilimlerini ve
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markaya bagliliklarin1 artirmaktadir (Murray ve Vogel, 1997; Singh vd., 2012). Baska
bir ifade ile etik bir sekilde davranma, s6z konusu markanin tiiketicilerin satin alma
davranisini etkileyebilmektedir (Mohr ve Webb, 2005). Dolayisiyla son zamanlarda
hicte sasirtict olmayan bir sekilde firmalar, yogun rekabet kosullarinda kendi pazarlarini
belirlemek, farklilastirmak ve siirekliligini saglamak agisindan “markanin etik algisini”
stratejik bir girisim olarak kullanmaya baslamislardir (Brunk, 2012). Bu kapsamda son

zamanlarda markanin etik algisina odaklanan calismalarda da bir artis s6z konusudur.

Tiiketicinin markaya/firmaya yonelik etik algisi, tiikketicinin bir firma, marka ya da iiriin
ile ilgili ahlaki algilarinin toplamidir (Brunk ve Bliimelhuber, 2011). Etik algisi, daha
oncede bahsedildigi iizere ahlaki felsefeyle yonetilen etik teoriyi temel almakta (Barnett
vd,. 2005) ve tiiketicilerin uzun siireli iligski kurmalar1 ve marka baglilig1 gostermelerine
neden olabilecek i¢sel bir motivasyona sahiptir. Bir markanin etik algilanmasi,
markanin ahlaki normlara saygi duyan, diiriist, yasalara uyan, sorumluluk sahibi, sosyal
sorumluluk bilinci tasiyan, giivenilir, cesitli taraflara karsi hesap verebilir olarak
algilamasi olarak tanimlanabilmektedir (Brunk, 2010a; Iglesias, Markovic, Singh ve
Sierra, 2017). Tiiketicilerin bir firma ya da markaya yonelik etik agidan olumlu veya
olumsuz algilari, bu firmalarin degerlendirmesini ve bu markalara yoénelik olan
tutumlarini etkilemekte, hatta satin alma davranisini yonlendirebilmektedir (Brunk ve
Bliimelhuber, 2011). Bu kapsamda tiiketicilerin firmalari ne kadar etik

algilayip/algilamadiklar1 daha da 6nem kazanmaktadir.

Literatiire “tiiketicinin algiladig1 marka etigi” kavram ilk olarak Brunk’in 2010a’daki
calismasinda kazandirilmis olup, bu calismadan daha Onceki ¢aligmalarin ¢ogu
kurumsal sosyal sorumluluk kavrami altinda yiiriitiilmistiir. Dolayisiyla tiiketicinin
algiladigr marka etigi ile ilgili literatiiriin 2010 ve sonrasinda olustugu ve bu alanda
giderek ¢aligmalarin arttig1 sdylenebilir. Bu kapsamda Tablo 2’de “tiiketicinin algiladig:
marka etigi” kavraminin Ozellikle teorik c¢ercevesine yogunlasan bazi g¢alismalar
kronolojik olarak siralanmakta ve 6zetlenmektedir. Tablo 2’de 6zetlenen ¢alismalara
bakildiginda, tiiketicinin algiladig1 marka etigi kavraminin teorik alt yapisina odaklanan
genel olarak kavramsal ve kalitatif yontemlere dayanan calismalar derlenmistir.
Calismalarda s6z konusu kavramin teorik alt yapisina yonelik bilgiler sunulmakta, bu
bilgiler genelde yapilan derinlemesine goriigmeler ile desteklenmekte ve kapsamli bir

literatir sunulmaktadir.



Tablo 2: Literatiirdeki Tiiketicinin Algiladigi Marka Etigi Kavrammimn Teorik Alt Yapisina Odaklanan Onemli Cahsmalar

Tiiketicinin Algiladig Marka Etigi Kavramn ile ilgili Literatiirdeki Cahsmalar

Brunk, 2009

Bu arastirma, kurumsal etik agisindan ¢ok ihtiya¢ duyulan tiiketici perspektifini sunmaktadir. Caligmada 20 tiiketici ile yapilan
derinlemesine goriisme verileri temel alinarak, tiiketicinin algiladigt marka etigi kavrammin potansiyel kaynaklari
kavramsallastirilmaktadir. Gelistirilen taksonomi, alt1 alanin1 ve alt alanini tanimlamaktadir: (1) tiiketiciler, (2) calisanlar, (3) gevre,
(4) yurtdis1 toplulugu, (5) yerel topluluk ve ekonomi (6) is ¢evresi. Bulgular, kurumsal etik konusunda tiiketici ve firmanmn bakis
acismin farklilik gosterebileceginin altin1 ¢izmektedir. Daha da 6nemlisi, sonuglar, bir firmanin / markanin etik degerlerine yonelik

tiikketici algisinin boyutlarinin, daha 6nce literatiirde yer alandan ¢cok daha farkli oldugunu vurgulamaktadir.

Brunk, 2010a

Brunk'in 2009'da yapmis oldugu ¢alismanin (bir dnceki ¢aligma) daha genisletilmis ve derlenmis halidir.

Brunk, 2010b

Bu aragtirma, tiiketicilerin firmalarin veya markalarm etik algilarin1 nasil sekillendirdigini incelemektedir. Calisma, tiiketicinin
algiladig1 marka etiginin (TAME) olusumununa dair kanitlara yonelik aciklayici drnekler sunmaktadir. Caligmada algt olusumunun

cebirsel modeli takip etmek yerine, biitiinciil ve gestalt benzeri oldugu ifade edilmektedir.

Brunk &
Bluemelhuber, 2010

Tiiketicilerle yapilan 20 uzun goriisme (McCracken, 1988) temelinde, bu nitel arastirma, belirli bir firmanin ¢esitli etik dis1 is
uygulamalarmin, tiiketicinin algiladigt etik (TAE) iizerindeki etkisinin asimetrik oldugunu gostermektedir. Sonugta ortaya ¢ikan
taksonomi, TAE lizerindeki degisen yon ve etkilerin {i¢ farkli boyutunu tanimlar: (1) olumsuz bir etkiye sahip olan tek degerli etik
tatminsizlikler; (2)etik bir algiy1 olumlu ya da olumsuz yonde etkilemeyen, bir firmanin ¢abalariyla orantili olan, etik olmayan
ahlaki dis / tatmin edici unsurlar ve (3) pozitif bir etki {iretme yetenegine sahip tek degerli ahlaki doyurucular. Makale, yoneticiler

ve akademisyenlerin etkileri {izerine bir tartigma ile sona ermektedir.

Cohn, 2010

Brunk'in 2010'daki makalesine yonelik bir yorum ¢alismasidir. Bu yorum yazisinda firmanin/markanin etik algilanmasi ile ilgili
gelecekteki caligmalara bazi oneriler sunulmaktadir. Calismada bir firmanin etik dis1 algiya sahip olmasit durumda bunun nasil

degistirilebilecegi sorgulanmaktadir.
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Tablo 2’nin devamn: Literatiirdeki Tiiketicinin Algiladigi Marka Etigi Kavraminin Teorik Alt Yapisina Odaklanan Onemli Cahsmalar

Brunk &
Bliimelhuber, 2011

Brunk ve Bliimelhuber'in 2010°daki ¢alismalarinin daha derlenmis halidir.

Brunk, 2012

Ug ampirik ¢alismaya dayanan bu arastirma, bir firmanin/markaya yénelik tiiketicinin algiladigi marka etiginin (TAME) yapisini
kavramsallastirmaya ve islevsellestirmeye odaklanmaktadir. Birinci ¢aligmada etik teriminin tiiketicilerin ne anlam ifade ettigi
incelenmektedir. Tiiketicinin etik yargilarmin sonugsal ve sonugsal olmayan ahlaki ilkelerin ikisinden de etkilenerek sekillendigi
ortaya konulmaktadir. Calisma sonucunda TAME’yi ag¢iklayan alt1 ana tema tanimlanmistir. Bu bulgulara dayanarak, TAME'yi
daha iglevsel hale getirmek i¢in iki ve ti¢ numarali ¢alismalar yapilmistir. Calismalarda temel amag pratik, yonetimi kolay, gecerli

ve giivenilir ok maddeli bir 6l¢glim araci gelistirmektir. Bu kapsamda alt1 maddelik bir 6l¢ek gelistirilmistir.

Awasthi & Singhal,
2014

Tiiketicinin algiladigt etigin (TAE) kokenine odaklanan kalitatif bir ¢aligmadir. Caligmada, Hindistan gibi gelismekte olan
ekonomilerde tiiketicinin ahlaki inang¢larinin, etki alanlarinin kapsamli olup olmadigini, tiikketicinin algisini etkileyen farkl alanlarin
olup olmadigint ve bu alanlarin firmalart nasil etkiledikleri arastirilmaktadir. Caligmanm bulgularindan birisi daha o6nceki
caligmalarda belirlenmis olan tiiketicinin algiladig1 etikligin potansiyel kaynaklarindan ana alanlarm, dogrudan tiiketici davranist

iizerinde etkisinin oldugu, alt alanlarin ise tiiketici davraniglari tizerinde hig bir etkisinin olmadigidir.

Brunk & DeBoer,
2015

Bu arastirma, tiiketicinin algiladig1 etik konusundaki (TAE) yakin zamanda ortaya ¢ikmakta olan literatiir iizerine odaklanmakta ve
tilketicilerin tutarsiz  bilgilerle karsilastiklarinda, markalarin ahlaki izlenimlerini nasil olusturduklar1 deneysel olarak

arastirilmaktadir.

Brunk & DeBoer,
2018

Bu arastirma tiiketicilerin etik marka algilarinin, farkli sekilde degerlendirilen bilgilerden nasil etkilendigini arastirmaktadir.
Caligmada, kalitatif (derinlemesine goriisme) ve kantitatif (deney) yontemlerden yararlanilmistir. Tiiketiciler, sadece bir markanin
etik kurallarina iligkin kararlarint uygun gordiiklerinde, s6z konusu markay1 algilamaktadirlar. Bu durumda, olumsuz bilgi (marka

suiistimali), eldeki diger olumlu bilgiler ne olursa olsun, etik olmayan bir marka algisinin olusmasina neden olabilmektedir.
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Bu calismalara ek olarak literatiirde tiiketicinin algiladigi marka etigi ve cesitli
kavramlar arasindaki iliskiyi inceleyen kantitatif calismalar s6z konusudur. Bu
kapsamda Tablo 3’te literatiirde tiiketicinin algiladig1 marka etikligi ile diger kavramlar
arasinda iligki kurulmus kantitatif bazi ¢alismalar sunulmaktadir.

Tablo 3: Literatiirde Tiiketicinin Algiladig1 Marka Etikligi ile Diger Kavramlar Arasinda
Iliski Kurulmus Calismalar

Literatiirdeki ¢calismalar

Tiiketicinin algiladig1 marka
etikligi ile iligkilendirilen
degiskenler

\Valenzuela vd., 2010
Deng, 2012

Singh ve vd., 2012

He ve Lai, 2014

Fatma ve Rahman, 2017
Sierra vd., 2017

Trump ve Newman, 2017
Klink ve Wu, 2017
Markovic vd., 2018
Eryandra vd., 2018
Nyberg ve Kempe, 2018
Das vd., 2018

Marka sadakati
Marka giiveni * *

Marka etkisi * * *

*

*
*
*
*

Marka kimligi *

Algilanan kalite * *

Duygusal marka baglili§1 *
Marka denkligi *

Satin alma davranigi *

Miisteri degeri *

Fonksiyonel marka imaj1 *

Duygusal marka imaji *

Satm alma egilimi * *

Rakiplere ilgi *

Marka ismi *

Dinamik fiyatlandirma *

Marka deneyimi *

Marka baglhilig *

Tablo 3’te gorildiigli iizere calismalarin 2010 ve sonrasinda 6zellikle son yillarda
yogunlastigr dikkat ¢ekmektedir. Tiketicinin algiladigi marka etigi, tiiketicinin satin
alma siireclerine, yeniden satin alma egilimlerine baska bir ifade ile markalara yonelik
cesitli tutumlarina etki edebilmektedir. Literatiirde son zamanlarda yapilan ¢alismalarda,
tiiketicinin algiladigr marka etigi ile marka sadakati (Valenzuela, Mulki ve Jaramillo,

2010; Singh ve vd., 2012; He ve Lai, 2014; Markovic vd., 2018; Eryandra vd., 2018),
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marka giiveni (Singh ve vd., 2012; Nyberg ve Kempe, 2018), marka etkisi (Singh ve
vd., 2012; Sierra vd., 2017; Eryandra vd., 2018), marka kimligi (Fatma ve Rahman,
2017), marka denkligi (Sierra vd., 2017), marka imaj1 (He ve Lai, 2014), marka baglilig
(Markovic vd., 2018; Das vd., 2018), marka deneyimi (Das vd., 2018), marka ismi
(Klink ve Wu, 2017), algilanan kalite (Sierra vd., 2017; Markovic, Iglesias, Singh ve
Sierra, 2018), satin alma davranis1 (Deng, 2012), miisteri degeri (Valenzuela vd., 2010),
satin alma egilimi (Trump ve Newman, 2017; Klink ve Wu, 2017), rakiplere ilgi
(Trump ve Newman, 2017), dinamik fiyatlandirma (Valenzuela vd., 2010) gibi
kavramlarla dogrudan ya da dolayli olarak iligkini inceleyen ¢alismalara

rastlanmaktadir.

Literatiirde 2010 yili Oncesinde, tiiketicilerin kurumsal etik ve kurumsal sosyal
sorumluluk (KSS) yonelik tepkilerini arastiran mevcut calismalarin ¢ogu (Brown ve
Dacin, 1997; Folkes ve Kamins, 1999; Sen ve Bhattacharya, 2001; Lichtenstein,
Drumwright ve Braig, 2004; Berens vd., 2005; Mohr ve Webb, 2005; Madrigal ve
Boush, 2008) firmalarin etik dist davraniglarini igeren ¢esitli manipiilasyon
senaryolarmin yardimiyla, tiiketici etik algisin1 6lgen deneylere yogunlagsmaktadir. Bu
caligmalarda, belirli kurumsal uygulamalarin (6r. Cocuk is¢iligi) ya da KSS katiliminin
tiikketici tutumlart tizerindeki etkisi, 6rnegin tutumlar ya da satin alma niyeti gibi etkileri
Ol¢iilmektedir. Ancak, bu ¢alismalarda firma faaliyetlerinin tiiketicilerin genel etik algis1
tizerindeki etkisi, nadiren degerlendirilmektedir. Brunk’mm 2010 ve sonrasinda
calismalanyla birlikte tliketicilerin markaya yonelik genel etik algilan ile ilgili

calismalar dikkat ¢ekmeye baslamstir.

Yapilan bir calismada (Deng, 2012) bir firmanin etik davranis sergileme diizeyinin,
tiikketicilerin %44’tinde satin alma islemini etkilemesine ragmen, tiiketicilerin sadece
%12’sinin gercek satin alma davranisini etkiledigi tespit edilmistir. Diger taraftan
tiikketicilerin %56’sinda ise firmanin etik davranmasinin tiiketici satin alma davranisini
tizerinde bir etkisi olmadig1 ortaya koyulmustur. Ancak, yasl tiiketicilerin yardimlagma,
sosyal etkinliklere katilma olasiliklarinin daha yiliksek olmasi ve etik hadiselere daha
duyarli olmalar1 nedeniyle, tiikketicininim algiladig1r marka etikliginin 6zellikle genclere
kiyasla yasghilarin marka sadakati ve satin alma davranislarn iizerinde 6nemli etkileri
oldugu iddia edilmektedir (Eryandra vd., 2018). Benzer sekilde Singh ve digerleri de

(2012) tiiketicinin algiladig1 marka etiiii ve marka sadakati arasindaki iliskiyi agiklayan
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bir model 6nermis ve marka etkisinin (brand affect), tiiketicinin algiladig etik ve marka
sadakati arasindaki iligkiyi etkiledigini one siirmiislerdir. Marka etkisi, bir markanin
tiikketicilerden olumlu bir duygusal cevap alma kabiliyeti olarak tanimlanmaktadir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Olumlu duygular ise, bir marka veya iirlin kullanirken
mutlu olma durumu ve zevk alma duygusu olabilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook,
2001; Singh ve vd., 2012). Bir markanin etik davranislar sergiledigini algilayan
tiikketicilerin, bu markaya yonelik olumlu bir duygusal tepki verme olasiligi da daha
yiiksek olmaktadir (Glomb vd., 2011). Bu durum etik davraniglar sergileyen bir
markanin, s6z konusu markayr kullanan tiiketiciler i¢in olumlu bir duygusal tepki
getirecegini gostermektedir (Eryandra vd., 2018). Bu nedenle, tiiketicilerin tekrar satin
alma ve gelecekte tiriinii veya markay1 kullanmaya dair bir taahhiitte bulunma olasilig
daha yiiksek olabilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Ranganathan, Madupu, Sen
ve Brooks, 2013).

Singh ve digerlerinin (2012) ¢alismasinda, tiiketicinin algiladigr marka etiginin, marka
giiveni ve marka etkisi iizerinde pozitif yonde ve anlamli etkisi tespit edilmistir. Ayrica
calismanin bir diger bulgusu da, tiiketicinin algiladigi marka etigi ile marka sadakati
arasindaki iliskide marka giliveni ve marka etkisinin aracilik etkisidir. Eryandra ve
digerlerinin (2018) yapmis olduklar1 ¢aligmada ise, yash tiiketicilerin algiladigi marka
etigi, marka sadakatini marka etkisi aracilig1 ile etkilemektedir. Ayrica Singh ve
digerlerinin (2012) ¢alismasindan farkli olarak tiiketicininim algiladig1 marka etiginin,
marka sadakati lizerindeki dogrudan etkisi anlamli bulunmustur. Bu calismalarin
bulgular1 kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin ve firmanin islerini etik bir sekilde
yiirlitmesinin 6nemini arttirmaktadir. Bir bagka calismada (Valenzuela vd., 2010)
markanin algilanan etiginin misteri sadakati ile pozitif iligkili oldugu ortaya
koyulmustur. He ve Lai (2014)’nin ¢aligmasinda ise, markalarin etik sorumluluklarinin,
miisterinin sadakati iizerindeki dolayl etkisine dair ampirik kanitlar saglanmistir. Tiim
bunlara ek olarak, Trump ve Newman (2017) ¢alismasinda etik olmayan olaylarin,
markanin etik algisina olan etkilerini incelemektedir. Calismada herhangi bir markaya
dair yasanmis etik olmayan olayin tiiketicilerin benzer rakip markaya olan ilgilerini ve
satin alma egilimlerini olumsuz yonde etkiledigi sonucuna ulagilmigtir. Dolayisiyla
yasanan etik olmayan olaylarin sadece s6z konusu markaya olumsuz etkisi olmamakta

bunun yanisira benzer rakip markalara da zarar verebilmektedir.
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2.2. HIPOTEZLER VE ARASTIRMA MODELININ GELISTIRILMESI

Tiiketiciler, hizmet satin alma siirecinde fiziksel mallardan farkli olarak {iriiniin tiretim
siireci ile daha ¢ok ilgilenmektedir. Baska bir ifade ile miisteriler fiziksel mallarin
iiretiminde gorev alan kisilerle veya fiziksel ekipmanlarla genellikle karsilagsmazlar ve
ilgilenmezler. Ancak hizmetlerde {iretim ve tiiketim es zamanli olarak, hizmet saglayici
firmanin personeli ile miisterinin yiiz yiize ya da telefon vasitasiyla bir araya gelmesi
veya misterinin fiziksel ortami gormesi gibi bir dizi karsilasmanin sonucunda
gergeklesmektedir. Dolayisiyla bir hizmet satin alindiginda, sadece alinan hizmet
degerlendirilmemekte, hizmetin iiretiminden sunumuna kadar ki tim siireg
degerlendirilmektedir. Alinan hizmetin kalitesi ¢ok iyi olsa da bazen hizmeti sunum
stirecinde yasanan bir olay bu kaliteyi tiiketicinin gdrmesine engel olabilmektedir.
Ayrica miisteriler aldiklar1 hizmete yonelik en iyi izlenimlerini, hizmet karsilagmasi
esnasinda edinmektedirler. Bu karsilagmalar esnasinda, miisteriyi tatmin eden ya da
etmeyen bazi etkilesimler ortaya cikabilmekte ve bu etkilesimler kritik anlar olarak
isimlendirilmektedir (Karaca, 2011). Dolayistyla hizmet sunum siirecinde yagananlar,
tiikketicilerin yan1 sira hizmet saglayicilari i¢in de biiyiik 6nem tagimaktadir. S6z konusu
kritik anlarin belirlenerek, firma tarafindan stratejik olarak yonetilmesi hizmet
kalitesinin tutarliliginda ve tiiketiciye aktarilmasinda &nemli rol oynayacagi

diistiniilmektedir.

Hizmet {iretim ve tiikketiminin es zamanli olmasi ve iiretimde insan faktoriinlin yerinin
onemli olmas1 nedeniyle en iyi hizmet sunumlarinda bile bir takim istenmeyen olumsuz
durumlar yasanabilmektedir. istenmeyen bu durumlara hizmetin olmas1 gereken sekilde
kismen ya da hi¢ verilememesi ya da miisteriye ilgi gOsterilmemesi, nazik
davranilmamasi1 6rnek gosterilebilir (Bozkaya, 2012, s.48). S6z konusu bu durumlar;
misterinin kendi hatasindan, ekipmanlarda ya da sistemde var olan bozuklular, rétarlar
nedeniyle yasanan gecikmeler, deneyimsiz ya da kaba hizmet personelinin varligindan
kaynaklanabilmektedir. Yapilan bir ¢alismada (McClough vd., 2000) miisterilerin rakip
firmalara ge¢cmesinin temel sebeplerinden birinin hizmet sunumunda yasanan
istenmeyen durumlardan kaynaklandigi ortaya koyulmaktadir. Diger taraftan, onceki
caligmalardan elde edilen bulgulara gore, tatmin olmamis miisteri olumsuz

deneyimlerini ¢evresindeki ortalama 9 kisiye anlatmakta, bu da firmanin yilda %10-15



49

aras1 bir misteri kaybina neden olabilmektedir (Yagc1 ve Dogrul, 2015). Tatmin olmus
miisteri, olumlu kulaktan kulaga iletisim yaparak ortalama 5 tiiketiciyi etkileyebilirken,
tatmin olmayan miisteri 21 kisiye kadar etki edebilmektedir (Alabay, 2012). Buna ek
olarak, var olan miisteriyi elde tutma maliyetinin, yeni bir miisteri kazanma maliyetinin
beste biri oldugu (Blodget, 1994) g6z Oniinde bulunduruldugunda, oncelikli olarak
hizmet saglayicilar agisindan sorunsuz bir hizmet sunum siirecinin planlanip
yonetilmesi onemli olmaktadir. Diger taraftan herhangi bir istenmeyen olumsuz olayin
yasanmasi durumunda ise, bu durumun olumsuz etkilerini yok edici ya da azaltict etkili

stratejilerin planlanmasi ve uygulanmasi énemli bir gerekliliktir.

Hizmet saglayicilariin, kendilerinden kaynaklanan olsun ya da olmasin, miisteri
acisindan istenmeyen (olumsuz) bir durum s6z konusu oldugunda, sorunu ¢é6zmek adina
gerekenleri yapmast onemli bir gerekliliktir (Haksever, 2000). Bu noktada hizmet
saglayici isletmenin personelinin tutum ve davraniglart miisteri agisindan ¢ok 6nemli
olmaktadir. Herhangi bir istenmeyen olay yasanmasi sonrasinda, hizmet saglayici
personel yasanan olayr olumsuz olarak gérmeyip, ters davranislar sergilemeye devam
edebilecegi gibi, kibar bir sekilde s6z konusu durumu diizeltmeye yonelik davraniglar
sergileyebilir. Ancak, nedeni ne olursa olsun herhangi bir olumsuz durum sonrasi
personelin miisteriyle nazik bir sekilde ilgilenmesi, yardimci olmaya calismasi
misterilerin firmaya yonelik tutumunu ve gelecek egilimlerini olumlu yonde
etkileyebilecektir. Hatta bu tiir durumlarda personelin tutumunun nasil olmasi
gerektigine yonelik literatlirde Onerilen durumsal stratejiler s6z konusudur. Bu
stratejilerden birisi de Boshoff (1999) tarafindan “calisan tutumu” Davidow (2003)
tarafindan ““ilgi gosterme” olarak isimlendirilen stratejidir. S6z konusu stratejiye gore
personelin miisterilere karsi Ozellikle olumsuz bir durum yasandiktan sonra daha
dikkatli, 6zenli ve ilgili olmasina vurgu yapilmaktadir. Miisteriler, yasanan olumsuz bir
durumun ardindan kendileri ile daha ¢ok ilgilenilmesine ihtiya¢ duymaktadirlar (Eren ve
Ersoy, 2017). Dolayisiyla bu yaklasim, miisteriyi elde tutabilmek ve uzun dénemli

iligkiler kurabilmek adina 6nemli bir yaklasimdir.

Yapilan literatiir taramasi sonucunda ¢alismalarda daha ¢ok hizmet sunumu siirecinde
yasanan olumsuz olaylar sonrasinda gerceklestirilen hizmet telafilerinin, miisteri
sadakati (Buttle ve Burton, 2002; Kau vd., 2006; Chang ve Chang, 2010), miisteri
tatmini (Buttle ve Burton, 2002; Weun vd., 2004; Chang ve Chang, 2010; Lin vd., 2011;
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Komunda ve Osarenkhoe, 2012), baglilik (Weun vd., 2004); yeniden satin alma niyeti
(Wirtz ve Mattila, 2004; Lin vd., 2011) gibi degiskenler iizerindeki etkilerinin
arastirilldigr gozlemlenmistir. Tim bu bilgiler 1s18inda hizmet sunumu siirecinde
miisterinin yagamig oldugu olumlu ya da olumsuz bir deneyimin miisterilerin genel
hizmet kalitesi algisi, misteri tatmini, miisteri memnuniyeti gibi degerlendirmelerini
dogrudan etkileyebilecegi sOylenebilmektedir. Bu kapsamda bu siireglerde yasanan
deneyimlerin tekrar satin alma niyeti {izerinde dogrudan bir etkisinin olacagi

diistintildiigiinden, ¢alismada gelistirilen ilk hipotez su sekildedir;

H1: Hizmet sunum siirecinde, yasanan deneyimin olumsuz (olumlu) algilanma diizeyi

arttik¢a, tekrar satin alma niyeti azalmaktadir (artmaktadir).

Gliniimiizde is etigi giderek onemi artan bir alandir. Etik, hizmet kalitesinin 6nemli
belirleyicilerinden birisidir. Bir miisterinin bir hizmet saglayici tarafindan etik dist
davraniga tabi olmasi, miisterinin hizmet kalitesi degerlendirmesini ve tekrar satin alma
olasiligin1 6nemli Slclide etkileyebilmektedir. Hizmet saglayicilarin etik dis1 davranis
sergilemeleri, miisterilerde tatminsizlik yaratmaktadir. Maalesef gliniimiizde miisteriler
giderek artan bir sekilde hizmet saglayicilar tarafindan etik olmayan davranislara maruz
birakilmaktadir (Babbar, 2005). Yukaridaki bilgiler kapsaminda hizmet sunumu
siirecinde yasanan olumlu veya olumsuz herhangi bir deneyimin, tiiketici tarafindan
markanin etik algilanma diizeyi iizerinde 6nemli etkileri olabilecegi diisiiniilmektedir.
Soyle ki, hizmet sunum siirecinde yasanan bir deneyimi olumlu algilayan miisterinin,
markaya yonelik etik algisinin buna paralel olarak yiiksek olacagi, tam tersi durumda
deneyimi olumsuz algilayan miisterinin de markaya yonelik etik algisinin da diisiik
olacag: diisiiniilmektedir. Hatta hizmet sunum siirecinde yasanan deneyimin olumsuz
algilanmasi durumunda, markanin etik algilanma diizeyinin (olumlu deneyimlere
kiyasla) bu durumdan daha cok etkilenecegi diisliniilmektedir. Bu kapsamda bu

caligmada gelistirilen ikinci hipotez agsagida sunulmaktadir;

H2: Hizmet sunum siirecinde, yasanan bir deneyimin olumsuz (olumlu) algilanma

diizeyi arttikca, markanin etik algilanma diizeyi azalmaktadir (artmaktadir).

Bazi arastirmacilar (Shea 2010; Singh ve vd., 2012) tiiketicinin algiladigi marka etigi
kavramini, tiiketicinin markanin etik davranislarina yonelik tutumunun duygusal bir

boyutu olarak nitelendirmektedirler. Etik algisi, daha 6ncede bahsedildigi iizere ahlaki
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felsefeyle yonetilen etik teoriyi temel almakta (Barnett vd,. 2005) ve tiiketicilerin uzun
stireli iliski kurmalar1 ve marka bagliligi gostermelerine neden olabilecek ig¢sel bir
motivasyona sahiptir. Bir baska ifade ile tiiketiciler orgiitsel etik davraniglari ile bir
takim kisisel degerleri iliskilendirdiklerinde, sadece marka ile 6zdeslesmekle kalmayip,
ayni zamanda markaya yonelik baglilik gelistirmeye de egilimlidirler (Lichtenstein vd.
2004). Tiketicinin algiladigt marka etiginin de miisterinin marka baglilig1 iizerinde
olumlu yonde etkiledigini gosteren ¢aligmalar vardir (Singh vd.,2012; Poolthong ve
Mandhachitara, 2009; Markovic vd., 2018). Baghlik, alici-satic1 iligkisi basarisinda
onemli rol oynamaktadir (Ingram, Skinner ve Taylor, 2005). Miisteriler yiiksek cikti
elde ettiklerinde, kendilerine daha diirlist davranildigini diisiinmekte ve miisterilerin
markaya bagliliklarinin daha fazla olacag: iddia edilmektedir (Lapidus ve Pinkerton,
1995). Bir hizmet saglayicisinin davranislarinin etik algilanmasi, miisterinin hizmet
saglayicisina duydugu giiven diizeyini ve hizmetin tekrar satin alma olasiligin
etkilemektedir (Babbar, 2005). Baska bir ifade ile, miisterilerin firmaya yonelik etik
algilar1 yiiksek oldugunda tekrar satin alma niyetleri de yiiksek olabilmektedir. Bir
onceki boliimde detayli sunuldugu iizere, markanin etik algilanmasinin, satin alma
egilimi (Trump ve Newman, 2017; Klink ve Wu, 2017) ve satin alma davranist (Deng,
2012) tizerindeki etkilerini ortaya koyan calismalar ele alinmisti. Literatiir goz oniinde
bulundurularak, markaya yonelik etik alginin marka bagliligi, marka sadakati, satin
alma egilimi, satin alma davranisi, diger rakiplere ilgi gésterme ve benzeri degiskenler
tizerinde onemli etkileri tespit edilmistir. Bu baglamda markanin etik algilanmasinin
Ozellikle hizmet sunum siirecinde olumsuz deneyimler yasayan tiiketicilerde, tekrar
satin alma niyeti lizerinde dnemli etkileri olabilecegi diisiiniilmektedir. Benzer mantikla
hizmet sunum siirecinde olumlu deneyimler yasamalar1 durumunda, markaya yonelik
etik algisinin artacagi ve dolayisiyla tekrar satin alma niyetlerinin de yiiksek olacagi

diistiniilmektedir. Bu bilgiler kapsamda gelistirilen hipotez asagidaki gibidir;

H3: Hizmet sunum silirecinde, markanin etik algilanma diizeyinin arttik¢a (azaldikca),

tekrar satin alma niyeti artmaktadir (azalmaktadir).

Ote yandan firmalarin miisterilerine hoslarina giden olumlu deneyimler yasatmalari
tiikketicilerin satin alma egilimlerinin artmasina neden olabilirken, miisterinin hosuna
gitmeyen olumsuz bir deneyim yagatmalar1 ise satin alma egilimlerinin azalmasina

neden olabilmektedir (Kabaday1 ve Alan, 2014, s.213). Miisteriler ise yasamis olduklar1
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bu olumlu ve olumsuz deneyimleri etik degerler agisindan sorgulamaya baslamislardir
(Ozkan vd., 2017). Tiiketicilerin, etik tiiketime verdikleri nemin artmasi (Brunk, 2012)
ile birlikte marka etigi konusunda endiseleri de giderek artmaktadir (Muncy ve Vitell,
1992; Das vd., 2018). Tiiketiciler etik meselelere olan ilgilerini yansitan markalar1 arzu
etmektedirler (Maxfield, 2008). Markalar da tiiketicilerin arzularimi yerine getirerek ve
etik degerleri yansitarak, tiiketiciler ile etkili iletisim kurabilmektedirler (Szmigin vd.,
2007). Bu kapsamda miisterilerin yasamis olduklar1 olaylar sonrasinda markaya yonelik
etik algilarmi da degerlendirerek, gelecek egilimlerine yon verebilecekleri
disiiniilmektedir. Dolayisiyla yasanan deneyimlerin olumlu ya da olumsuz
algilanmasinin markanin etik algilanmasina ve tekrar satin alma niyeti iizerinde
ongoriilen dogrudan etkilerine ek olarak, yasanan deneyimlerin algilanma diizeyleri ile
tekrar satin alma niyetleri arasindaki iliski de markanin etik algilanmasinin araci
etkisinin olabilecegi diisiiniilmektedir. Baska bir ifade ile yasanan deneyimin olumsuz
olmast durumunda, deneyimin olumsuz algilanma diizeyinin artmasi, markanin etik
algilanmasinin azalmasina neden olarak tekrar satin alma niyetinin de daha ¢ok
azalmasina neden olabilecegi diisiiniilmektedir. Diger taraftan yasanan deneyimin
olumlu omasi durumunda ise, deneyimin olumlu algilanma diizeyinin artmast markanin
etik algilanma diizeyinin de artmasina neden olarak tekrar satin alma niyetinin daha
fazla artmasina neden olabilecektir. Bu kapsamda gelistirilen hipotez asagida

sunulmaktadir.

H4: Hizmet sunum siirecinde, markanin etik algilanmasi, yasanan deneyimin olumsuz
(olumlu) algilanma diizeyi ile tekrar satin alma niyeti arasinda araci bir rol

oynamaktadir.

Tiketicilerin olumlu ve olumsuz olarak nitelendirdigi deneyimlere yonelik duygu,
tutum ve tepkileri farklilasabilmektedir. Ornegin kisiler genel olarak olumsuz bir olayla
karsilastiginda bu durumu ortalama c¢evresindeki 9 kisiye anlatmakta hatta bu say1 21°e
kadar ¢ikmakta olup, olumlu bir durum s6z konusu oldugunda ise ortalama 5 kisiye
duygularini anlatma egilimi gostermektedir (Alabay, 2012; Yagc1 ve Dogrul, 2015). Ote
yandan etik algilar iyi, koti, ¢irkin, dogru, yanlis kavramlar ile iligkilidir. Etik olan ve
etik olmayan kavramlari ise, bireylerin dogru/yanlis veya iyi/kotii diye siibjektif olan
ahlaki yargilar1 olarak tanimlanabilmektedir. Bu kapsamda iyi, dogru ve giizel olan

seyler olumlu olaylarla; kotii, yanhis ve cirkin olarak atfedilenler ise olumsuz olaylarla
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iligkilendirilebilir. Dolayisiyla miisterilerin yasamig olduklar1 deneyimlerin olumlu ya
da olumsuz olma durumuna gore markanin etik algilanma diizeyinin farklilasacag

diistintilmektedir. Bu baglamda gelistirilen hipotez asagida sunulmaktadir.

H5: Hizmet sunum siirecinin silire¢ Oncesi/esnasi/sonrasi asamalarinda yasanan
deneyimin olumsuz ya da olumlu olmasi durumuna goére markanin etik algilanma

diizeyi farklilasmaktadir.

Birinci boliimde daha detayli agiklandigi {izere hizmet sunum siirecinin her bir
asamasinda o asamanin kendine has Ozellikleri ve kosullar1 nedeniyle gergeklesmesi
beklenen olaylar degismektedir. Dolayisiyla tiiketicinin sergiledigi veya karsilastigi
tutum ve davraniglar, tiiketicinin duygu, disiince, algi ve tutumlar1 da
farklilasabilmektedir. Bu kapsamda son olarak calismada, temel arastirma modelinde
yer alan dogrudan ve dolayl iligkiler de hizmet sunum siirecinin asamalarina gore bir

farklilik olup olmadigini ortaya koymak amaciyla asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H6: Modelde oOngoriilen dogrudan ve dolayli iligkiler hizmet sunum siirecinin

asamalarina gore farklilagsmaktadir.

Ozetle hizmet sunumu siirecinde yasanan olumlu ve olumsuz deneyimlerin etkilerinin
stireglere gore farklilasabilecegi, s6z konusu etkilerinden birinin de markanin etik
algilanmasi diizeyi iizerine olacagi diisliniilmektedir. Buna ek olarak markalarin etik
algilanma diizeyleri ile tekrar satin alma niyetleri arasinda bir iligki ongoriillmektedir.
Ulasilabilen kaynaklar géz oniinde bulunduruldugunda hizmet siirecini {i¢ asamada
(slire¢ Oncesi, esnast ve sonrasi) inceleyen ve bu asamalarda yasanan deneyimlerin
olumlu ve olumsuz olarak ayr1 ayr1 ele alindigi ve bu deneyimlerin markanin etik
algilanma diizeyine ve tekrar satin alma niyeti lizerine etkisini arastiran bir ¢aligmaya
rastlanilmamistir. Literatiirdeki bu bosluktan yola ¢ikilarak bu ¢alismada hizmet sunum
siirecinin asamalarina, bu asamalarda yasanan olumlu ve olumsuz deneyimlere ve bu
deneyimlerin markanin etik algis1 ve tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkilerine

odaklanilmaktadir.

Yukarida gelistirilen hipotezler kapsaminda asagida sunulan model (Sekil 8)
olusturulmus ve hipotezler ilgili model kapsaminda deneysel arastirma tasarimi

benimsenerek, hizmet sunum siirecinin li¢ asamasi igin ayr1 ayri testi
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gerceklesitirilmektedir. Modelin hizmet sunum siirecinin asamalarina gore testi Calisma

1, Calisma 2 ve Calisma 3 basliklarinin altinda sunulmaktadir.

Yasanan Deneyimin
Algilanma Diizeyi
H1
Olumsuz ~~._ H4
Trea : H Tekrar
H2 Markanin Etik 43, Satin
Algillanmas1 | ... __ »| Alma
t2 e H4 Niyeti
Olumlu " H4
H1 -
Dogrudanetki, ~  ~ ™ Aracetki

Sekil 8: Arastirmanin Modeli

Hipotezler

H1: Hizmet sunum siirecinde, yasanan deneyimin olumsuz (olumlu) algilanma diizeyi

arttik¢a, tekrar satin alma niyeti azalmaktadir (artmaktadir).

H2: Hizmet sunum siirecinde, yasanan bir deneyimin olumsuz (olumlu) algilanma

diizeyi arttikca, markanin etik algilanma diizeyi azalmaktadir (artmaktadir).

H3: Hizmet sunum siirecinde, markanin etik algilanma diizeyinin arttik¢a (azaldikga),

tekrar satin alma niyeti artmaktadir (azalmaktadir).

H4: Hizmet sunum siirecinde, markanin etik algilanmasi, yasanan deneyimin olumsuz
(olumlu) algilanma diizeyi ile tekrar satin alma niyeti arasinda araci bir rol

oynamaktadir.

H5: Hizmet sunum siirecinin slire¢ Oncesi/esnasi/sonrast asamalarinda yaganan
deneyimin olumsuz ya da olumlu olmasi durumuna gore markanin etik algilanma

diizeyi farklilasmaktadir.

H6: Modelde oOngoriilen dogrudan ve dolayli iligkiler hizmet sunum siirecinin

asamalarina gore farklilasmaktadir.
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BOLUM III: YONTEM VE UYGULAMA

Bu boliimde, oncelikle caligmanin temel aldigi arastirma sorular1 ve calismanin
amacindan bahsedilmektedir. Sonrasinda hipotezler ve arastirma modeli temel alinarak,
arastirmanin tasarimi, deneysel arastirma siireci, deney Oncesi siireg, orneklem ve
deneklerin belirlenmesi, deneylerin uygulanma siireci hakkinda detayli bilgiler

sunulmaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ARASTIRMA SORULARI

Arastirmanin temel amaclarindan birisi, hizmet sunumu siirecinin farkli asamalari olan
siire¢ Oncesi, slire¢ esnasi ve siire¢ sonrasinda yagsanan olumlu ve olumsuz deneyimlerin
algilanma diizeylerinin, markanin etik algilanma diizeyine ve tekrar satin alma niyetine
etkisini incelemektir. Ayrica yasanan deneyimlerden olumlu deneyimlerin mi yoksa
olumsuz deneyimlerin mi markanin etik algilanmasi diizeyi ve tekrar satin alma niyeti
tizerinde daha fazla etkiye sahip oldugunun ortaya koyulmasidir. Bu baglamda, soz
konusu ti¢ farkl slirecte yasanan olumlu ve olumsuz deneyimler ayr1 ayri ele alinarak,
bu markanin etik algilanma diizeyi ve tekrar satin alma niyeti lizerindeki dogrudan ve

dolayl etkileri incelenmektedir.

Bu calismada ifade edilen temel amaclarla birlikte asagidaki arastirma sorularinin

cevaplar arastirilmaktadir;

» Yasanan deneyimin olumsuz/olumlu algilanma diizeyinin markanin etik
algilanma diizeyi iizerinde dogrudan bir etkisi var midir?

» Yasanan deneyimin olumsuz/olumlu algilanma diizeyinin tekrar satin alma
niyeti izerinde dogrudan bir etkisi var midir?

» Markanin etik algilanma diizeyinin, tekrar satin alma niyetine lizerinde dogrudan
bir etkisi var midir?

» Markanin etik algilanmasi, yasanan deneyimin olumlu (olumsuz) algilanma
diizeyi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide araci etkiye sahip midir?

> Ongoriilen bu etkiler hizmet sunum siirecinin asamalarina (siire¢ dncesi, siireg

esnasl, siire¢ sonrast) gore farklilik géstermekte midir?
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» Yasanan deneyimin olumsuz ya da olumlu olmasi durumuna gére markanin etik
algilanma diizeyi farklilagmakta midir? Bu durum stireclere gore farklilik

gostermekte midir?

Bu calismada yukarida ifade edilen sorularin cevaplari arastirilarak, hizmet sunum
siirecinde yasanan deneyimlerin tiiketicilere olan etkileri ve bu etkilerin markaya
olabilecek olas1 yansimalar1 ortaya koyulacaktir. Boylece hizmet saglayici firmalarin,
bu olast etkileri goz Oniinde bulundurarak, hizmet sunum siireclerini daha etkili

planlayip uygulayabilecekleri diisiiniilmektedir.

3.2. ARASTIRMANIN YURUTULECEGI HIiZMET TURUNUN
BELIRLENMESI VE HIZMET HAKKINDA BILGI

Bu calismada arastirmanin yiiriitiillecegi hizmet tiirii olarak ulastirma sektoriinden
Yiiksek Hizli Tren (YHT) Yolcu tasimacilifi hizmeti sec¢ilmistir. S6z konusu hizmet
tiiriiniin se¢ilmesinin baz1 nedenleri vardir. Oncelikle ¢alismanin temelde hizmet sunum
stirecine odaklanmasi nedeniyle, hizmet sunum siirecinin {i¢ agsamasini da barindiran bir
hizmet tiirline ihtiya¢ vardir. Ayrica s6z konusu hizmet sunum silirecinin agamalarinda
personel-miisteri etkilesiminin s6z konusu oldugu bir hizmet tiiriine ihtiya¢ vardir. Bu
kapsamda Yiiksek Hizli Tren hizmeti soz konusu kriterleri karsilamaktadir. Diger
taraftan Yiiksek Hizli Tren hizmeti, iilkemizde rekabetin en yogun oldugu ulastirma
sektoriinde yer almaktadir. Her gegen giin talebin ve ilginin arttigi bir hizmet tiirii
olmasina ragmen ilgili alanda yapilan ¢alismalarin sayisinin olduk¢a az oldugu dikkat
cekmektedir (Orn: Citil, 2003; Poyraz Taskin ve Kara, 2004; Kiliglar , Sar1 ve Segilmis,
2010; Sari, Kiliglar ve Secilmis, 2011). Tiim bunlara ek olarak Tiirkiye’de ozellikle
2000’lerin basindan beri ulusal demiryolu aginin gelistirilmesi ve yolcu tasimaciliginda
demiryolunun paymnin artirilmasi kalkinma planlarinda yer almaktadir. Kalkinma
planlarina paralel olarak Tiirkiye Cumhuriyeti Devlet Demiryollari (TCDD) giliniimiizde
daha etkin ve hizl1 yolcu tasimaciliin1 saglamak amaciyla YHT projelerine daha fazla
yatirrm yapmaktadir. Dolayisiyla Bu kapsamda yapilan yatirimlarin etkinligini
saptayabilmek adina bu alanda yapilan g¢alismalar biiyiik onem tasimaktadir. Sonug
olarak gerek literatiirdeki eksiklikler acgisindan gerekse Tiirkiye ekonomisine katkisi

acisindan YHT hizmetinin se¢ilmesine karar verilmistir.
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3.3. ARASTIRMANIN TASARIMI

Bu aragtirma iki asamada gercektestirilmistir. Arastirmanin ilk asamasinda kesifsel bir
arastirma yiiritilmiistir. Hizli Tren Yolculugu hizmeti sunum siirecinde yasanan
olumsuz deneyimleri ortaya koymak amaciyla ilgili hizmete yonelik sikayetler derlenip
ve igerik analizine tabi tutularak, buradan elde edilen bilgilerle senaryolar
olusturulmustur. Arastirmanin ikinci kisminda ise dnerilen hipotezlerdeki iligkilerin test
edilmesinde deneysel arastirma tasarimi tercih edilmistir. Calismada deneysel arastirma
tasariminin se¢ilmesinin nedeni, ger¢ek hayatta yasanmis ve yasanma olasilig1 ytliksek
olan deneyimlerin miisterinin tutum ve davranis egilimlerine nasil etki ettigini
yoneticilere ve pazarlama arastirmacilarina sunmaktir. Pazarlama alaninda o6zellikle
hizmet ile ilgili calismalarda deneysel arastirma tasarimi siklikla kullanilmaktadir (Orn:
Boshoff, 1997, Swanson ve Kelley, 2001, Smith ve Bolton, 2002). Genelde
caligmalarda rol oynama yOntemi ile yapilan manipiilasyonlar {izerinde kontrol
saglanmakta, digsal etkiler azaltilmaya ve icsel gergerlilik yilikseltilmeye ¢aligiimaktadir
(Cook ve Camplell, 1979). Rol oynama yonteminde arastirilan konu hakkinda gercek
hayatta yasanmis ya da yasanma ihtimali yiiksek olan bir olayr konu alan senaryolar
olusturulmakta ve katilimcilardan bu senaryoda yasanan olayr yasadiklarimi hayal
etmeleri istenmektedir. Daha sonrasinda ise bu olaylar sonrasindaki tepkileri (tutum ve
davranigsal egilimleri) Olgiilmektedir (Kimmel, 2007). Bu bilgiler kapsaminda bu
calismada rol oynama tekniginin uygulanmasinda senaryo tekniginden faydalanilmistir.
Senaryolar ger¢ek tiiketim deneyimlerine ¢ok benzerlik gosterdiginden, hatta gercek
deneyimlerinden esinlenerek hazirlanmasindan dolayr daha saglikli sonu¢ vermesi
beklenmektedir. Senaryolarin farkli versiyonlarinin sunulmasindaki amag, yapilan

degisikliklerin sonuglari nasil etkileyecegini daha iyi gézlemlenebilmesini saglamaktir.

Bu kapsamda arastirmanin ilk asamasinda olusturulan senaryolar {izerinden {ii¢ farkl
deneysel calisma yiiriitiilmiistiir. Birinci ¢alismada, hizmet sunum siirecinin ilk agamasi
olan siire¢ Oncesi ele alinirken, ikinci ¢alismada siire¢ esnasi, liglincli calismada ise
sire¢ sonrast ele alinarak olusturulan modeller test edilecektir. Deneysel tasarim
tiiriiniin belirlenmesi, deneylere hazirlik asamasi ve deneylerin uygulanmasi siireci bir

sonraki boliimde daha detayli olarak sunulmaktadir.
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3.3.1. Deneysel Tasarim Tiiriiniin Belirlenmesi

Arastirmada deneysel arastirma tasarimi olarak, Kavak (2013, s.130) tarafindan yapilan
siniflandirmaya gore kismi deneysel aragtirma tiirlerinden “Kontrol Gruplu Tesadiifi
Son Test tasarim1” se¢ilmistir. Bazi kaynaklarda tam deneysel desenler altinda yer alan
bu arastirma bazen “iki Grup Sadece Son Test” ya da “Statik Grup Karsilastirmas1”
isimlerinde de ele alinmaktadir (Neuman, 2006, s.371-373). Esasinda bu deneysel
tasarim statik grup karsilastirmasindan, deneklerin gruplara rastgele atanmasi ile
farklilagsmaktadir. Bu deneysel tasarim, kontrol ve deney gruplarinda yapilmis olan
Olctimler arasindaki farkin “X” bagimsiz degiskeninden kaynaklandigi temel

varsayimina dayanmaktadir.
Calismada benimsenen deneysel tasarim su sekilde ifade edilebilmektedir;

(EG) R X 01
(CG) R 02
EG: Deney grubu

CG: Kontrol grubunu,
X: Test birimleri veya grubu iizerinde etkisi arastirilan degisken-6l¢iim aracini,
R: Test birimleri veya gruplarinin tesadiifi olarak se¢ilmesini,

Ol ve O2: Bagimli degiskenin test birimleri ya da grubundan olg¢iilen degeri ifade

etmektedir.

Kontrol grubu, deney grubunun deneysel uyariciya maruz kalmadigi durumda nasil

olacagini temsil etmektedir.

Deneysel ¢alismalarda kontrol ve deney gruplarinin miimkiin oldugunca benzer olmasi
gerekmektedir (Glirbliz ve Sahin, 2017, s.374). Gruplarin denk sayilabilmesi i¢in,
katilimcilarin ayni1 evren iginden tesadiifi olarak secilmesi gerekmektedir. Bu sekilde
deney ve kontrol gruplar1 etkisi bilinen ya da bilinmeyen degiskenler agisindan
esitlenmeye ¢alisilmakta ve gruplar arasindaki farkin sadece uygulamadan
kaynaklandig1 ortaya koyulabilmesi saglanmaktadir. Deneklerin rastgele bu gruplara

atanmasi yoluyla merkeze yonelme etkisi dnlenmeye calisilmaktadir. Ayrica deney ve
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kontrol gruplar1 ayn1 ya da benzer zaman araliklarinda test edilerek, zaman hatasi da
onlenmeye calisilir. Ozetle, gruplarin yansiz atanmasi, ¢alismanin giivenirligi agisindan
olduk¢a O6nemli olmaktadir. Tiim bunlara ek olarak, denek sayisinin artmasi da
giivenirligi artirmaktadir. Ayrica deneklerin secilmesi ve gruplara atanmasinda tesadiifi
atamanin yapilmast durumunda, grup biiyiikliikleri arttikg¢a, birbirine denk gruplarin

gelme olasili1 da artmaktadir.

Bu tiir ¢alismalarda arastirmaci, arastirma siirecinde aktif bir katilimci olarak deneyin
bir parcasi olarak yer almaktadir. Deneyler laboraturvar (yapay) ya da olagan ortam
(sahada) fakat arastirmacimin kontrolii altinda gercgeklestirilmektedir. Bu calismada
uygulama olagan ortamda yani Yiksek Hizli Tren yolculugu esnasinda

gerceklestirilmektedir.

Bu tasarimda 6n test olmayip, sadece son test s6z konusudur. Sosyal bilimlerde yiiriitiilen
cogu deneysel aragtirmada On testin uygulanmasi zordur ya da gereksiz olmaktadir
(Salkind, 2012, s.233-234). On testin uygulanmasi durumunda deneklerin yanl
davranmasina neden olabilecegi géz oniinde bulunduruldugunda, bu tir durumlarda
deneylerin uygulanmasinda gruplarin ve kosullarin benzerligi saglamak yeterli
goriilebilmektedir. On test yapilmadig1 igin, &n testin olmasi durumunda gegerliligi
tehdit edebilcek bir takim faktorler elimine edilmis olmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2017,
$.379). Bu ¢alismada gruplarin benzerligini saglamak amaciyla ¢alismanin 6rneklemi,
sadece Ankara-Konya/Konya-Ankara yoniinde Yiiksek Hizli Trende yolculuk yapan

kisiler ile sinirlandirilmustir.

Bu calisma acgisindan deneysel tasarimin daha detayli gosterimi asagida sunulmaktadir.

Deneklerin Grup Islem (Uyarici) Son test
Atanmast
X O1
R EG Olumlu algilanan deneyim (Markann Etik
(Tesadiifi) (Deney (Olmast beklenen) Algilanmast)
Grubu)
Olumsuz algilanan 02
R CG deneyim (Markanin Etik
(Tesadiifi) (Kontrol (Gergek hayatta yasanan) Algilanmast)

Grubu)
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Bu bilgiler kapsaminda bu c¢alismada iki grup (kontrol ve deney) iizerinde arastirma
gerceklestirilecektir. Kontrol grubuna s6z konusu asamalarda yasanan deneyimlerle
ilgili olumsuz senaryolarin yer aldigi anket formu verilecek olup, deney grubuna ise
olumlu senaryolarin yer aldigi anket formu verilerek arastirma degiskenleri ile ilgili

sorular yoneltilecektir.

Kontrol grubuna verilen olumsuz senaryolar bu calismada gercek hayatta yasanmis
durumlart temsil etmektedir. Senaryolarda yer alan s6z konusu olaylarin belirlenmesi
icin nitel bir 6n ¢aligma yliriitiilmiis olup, ilerleyen bdliimlerde bu konuda detayl1 bilgi
sunulmaktadir. Diger taraftan deney gurubu igin ise var olan durumlardaki personelin
olumsuz davranislari, olmas1 gereken davranislar (ilgili, nazik ve kibar davranma)
olarak revize edilerek, her asama ic¢in olusturulan olumlu senaryolar verilmektedir.
Calisma hizmet sunum siirecinin li¢ asamasina odaklanmasi nedeniyle her bir asama

i¢cin ayr1 olmak iizere toplam ii¢ yar1 deneysel ¢alisma yiiriitiilmiistiir.

3.4. DENEY ONCESIi SUREC

Bu boliimde deney Oncesi siirecte yapilan hazirliklarla ilgili detayli bilgi sunulmaktadir.

3.4.1. On Cahsma: Senaryolarin Belirlenmesi

Calismada kullanilacak senaryolarin hazirlanmasi i¢in “Yiiksek Hizli Tren hizmeti
sunum siirecinde en fazla yasanan ve yolcularin en fazla sikdyet¢i oldugu olaylar
nedir?” sorusu cevaplanmaya calisilmistir. Bu amagla, Yiiksek Hizli Tren hizmeti ile
ilgili www.sikayetvar.com sitesi lizerindeki 16.04.2018 tarihi itibariyle tiim zamanlara
ait sikayetler derlenmistir. Toplanan 177 sikayetten 7 tanesi dogrudan yiiksek hizli tren
hizmeti sunumu ile iligkili olmadigindan analize tabi tutulmamistir. Geriye kalan 170
sikayet icerik analizine tabi tutulmustur. Bazi sikayetlerde birden fazla konu ile ilgili
olmast nedeniyle, toplam 196 sikdyet ana temalar ve alt temalar olmak iizere
siniflandirilmistir. Ana temalar ve alt temalar belirlenmesinde Onceki c¢alismalardan
(Citil, 2003; Poyraz vd., 2004; Kili¢lar vd., 2010; Sar1 vd., 2011) yararlanilmistir.
Yapilan igerik analizi neticesinde elde edilen bulgular EK 1’de ana ve alt temalar

kapsaminda sunulmaktadir.
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Bulgulara gore 9%24,5 ile en ¢ok “personelle ilgili sorunlar” bagka bir ifade ile
personelin davranisi ile ilgili sikdyetler s6z konusudur. Ikinci sirada ise %17,9 ile “bilet
satis1 ile ilgili sorunlara” yonelik sikayetlerin coklugu dikkat ¢ekmektedir. Ugiincii
sirada ise zamanlama ile ilgili sorunlarla ile ilgili sikayetler yer almaktadir. Bunlari
“seferler ve ara duraklarla ilgili sorunlar”, “bagaj ile ilgili sorunlar”, “fiyatlandirma ile

ilgili sorunlar” ve diger sorunlarla ilgili sikayetler takip etmektedir.

Personelle ilgili sorunlar1 daha detayli inceledigimizde, “personelin miisteri istekleri ile
ilgilenmemesi/ilgisizligi” ve “personelin nezaketsiz/kaba davranmasi” en ¢ok sikayet
edilen konulardandir. Bu sikayetleri “personelin bilgisizligi sonucu yanlig

yonlendirmesi”, “personelin kisiye ayricalikli hizmet vermesi” ve “personelin gorevini

zamaninda yapmamasi” ile ilgili sikayetler takip etmektedir.

Yiirtitiilen nitel calisma sonucunda en ¢ok sikayetin “personelin davranislar ile ilgili”
oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda www.sikayetvar.com sitesinde yer alan
sikdyetlere odaklanilarak, hizmet sunum siirecinin ii¢ asamasi i¢in ilk olarak ii¢ farkl
senaryo hazirlanmistir. Senaryolarin ortak noktasi her senaryoda personelin olumsuz
algilanabilecek bir davranis (ilgisiz, sert ve kaba vb. konusmalar) sergilemesidir. Ilgili
senaryolar bu caligmada var olan durumu (olumsuz deneyim) temsil etmektedir.
Calismanin amacindan yola ¢ikilarak s6z konusu var olan durumlardaki personelin
olumsuz davraniglari, olmasit gereken davranislar (ilgili, nazik ve kibar davranma)
olarak revize edilerek her asama i¢in olumlu senaryolar olusturulmustur. Hizmet sunum
strecinin her bir asamasi ic¢in iki olmak {izere toplamda alt1 farkli senaryo

hazirlanmistir. Bu senaryolardan ii¢li “olumsuz” ii¢li “olumlu” durumlar icermektedir.

Senaryolar bir arastirmaci tarafindan olusturulduktan sonra, arastirma konusuna hakim
olan pazarlama alaninda uzman {i¢ Ogretim iiyesi ile bir toplant1 gergeklestirilerek,
senaryolar gozden gecirilmis ve revize edilmistir. Daha sonrasinda senaryolarin
anlagilirhigini tespit etmek amaciyla, Konya-Ankara Yiiksek Hizli Tren hattinda uzun
zamandir abonman kullanicist (her giin hizl trenle gidig-gelis yapan) olarak yolculuk
yapan {i¢ yolcuya senaryolar okutulmus, geri bildirimler dogrultusunda senaryolara
nihai halleri verilmistir. S6z konusu senaryolar Calisma 1, Calisma 2 ve Calisma 3

basliklar1 altinda ve EK’te sunulan anket formlarinda sunulmaktadir.
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3.4.2. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi ve Kullanilan Ol¢ekler

Calismada, dort kisitmdan olusan bir anket formu hazirlanmistir.  Anket formunun
birinci kisminda, bir senaryo verilip, senaryoda yasanan deneyimin olumlu/olumsuz
algilanma diizeyi ile ilgili soru yer almaktadir. ikinci boliimde markanin etik algilanma
diizeyi, Uc¢ilinci boliimde tekrar satin alma niyeti ve son boliimde ise Orneklemi
tanimlamada kullanilacak bazi demografik bilgileri belirlemeye yonelik sorular yer
almaktadir. Anket formunda kullanilan yabanci kaynaklardaki 6l¢eklerdeki ifadeler igin
oncelikle calisma yazarlarindan izin alinmis ve sonrasinda iki farkli arastirmaci
tarafindan Tiirk¢e’ye ¢evrilmistir. Hazirlanan anket formunu uygulamaya baslamadan
once, Hacettepe Universitesi Etik Komisyonu’ndan ve TCDD Yolcu tagima biriminden
gerekli izinler alinmis olup, buna iligskin Etik Komisyonu Onay Formu ve TCDD’den

alinan izin belgesi Ek 11 ve Ek 12’de sunulmaktadir.

Sonraki boliimlerde anket formunda yer alan senaryolarin manipiilasyon kontroliiniin
nasil yapildigi ve hangi Olgeklerin  kullanmildigt hakkinda daha detayli bilgi

sunulmaktadir.

3.4.3.1. Manipiilasyon Kontrol Sorusu

Deneysel tasarimlarda genellikle bagimsiz degiskenler tizerinde yapilan degisikliklerin,
bagimli degiskenler iizerindeki etkisi arastirllmaktadir. Baz1 calismalarda bagimsiz
degisken iizerindeki degisiklikler farkli climleler kullanilarak, anlamlar farklilagtirilarak
yapilabilmektedir. Bu sekilde yapilan degisimler manipiilasyon olarak ifade
edilmektedir (Cook ve Campbell, 1979). Bu noktada arastirmalarda yapilan
manipiilasyonlarin ne diizeyde fark edildiginin kontrol edilmesi 6nem arz etmektedir.
Yapilan manipiilasyonlarin basarili olup olmadiginin tespiti ayni zamanda senaryolarin

yap1 gegerliliklerinin testi i¢in de 6nemli olmaktadir.

Bu deneysel c¢alismada mevcut durumu ortaya koymak amaciyla, kontrol grubuna
gergek hayatta yasanmis bir durum sonrasinda, olumsuz algilanabilecek davranislar
sergilemis bir personelden bahsedilen senaryo sunulmaktadir. Deney grubunda ise,
yasanan durum ayni kalmakla beraber durum sonrasinda, personelin olumsuz

algilanabilecek davraniglarinda uyarlamalar yapilarak, olumlu davranan bir personel
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profilinin yer aldigi senaryo sunulmaktadir. Buradaki amag, “personelin davranisi
olumsuz yonde degilde olumlu yonde olsaydi, tliketicinin bu duruma olan tepkisi nasil

degisirdi?” sorusunun cevabini ortaya koymaktir.

Soru kagitlarinda yer alan senaryolarla ortaya koyulmak istenen olumlu/olumsuz
durumun farkli olarak anlasilip anlasilmadigin1 kontrol etmek amaciyla, katilimcilara
manipiilasyon kontrol sorusu da yonetilmistir. “Senaryoda verilen durumu (personelin
davranisi) nasil degerlendiriyorsunuz?” sorusu bu amagla kullanilmig olup ve cevap
secenekleri Stapel o6l¢egi ile hazirlanmistir. Anlamsal farklilagtirma Olgeginin bir
versiyonu olan bu 0Olgekle, bir fikre ya da objeye yonelik tutumu ‘0’ noktasi olmayan -5
ve +5 araliginda degerlendirmeyi saglamaktadir (Kavak, 2013, s.172). Bu 06lg¢egin
se¢ilmesindeki neden arastirmaci tarafindan durumlara atfedilen olumlu ve olumsuz
durum algisiin dogrulugunu kontrol etmektir. Soyle ki cevaplayiciya, yanit secenekleri
metrik olarak ve + , - degerler olarak iki farkli kategori sunulmakta boylece cevaplayici
sadece bir kategoriye yonlendirilmemektedir. Bu oOlgek aracilifiyla olumlu/olumsuz
durum siniflandirmasinin dogrulugunun kontroliinlin saglanmasi hedeflenmistir. Bir
baska ifade ile katilimcilarin manipiilasyonu anlayip anlamadiklar1 kontrol edilmektedir.
Personelin olumsuz bir tavrinin oldugu senaryonun verildigi katilimcinin bu sorunun
cevabinda negatif degerler (-1,-2,-3,-4,-5) vermesi, personelin olumlu bir tavir
sergiledigi senaryonun verildigi katilimcinin pozitif degerler (+1, +2, +3, +4, +5)

vermesi beklenmektedir. Bu durumda manipiilasyonun ¢alistig1 sdylenebilecektir.

3.4.3.2. Kullanilan Olgekler

Soru kagitlarinda ilk olarak senaryo sunulmakta, sonrasinda sirasiyla aragtirmacilar
tarafindan hazirlanan bir soru ile “senaryoda yasanan deneyimin olumlu/olumsuz
algilanma diizeyi”, Brunk (2012)’in c¢alismasindan uyarlanmis olan altt soru ile
markanin etik algilanma diizeyi, Han, Kim ve Hyun (2011)’un c¢alismasindan

uyarlanmis olan {i¢ soru ile tekrar satin alma niyeti ile ilgili ifadeler yer almaktadir.
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Anket formunda kullanilan ifadeler Tablo 4’de sunulmaktadir.

Tablo 4: Anket Formunda Kullanilan ifadeler

Olcek ifadeler

Deneyimin Algilanma Senaryoda  verilen durumu  (personelin  davranisi)  nasil

Diizeyi degerlendiriyorsunuz?

Yiiksek hizli tren isletmeciligi ahlaki yasalara saygilidir.
Yiiksek hizli tren isletmeciligi her zaman yasalara uygun hareket
eder.
Yiiksek hizli tren isletmeciligi sosyal sorumluluk(topluma karsi
gorevlerini yerine getirme) sahibidir.

Markanin Etik Yiiksek hizli tren isletmeciligi her ne pahasina olursa olsun zarar

Algilanma Diizeyi  verici davranislardan sakinir.

Yiiksek hizli tren isletmeciligi iyi bir markadir.
Yiiksek hizli tren isletmeciligi, karar vermesi gereken bir durum sz
konusu oldugunda, tiim taraflar agisindan potansiyel olumlu veya
olumsuz sonuglar1 dikkatli bir sekilde degerlendirdikten sonra karar

verir.

Tekrar Satin Alma  Bir dahaki yolculugunuzda Yiiksek Hizli Treni tekrar tercih etme

Niyeti olasiliginiz nedir?

Senaryoda yasanan deneyimin olumlu/olumsuz algilanma diizeyi Stapel olgegi ile
hazirlanmistir. Caligmada tekrar satin alma niyetinin dl¢iimiinde, anlamsal farklilagtirma
Olcegi kullanilmasina karar verilmistir. S6z konusu 6lcek Likert 6lgeginden sonra en
cok kullanilan o6l¢ek olup (Kavak, 2013, s.169), iki zit ifade 7’li olgek tiirliinde
degerlendirilmesi istenmistir. Calismada cevaplayicinin ug¢ noktalar disinda arada kalan
kisimlarin - hangi de8ere sahip oldugunu algilayamamasit riski goz Oniinde
bulundurularak, daha saglikli veri elde etmek amaciyla aradaki hiicrelerin metrik
degerleri cevaplayictya sunulmustur (Kavak, 2013, s.169). Markanin etik algilanma
diizeyi ise “5’li Likert Tipi 6lgek™ ile 6l¢iilmektedir. S6z konusu 6lgekte her bir katilma
derecesinin hangi degeri aldig1 belirlenerek (her ifadenin niimerik degerinin sunulmasi)
cevap seceneklerinin algilama farklart ‘0’ a yakinlastirilmakta ve ifadeler goreceli
olmaktan kurtarilip, esitlenmektedir (Kavak, 2013, s.167 ). Son olarak demografik

bilgilerle ilgili sorular ise Nominal ve Oran dl¢ekleri kullanilarak hazirlanmistir.
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Sonu¢ olarak alti farkli senaryonun yer aldigir alti farkli anket formu versiyonu
hazirlanmistir. Birinci ve ikinci senaryolarda hizmet sunum siirecinin ilk asamasi olan
“satin alma Oncesi asamasinda” siire¢ dncesinde yasanan bir deneyim (olumsuz/olumlu)
verilmektedir. Ugiincii ve dordiincii senaryolarda ise hizmet sunum siirecinin ikinci
asamast olan “hizmet karsilagsmasi (alimi1) asamasinda” siire¢ esnasinda yasanan bir
deneyim verilmektedir. Besinci ve altinci senaryolarda ise hizmet sunum siirecinin son
asamast olan “hizmet alim1 sonrasi asamasinda” silire¢ sonrasinda yasanan bir deneyim
verilmektedir. Her bir asamanin ilk senaryolarinda yasanan deneyimde personelin sert
tutumu (olumsuz) yer alirken, ikinci senaryolarinda ise personelin yumusak daha 1liml
tavrt (olumlu) s6z konusudur. Bu kapsamda her bir senaryonun iki farkli versiyonla
(olumsuz/olumlu) sunulmasi, hem c¢aligmanin amaci hem de analizlerin sagligi
acisindan uygun gorilmiistiir. Soru kagitlarinin nihai halleri EK 2, 3, 4, 5, 6, 7°de

sunulmaktadir.

3.5. ORNEKLEME SURECI, DENEKLERIN BELIRLENMESI iLE DENEY VE
KONTROL GRUPLARINA ATANMASI

Calismanin  6rneklem ¢evresini, Tirkiye’deki Yiiksek Hizli Tren yolcular
olusturmaktadir. Ancak bu c¢alismada zaman ve ekonomik kisitlar gbz Oniinde
bulundurularak, orneklem daraltilmis ve Konya-Ankara/Ankara-Konya yonlerinde
Yiiksek Hizl1 Tren’de yolcu eden kisiler olarak siirlandirilmistir. Yiiksek Hizli Treni
tercih eden yolculara yonelik bir listeye ulagilamadigi i¢in 6rneklem segme yontemi
olarak olasilikli 6rneklem se¢me yoOntemlerinden biri kullanilamamistir. Bazi
arastirmalarda sorulara dogru ve giivenilir cevap verecek Orneklem birimine
arastirmacinin karar vermesi gerekmektedir (Kavak, 2013, s.226). Bu calismada hizl
tren yolculugu hizmeti iizerine odaklanmasi nedeniyle, sorulara hizli tren yolculugu
deneyimi olan kisilerin cevap vermesinin daha dogru olacag diislintildiigiinden,
calismada yargisal orneklem se¢im teknigi kullanilmistir. Yargisal 6rneklem teknigi
arastirmacinin arastirmanin amacina uygun olarak orneklemi belirledigi bir yontem
olup, hizli ve diisik maliyetlidir (Kavak, 2013, s.226). Calismada yargisal yolla

orneklem Konya-Ankara yoniine ve Ankara-Konya yoniine giden Yiiksek Hizlhi
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Trenlerin seferleri esnasinda yolculuk yapan kisiler olarak belirlendikten sonra, Yiiksek

Hizli Tren yolculugu sirasinda veri toplanacaktir.

Deneysel tasarimlarda genelde her grupta en az 15’er denegin olmasi, sonuglarin
gecerliligi agisindan yeterli goriilebilmekteyken, bazi kaynaklarda da her grupta en az
30 denegin bulunmasini onerilmektedir (Ozen ve Giil, 2007). Ayrica orneklem
biiyiikliigii arttik¢a, sonuglarinin giivenilirliginin de arttigi bilinmektedir (Gay, 1987;
akt. Arlt ve Nazik, 2001, s.77). Bu bilgiler kapsaminda ¢alismada 6rneklem hacmi,
standart sapmaya gore asagidaki formiil yardimiyla belirlenmistir;

n=(Z%gcL) [iz:l

e

Z B, CL = Giiven diizeyine bagl standardize z degeri
O u = Ana kitlenin tahmini standart sapmasi

a = Kabul edilebilir hata diizeyi

Formiildeki standart sapmanin benzer aragtirmalardan alinabilecegi gibi, anketin 6n test
asamasindan elde edilen verilerden de hesaplanabilmektedir. Bu degerin anketin anahtar
sorularindan elde edildiginde daha etkili olacag: diisiiniilmektedir (Kavak, 2013, s.228).
Bu kapsamda aragtirmanin 6n testinde elde edilen verilerden “markanin etk
algilanmas1” degiskeninin standart sapmasi hesaplanmistir. Alt1 farkli grup i¢in ayr1 ayri
hesaplanmis daha sonra ortalamasi alinmistir. Bu kapsamda s6z konusu degisken igin
standart sapma degeri 1,02 olarak hesaplanmistir. Formiil araciligiyla gerekli
hesaplamalar yapilmis anket formu sayisi(n)=16 olarak hesaplanmistir. Elde edilen bu
deger anket formunun sadece bir boliimii i¢in gerekli olan en az 6rneklem hacmini
temsil etmektedir. Caligmada anket formunun dort boliim oldugu goz Oniinde
bulunduruldugunda, en az Orneklem hacmi 16x4=64 olarak hesaplanmistir. Bu
calismada alt1 farkli anket formu g6z oniinde bulunduruldugunda her grup i¢in en az 64,

toplamda 6x64=384 anket formu toplanmasina karar verilmistir.

Calisma i¢in veri Yiiksek Hizli Tren yolcularindan 24-30 Kasim 2018 tarihlerinde
Ankara-Konya, Konya-Ankara seferleri esnasinda toplanmistir. Uygulama esnasinda
anket formlariin dagitimi rastgele bir bigcimde yapilmistir. Ayrica katilimcilara farkhi

anket formu tiirlerinin oldugu belirtilmemistir. Hangi tren seferinde hangi gruba ait
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anket formunun dagitilacagina, uygulama oncesinde kura ¢ekilerek karar verilmistir. Bir
seferde sadece herhangi bir gruba ait anket formunun dagitilmasina dikkat edilmistir.
Anketin uygulandigi bu alti grubun tesadiifi olarak seg¢ilmesi, denek se¢imi hatasini
onlemek amaciyladir. Bu hatanin olmamasi, bu altt grubun birbirine benzer kisiler
tarafindan olusturuldugu varsayilarak, yapilan analizlerin saglikli sonu¢ vermesi
acisindan 6nem arz etmektedir (Gegez, 2019, s.141-142). Ayrica katilimcilarin her
birine senaryolarin sadece bir versiyonunun sorulmustur. Bunun nedeni farkli
versiyonlarin birbirine benzer olmasi sebebiyle deneklerin test edildiklerini anlayarak,

yanli cevap vermelerini 6nlemektir (Kavak, 2013, s.126).

3.6. PILOT CALISMA VE VERILERIN ON TESTI

Ana uygulamaya ge¢gmeden Once, hazirlanan anket formunun anlasilmayan ve eksik
yonlerinin tespiti amaciyla pilot ¢alisma yapilmustir. Oncelikle iki farkli anket formu
hazirlanmis ve iki farkli grup iizerinde uygulamas: gergeklestirilmistir. Ik grup kontrol
grubu olarak nitelendirilmis, anket formunda hizmet sunum siirecinin ii¢ farkl
asamasiyla ilgili olumsuz durumlarin yer aldig1 senaryolar ve ilgili sorular yer almistir.
Ikinci grup ise deney grubu olarak nitelendirilmis, anket formunda olumlu durumlarin
yer aldig1 senaryolar ve ilgili sorular yer almistir. Aragtirmanin 6n testi i¢in iki farkli
gruptan toplamda 92 kisiye ulasilmis ancak anketi tamamlamayanlar, eksik
cevaplandirmalar ve giivenilir bulunmayan anketlerin elenmesiyle ilk grupta 32, ikinci

grupta 31 katilimcinin cevaplari iizerinden on test analizleri yapilmstir.

Caligmanin baglangicinda yargisal Ornekleme teknigi ile ilk kisiler arastirmaci
tarafindan belirlenmistir. Sonrasinda bu kisilerin ¢evresinde hizli tren yolculugu yapmis
kisilere anket formunu doldurtmasiyla devam etmistir. Bagka bir ifade ile kartopu
yontemiyle verinin toplanmasina devam edilmistir. Yargisal Orneklemenin
benimsenmesinin sebebi caligmanin ana kiitlesinden yola ¢ikarak, Yiiksek Hizli Tren
yolculugu yapmis kisilere ulasilmak istenmesidir. Yargisal 6rnekleme kullanilarak
aragtirmada sorulara dogru ve giivenilir cevap verecek ilk Orneklem birimleri
arastirmaci tarafindan se¢ilmis ve sonrasinda kartopu 6rnekleme yontemi benimsenerek
ise sonraki 6rneklem birimlerinin bir 6nceki 6rneklem biriminin referansi ile secilerek

orneklem seciminde keyfilik ortadan kaldirilmaya calisilmistir. Eger ki kartopu
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ornekleme yontemi tam ve dogru olarak uygulanabilirse, bu yontem olasilikli 6rneklem
yontemleriyle toplanmis veri kalitesine yakin veri elde edebilmemi saglayacaktir

(Kavak, 2013, s. 225).

Pilot uygulama sirasinda katilimcilardan gelen bildirime gore, anket formunun ikinci
boliimiinde yer alan, “Bu marka sosyal sorumluluk sahibidir” ifadesindeki sosyal
sorumluluk kavrammin tam anlagilmadigi, kafa karigikligina neden oldugu tespit
edilmistir. Katilimcilara bilgi vermek amaciyla ilgili kavramdan sonra parantez i¢inde “
topluma kars1 gorevlerini yerine getirme” seklinde bir agiklama yapilmasi uygun
goriilmiistiir. On test sonrasi yapilan bir baska diizeltme de markanin etik algilanmasi ile
ilgili ifadelerin yer aldigi kisimda sorulardaki “bu marka...” seklindeki ifade ““Yiiksek

Hizli Tren igletmeciligi” seklinde degistirilmistir.

Toplamda 63 katilimcidan elde edilen veriye giivenilirlik ve Ki-Kare analizi yapilmistir.
Elde edilen bulgulara gore katilimeilarin, “%95 anlamlilik diizeyinde” 6lgekte yer alan
ifadeleri birbirinden anlamli diizeyde ayirt edebildikleri tespit edilmistir. Calismada
kullanilan 6l¢ek ifadelerinin gilivenilirlik testi, tekrar satin alma niyeti i¢cin maddeler
arasindaki Pearson Korelasyon katsayilari degerlendirilmis, markanin etik algilanma
diizeyi 6l¢egi i¢in Cronbach Alfa kat sayilari degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular

kabul edilir degerler olmasi nedeniyle nihai uygulamaya gecilmesine karar verilmistir.

3.7. DENEYLERIN UYGULANMASI

Bu arastirmanin verisi 24-30 Kasim 2018 tarihlerinde Ankara-Konya, Konya-Ankara
YHT seferlerinde toplanmustir. Veri toplamadan 6nce Hacettepe Universitesi Etik
Komisyonundan alinan izinle TCDD Yolcu tasima birimine bagvurularak, tren seferleri
esnasinda veri toplamak icin gerekli izinler alinmistir. Sonrasinda ilgili tarihlerde
arastirmaci, normal bir yolcu gibi YHT bileti satin alinarak trene binmistir. Trenin
hareket etmesiyle birlikte, sirasiyla vagonlar gezilerek, yolculara arastirma ile ilgili tek
tek bilgi verilerek, calismaya katilip/katilmayacaklari sorulmus, katilmak isteyenlere
anketler dagitilmistir. Bir siire sonra arastirmaci tarafindan dagitilan anketler geri

toplanmistir. Ayni siire¢ diger seferlerde de tekrarlanmistir.
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Anket formlarimin dagitimi tamamen tesadiifi sekilde yapilarak ve katilimcilara farkli
anket formu tiirlerinden bahsedilmemistir. Hangi tren seferinde hangi gruba ait anket
formunun dagitilacagina kura g¢ekilerek karar verilmistir. Bir seferde sadece herhangi bir
gruba ait soru kagitlarinin dagitilmasina dikkat edilmistir. Uygulama igin gerekli
orneklem hacmi her grup icin, en az 64 olarak belirlenmistir. Eksik ya da yanlis
cevaplama nedeniyle elenecek anketlerin olacag: diisiiniilerek, toplam 727 anket formu

toplanmistir. Verinin toplandig: tarih, sefer bilgisi ve toplanan anket sayis1 Tablo 5’te

sunulmaktadir.
Tablo 5: Veri Toplama Siireci ile Tlgili Bilgiler
Tren seferi Tarih ve Saat Toplanan Anket Sayisi
Ankara-Konya 24.11.2018, 9.40 65
Konya-Ankara 24.11.2018, 12.30 43
Ankara-Konya 24.11.2018, 14.20 52
Konya-Ankara 24.11.2018, 17.25 56
Ankara-Konya 25.11.2018, 16.20 132
Konya-Ankara 25.11.2018, 19.10 102
Ankara-Konya 30.11.2018, 14.40 92
Konya-Ankara 30.11.2018, 17.25 103
Ankara-Konya 30.11.2018, 20.10 82

TOPLAM 727

Toplamda 9 sefer sonrasinda 727 yolcudan veri toplanmistir. Her seferin doluluk orani
birbirinden farklt olmasi nedeniyle, seferlere gore toplanan veri miktar1 da
farklilagmaktadir. Daha Onceki boliimlerde ifade edildigi tlizere yolculara alti farkli
senaryonun yer aldigi alt1 farkli anket formu dagitilmistir. Toplanan anketlerin gruplara

gore dagilimi Tablo 6’da sunulmaktadir.

Tablo 6: Toplanan Anketlerin Gruplara Gore Dagilim

Senaryo Bilgisi Toplanan Anket Sayist
Senaryo | I. Evre Siire¢c Oncesi- Olumsuz 127
Senaryo Il I. Evre Siire¢ Oncesi- Olumlu 122
Senaryo Il II. Evre Siire¢ Esnasi-Olumsuz 120
Senaryo IV II. Evre Siire¢ Esnasi-Olumlu 120
Senaryo V III. Evre Siire¢ Sonrasi-Olumsuz 116
Senaryo VI III. Evre Siire¢ Sonrasi-Olumlu 122

TOPLAM 727
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BOLUM IV: VERILERIN ANALIiZI VE BULGULAR

4.1. VERILERIN ANALIZE HAZIRLANMASI-ON ANALIZLER

Bu kisimda verinin analizlere hazir hale getirilmesi amaciyla veri lizerinde yapilan bazi
islem ve analizler ve tanimlayic istatistikler sunulmaktadir. Verinin analize hazir hale
getirilmesinde Tabachnick ve Fidell’in (2015) Onermis olduklar1 asamalar temel

alinmistir.

4.1.1. Veri Setinin Kontrolii ve Analize Hazirlama

Calisma kapsaminda toplanan veriler oncelikle kayip verinin, aykirt degerler ve
dikkatsiz katilimeilarin olup olmamasi agisindan tek tek degerlendirilmistir. Toplanan
727 anket formlarindan 21 tanesi eksik cevaplama, tiim ifadelere ayn1 cevap se¢enegini
isaretleme nedeniyle ve 77 tanesi de anket formunda yer alan manipiilasyon sorusuna
(Senaryoda verilen durumu (personelin davranisi) nasil degerlendiriyorsunuz?) verilen
cevaplardan (olumlu senaryoya negatif degerlerde cevaplar verenler ile olumsuz
senaryoya pozitif degerlerde cevap verenler) dolayr elenmesi neticesinde 629
kullanilabilir veri iizerinden analiz yapilmistir. 629 anket formunun gruplara gore

dagilimi Tablo 7°de sunulmaktadir.

Tablo 7: Veri Setinin Kontrolii Esnasinda Elenen Soru Kagitlar1 Hakkinda Bilgi

. .. b4 *
Toplanan Manipiilasyon Diger Elenenler Sonrasinda
Kontrol Sorusu Nedenlerle . .
Senaryo Anket Analize Tabi Tutulan
Sayisi Sonucunda Elenen  Elenen Anket Anket Sayist
Anket Sayisi Sayisi
Senaryo I 127 12 5 110
Senaryo 11 122 11 4 107
Senaryo III 120 13 2 105
Senaryo IV 120 13 7 100
Senaryo V 116 12 2 102
Senaryo VI 122 13 4 105
TOPLAM 727 77 21 629

*Eksik cevaplama, tiim ifadelere ayni cevabi verme vb.
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4.1.1.1. Veri Setinin Kodlanmas1 ve Dogrulugu

Arastirma modelinde yer alan yasanan deneyimin olumsuz/olumlu algilanma diizeyi -
5/+5 araliginda Stapel Ol¢eginde sorulmus olup, bu soruya verilen negatif degerli
cevaplar pozitif degerlere doniistliriilmiis 1,2,3,4,5 seklinde kodlanmistir. Markanin etik
algilanmasi degiskenin 6l¢iimiinde “5°1i Likert Tipi” 6l¢egi kullanilmistir. S6z konusu
Olcegin ifadelerine ait cevaplarin kodlasmasi, “Kesinlikle Katilmiyorum=1,
Katilmiyorum=2, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum=3, Katiliyorum=4, Kesinlikle
Katiliyorum=5" seklinde yapilmistir. Calismada tekrar satin alma niyetinin dl¢iimiinde,
anlamsal farklilastirma o6lgegi kullanmilmustir. S6z konusu Olgegin ifadelerine verilen
cevaplar 1,2,3,4,5,6,7 seklinde kodlanmistir. Demografik sorulardan cinsiyet “Kadin=1,
Erkek=2" olarak, egitim diizeyi “Ilkokul=1, Ortaokul=2, Lise=3, On lisans=4, Lisans=5,
Yiiksek Lisans=6, Doktora=7" olarak, gelir diizey1 “0-1603 TL=1, 1604-3206 TL =2,
3207-4809 TL=3, 4810- 6412 TL=4, 6413 TL ve iizeri=5",seyahat nedeni “Is=1,
Egitim=2, Gezi/Ziyaret=3, Saglik=4, Diger=5", abonman durumu “Evet=1, Hayir=2"
YHT ile yolculuk yapma siklig1 “Haftada bir=1, Haftada birden ¢ok=2, Hafta ici her
giin=3, Ayda bir=4, Ayda birka¢ kez=5, U¢ ayda bir=6, Alt1 ayda bir=7, Yilda bir=8
olarak kodlanmustir. Gelir diizeyi ile 1ilgili soru cevap secenekleri uygulamanin
yapildigu zaman dilimindeki asgari {icret miktar1 baz alinarak hazirlanmistir. Dogum
yil1 sorusuna verilen cevaplar X (1965-1979) ,Y (1980-1999) ve Z (2000 ve sonrasi)
kusaklar1 bazinda gruplandirilmistir.

Sira numarasi verilerek, arastirmaya dahil edilen anketler sirasiyla SPSS programina
kodlanmisgtir. Veri setinin programa girisi esnasinda yanlis kodlama durumunun tespiti
amaciyla, ifadelerin minimum, maksimum, ortalama, standart sapma ve frekans
degerleri incelenmistir. Yapilan incelemeler sonrasinda her bir Olgek ifadesinin
minimum ve maksimum degerler arasinda yer aldig1, bir bagka ifade ile beklenmedik bir
degerin olmadigi tespit edilmistir. Ayrica, ortalama degerin standart sapmasindan daha
kiigiik oldugu hi¢bir ifadeye de rastlanilmamistir. Tiim bu bilgilere ek olarak, aykiri
degerin olup olmadigini tespit etmek amaciyla hesaplanan z degerleri incelendiginde,

higbir ifadede aykir1 degere rastlanilmamustir.
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4.1.1.2. Eksik Verinin Tespit Edilmesi ve Tamamlanmasi

Verilerin SPSS programina girisi yapildiktan sonra eksik veri durumunu tespit etmek
amaciyla her bir ifadenin frekans degerleri hesaplanarak incelenmistir. Eger genis bir
veri seti igerisinde %5 veya daha az oranda eksik deger varsa, eksik degerlerin soru
tipine uygun olarak doldurulmasinda sakinca yoktur (Tabachnick ve Fidell, 2015).
Eksik veri diizeyinin %5’ten fazla olmamasi nedeniyle, soru tipine gore ortalama deger

ve mod degeri ile eksik veri tamamlanmasi uygun goriilmiistiir.

4.1.1.3. Manipiilasyon Kontrolii

Soru kagitlarinda yer alan senaryolarla ortaya koyulmak istenen olumlu/olumsuz
durumun farkli olarak anlasilip anlasilmadigini kontrol etmek, bir baska ifadeyle
katillmcilarin - manipiilasyonu anlaylp anlamadiklarini  kontrol etmek amaciyla
manipiilasyon kontrol sorusu yoneltilmistir. “Senaryoda verilen durumu (personelin
davranisi) nasil degerlendiriyorsunuz?” sorusu bu amagla kullanilmistir. Personelin
olumsuz bir tavrinin oldugu senaryonun verildigi katilimcinin bu sorunun cevabinda
negatif degerler (-1,-2,-3,-4,-5) vermesi, personelin olumlu bir tavir sergiledigi
senaryonun verildigi katilmcinin pozitif degerler (+1, +2, +3, +4, +5) vermesi

beklenmektedir. Bu durumda manipiilasyonun calistig1 sdylenebilecektir.

Tablo 8: Manipiilasyon Kontrol Sorusuna Verilen Cevaplar Hakkinda Bilgi

Manipiilasyon kontrol sorusuna verilen cevaplar

Senaryo Si;ii::‘ Beklenr\r::ry;rie(iegerleri Beklenen degerleri verenler
n % n %
Senaryo | 122 12 10% 110 90%
Senaryo II 118 11 9% 107 91%
Senaryo 111 118 13 11% 105 89%
Senaryo IV 113 13 12% 100 88%
Senaryo V 114 12 11% 102 89%
Senaryo VI 118 13 11% 105 89%
TOPLAM 703 77 11% 629 89%

*Eksik cevaplama, tiim ifadelere ayni cevabi verme vb. nedenler elenmis 21 anket
sonrasi kalan anket sayis1
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Tablo 8‘de sunuldugu iizere her grupta beklenen degerler disinda cevap verilmis
anketlerin oran1 %11°dir. Her grup i¢in beklenen degerlerde cevap verenlerin orani ise
%89 civanidir. S6z konusu verilere bakilarak manipiilasyonun  c¢alistigi
sOylenebilmektedir. Ayrica manipiilasyonlarin basarili olup olmadigini tespit etmek
amactyla manipiilasyon kontrol sorusuna verilen cevaplarin ortalamasi bagimsiz

orneklem t testi yapilarak, deney ve kontrol gruplari i¢in karsilastirilmastir.

Tablo 9: Manipiilasyon Kontrolii: Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuclar

o Standart
Grup Bilgisi N  Ortalama t df p
Sapma

Kontrol Grubu Senaryo | 109 -4.0183 1.01818
Deney Grubu Senaryo I 107 4.3458 1.00097

-60.871 214 .001

Kontrol Grubu  Senaryo III 105  -3.8476 1.22302
Deney Grubu Senaryo IV 100 4.2400 0.87755

-54.593 188.857 .001

Kontrol Grubu Senaryo V. 103 -4.5825 0.76086
Deney Grubu Senaryo VI 105  3.6095 0.91457

-70.281 200.672 .001

Analiz sonuglarina gore (Tablo 9), siire¢ Oncesine ait senaryolardan kontrol gurubunun
manipiilasyon kontrol sorusuna (Senaryoda verilen durumu (personelin davranisi) nasil
degerlendiriyorsunuz?) verilen cevaplarin ortalamasi -4.0183 iken, deney grubununki
4.3458dir. Ortalamalar arasindaki fark p < .05 diizeyinde (=0.001) anlamlidir. Benzer
sekilde siire¢ esnasi ve siire¢ sonrasi asamalarindaki senaryolardan kontrol grubunun
manipiilasyon kontrol sorusuna verilen cevaplari sirasiyla -3.8476, -4.5825 iken, deney
gruplarinin ortalamasi sirastyla 4.2400, 3.6095°tir. Ortalamalar arasindaki fark p < 0.05
diizeyinde (=0.001) anlamhidir. Bu sonuglar da manipiilasyonun basarili oldugunu

gostermektedir.

4.1.1.4. Cok Degiskenli Aykir1 Degerlerin Tespiti

Coklu normal dagilim analizine ge¢meden Once, ¢oklu normal dagilimi bozan ug
degerler varsa bunlarin tespit edilip, sonrasinda veri setinden ¢ikarilmasi gerekmektedir.

Cok degiskenli aykirt degerleri (multivariate outlier) tespit etmede kullanilan



74

yontemlerden birisi de Mahalanobis uzaklik degerinin hesaplanmasidir. Mahalanobis
uzakliklar1 SPSS programinda her bir anket icin ayr1 ayr1 hesaplanmistir. Mahalanobis
uzaklik degeri ki-kare tablosunda belirlenen kritik degerden biiyiik olmasi durumunda,
s6z konusu katilimcinin analize dahil edilmemesi gerekmektedir (Kalayci, 2006, s.212).
Tiim katilimcilara ait Mahalanobis degerleri incelendiginde, kritik degerden biiyiik olan

herhangi bir degere rastlanmadigi i¢in higbir katilimci analizden ¢ikarilmamastir.

4.1.1.5. Tanimlayici Istatistik ve Normallik Durumunun Test Edilmesi

Bu béliimde analizlere gegilmeden dnce anket formunda yer alan ifadelere verilmis olan
cevaplarin durumunu incelemek amaciyla tanimlayici istatistikler (ortalama, standart
sapma, basiklik ve carpiklik) cikarilmis ve incelenmistir. Istatiksel ¢alismalarda bazi
testlerin uygulanabilmesi ic¢in verinin dagilimmin normal dagilima uygun olmasi
gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013; Kalayci, 2014). Normal dagilim
durumunun belirlenmesinde, carpiklik ve basiklik degerleri incelenebilmektedir
(Tabachnick ve Fidell, 2013). S6z konusu degerler +3 araliginda oldugunda, verinin
normal dagildig1 sdylenebilmektedir (Shao, 2002, 5.424-426). Anket formunda yer alana
ifadelere ait tanimlayici istatistik degeleri Tablo 10°da sunulmaktadir. Tablo 10°dan de
anlasildigi tizere, hi¢cbir madde i¢in normal dagilima aykir1 basiklik ve ¢arpiklik degeri
saptanmamistir.  Dolayisiyla  tiim  ifadelerin  normal  dagilim  gosterdigi

sOylenebilmektedir.



Tablo 30: Anket Formunda Yer Alan ifadelerin Tammlayici Istatistikleri

Senaryo | Senaryo Il Senaryo Il
. Ort. Std. Carpikhk Basikhk Ort. Std. Carpikhk Basikhik Ort. Std. Carpikhk  Basikhk
Ifadeler Sapma Sapma Sapma
DAD 4.0183 1.01818 -.681 -.268 4.3458 1.00097 -1.549 1.695 3.8476 1.22302 =731 -.443
EAD1 3.5963 1.08115 -.836 217 4.1215 0.93879 -.874 -.114 3.1810 1.02639 -.645 -.346
EAD2 3.4629 .90703 -.153 -.088 4.0187 92125 -.554 -.631 3.1333 .89943 =753 442
EAD3 3.5794 88231 -.206 -.222 4.0935 .84153 -.760 .610 3.2000 .90299 -.489 .065
EAD4 34312 .90643 -.057 -.445 4.0374 96079 -.921 591 3.0385 .84265 -.369 .645
EADS 3.6972 .96709 -.545 174 4.4135 12177 -.840 -.599 3.3429 .94897 -.465 -.098
EAD6 3.1760 91113 .014 203 3.8505 .84456 -.187 =717 2.8190 97843 -.380 -.321
TSN1 52477 1.17974 -.944 1.948 6.0467 0.98463 -.880 -0.177 5.7810 0.98039 -1.042 1.809
TSN2 51193 1.15249 -.866 1.951 6.0093 1.00466 -.815 -0.361 5.7619 1.14794 -1.268 2.647
TSN3 5.0734 1.13616 -.957 1.985 6.0654 0.96418 -.841 -0.211 5.6667 1.13228 -1.295 2.732
Senaryo 1V Senaryo V Senaryo VI

. Ort. Std. Carpikhik Basikhk Ort. std. Carpikhik Basikhik Ort. std. Carpikhik Basikhik
ifadeler Sapma Sapma Sapma

DAD 4.2400 0.87755 -1.133 1.153 4.5825 0.76086 -2.124 2.098 3.6095 0.91457 .092 -.873
EAD1 4.3500 0.72995 -.972 .690 3.3786 1.08570 -.947 .030 4.4000 0.62941 -.557 -.595
EAD2 4.0900 91115 -.671 -.466 3.2330 98223 -.803 245 4.3048 .69509 -.669 .011
EAD3 42500 .75712 -.597 -.531 3.1359 1.12065 -.657 -.492 4.3238 .64294 -418 -.676
EAD4 4.1919 .77429 -.486 -.748 3.1359 .93984 -.638 .145 4.2885 72950 -.818 401
EADS 44700 .62692 -.763 -.394 3.3107 1.00029 -.542 .143 4.3333 .64550 -.664 497
EAD6 3.8900 .79003 -.428 .585 2.8835 96305 -.501 -390 4.1143 75082 -.191 -1.192
TSN1 6.5300 0.64283  -1.511 3.110 5.2913 1.64276 -1.252 0.727 6.4476 0.67910 -1.215 1.732
TSN2 6.4900 0.68895  -1.382 2.026 5.3398 1.56902 -1.126 0.648 6.4667 0.74765 -2.558 1.766
TSN3  6.6300 0.64597 -1.992 2.434 5.3204 1.50954 -1.156 0.916 6.5524 0.63520 -1.348 1.745

75
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4.1.1.6. Cevaplarin Bagimsizlik Kontrolii

Caligmada katilimcilarin, anket formunda yer alan cevaplar1 birbirinden bagimsiz
degerlendirip/degerlendiremediklerini ortaya koymak amaciyla Ki-kare analizi
yapilmistir (Kavak, 2013: 252). Ki-kare analizi sonuglar1 (Tablo 11) incelendiginde,
katillmcilarin  cevap segeneklerini “%95 giivenilirlik diizeyinde” anlamli olarak

birbirlerinden ayirt ettikleri sdylenebilmektedir.

Tablo 11: Bagimsizlik Testi (Ki-Kare Analizi) Sonuclar:

Cevaplarin Bagimsizhg (Ki-Kare)

ifadeler  Senaryo | Senaryo Il Senaryo Il Senaryo IV~ SenaryoV  Senaryo VI

Ki-kare p* Ki-kare p* Ki-kare p* Ki-kare p* Ki-kare p* Ki-kare p*

EADI1 55.908* .000 35.916° .000 54.000° .000 62.800¢ .000 79.864* .000 31.371¢ .000
EAD2 90.651° .000  25.449¢ .000  79.048* .000 28.880¢ .000 65.495* .000 64.562% .000
EAD3 87.459° .000 75.944* .000 64.476* .000 48.240¢ .000 47.049* .000 27.486% .000
EAD4 56.275* .000 62.579* .000 127.400° .000 74.200* .000 64.427* .000 98.190° .000
EADS 52.697* .000  63.430° .000 55.905* .000 34.580° .000 52.097* .000 77.667* .000
EAD6  105.404° .000 29.860° .000 60.381* .000  78.700* .000 56.175* .000 6.343¢ .042
TSN1 90.018° .000 35.019¢ .000 97.686° .000 94.320¢ .000 86.272° .000 82.771* .000
TSN2 96.312¢ .000 30.607¢ .000 100.000° .000 84.720¢ .000 61.670° .000 139.714° .000

TSN3  100.807° .000 32.626° .000 108.400° .000 121.520¢ .000 65.476> .000 100.981* .000

*p <.05

4.2. ORNEKLEM OZELLIKLERI

Orneklemin profilini ¢ikarmak amaciyla anket formunda katihmcilara bazi sorular
yoneltilmistir. S6z konusu sorular; katilmcinin cinsiyeti, yasi, gelir diizeyi, egitim
diizeyi, seyehat nedeni, abonman kullanici durumu, seyehat sikligina iliskindir.
Caligmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgileri asagida Tablo 12’de
sunulmaktadir. Demografik Ozellikler her grup bazinda ayri ayr1 incelenmistir.
Gruplarin demografik o6zellikler agisindan biribirine benzer 6zelliklere sahip oldugu

sOylenebilmektedir.



Tablo 12: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Senaryo Senaryo Senaryo Senaryo Senaryo Senaryo
1 11 v V VI
Ozellikler n % n % n % n % n % n %
Cinsiyet
Kadin 72 66.1 46 43.0 51 486 66 660 67 650 58 552
Erkek 37 339 61 570 54 514 34 340 36 350 47 448
Yas
1965-1979 (X Kusag) 5 4.6 8 75 4 38 7 7.0 4 39 5 48
1980-1999 (Y Kusag1) 95 87.2 91 850 85 81.0 8 84.0 94 913 93 88.6
2000&;‘;;’“ @ 9 83 8§ 75 16 152 9 90 5 49 7 67
Gelir Diizeyi
0-1603 TL 11 101 11 103 9 8.6 10 100 21 204 9 8.6
1604-3206 TL 36 33.0 18 168 23 219 39 39.0 29 282 32 305
3207-4809 TL 26 239 18 168 23 219 17 17.0 15 14.6 24 229
4810- 6412 TL 11 101 25 234 21 200 16 16.0 13 126 22 21.0
6413 TL ve tizeri 25 229 35 327 29 276 18 18.0 25 243 18 17.1
Egitim Diizeyi
[Ikdgretim 0 000 3 28 0 000 O 000 0 0.0 1 1.0
Lise 7 64 9 84 10 95 9 90 7 6.8 11 10.5
On lisans 15 138 9 84 7 67 16 160 22 214 10 9.5
Lisans 76 69.7 61 57.0 74 705 57 57.0 60 583 72 68.6
Yiiksek Lisans 83 21 19.6 7.6 15 150 14 13.6 10 9.5
Doktora 1.8 4 37 57 3 30 0 000 0 0.00
Seyahat Nedeni
Is 8 73 19 178 13 124 16 160 12 11.7 14 133
Egitim 52 477 28 262 38 362 50 50.0 43 41.7 36 343
Gezi/Ziyaret 44 404 54 50.5 49 467 28 28.0 0 0.00 45 429
Saglik 1 0.9 28 2 1.9 1 1.0 43 417 2 1.9
Diger 4 37 28 3 29 5 50 S5 49 8 76
Abonman kullanici
durumu
Evet 8 73 6 56 6 57 10 100 8 78 5 438
Hayir 101 92.7 101 944 99 943 90 90.0 95 922 100 952
Seyahat Sikhigi
Haftada bir 9 8.3 6 56 9 8.6 8.0 58 13 124
Haftada birden ¢ok 10 92 3 28 10 95 7.0 29 5 48
Hafta i¢i her giin 0 0.0 19 1 1.0 1.0 29 1 1.0
Ayda bir 26 239 27 252 31 295 34 340 27 262 29 276
Ayda birkag kez 20 183 23 21.5 31 295 25 250 27 262 33 314
Ug ayda bir 19 174 26 243 9 86 10 10.0 15 146 12 11.4
Alt1 ayda bir 19 174 7 6.5 86 9 90 10 97 10 95
Yilda bir 6 55 13 121 48 6 6.0 12 117 2 1.9
TOPLAM 109 100 107 100 105 100 100 100 103 100 105 100
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Deneylere gore katilimer sayilart ise Tablo 13’te sunulmaktadir. Calisma 1°de hizmet
sunum siirecinin ilk asamasi olan siire¢ dncesinde yasanan deneyimler ele alinmistir. Bu
deney kontrol grubunda 109 kisi, deney grubunda 107 kisi olmak iizere toplamda 216
kisi ile gergeklestirilmistir. Calisma 2’de hizmet sunum siirecinin ikinci agamasi olan
stire¢ esnasinda yasanan deneyimler ele alinmistir. Bu deney kontrol grubunda 105 kisi,
deney grubunda 100 kisi olmak iizere toplamda 205 kisi ile gergeklestirilmistir. Son
olarak Calisma 3’te hizmet sunum siirecinin son asamasi olan siire¢ sonrasinda yasanan
deneyimler ele alinmistir. Bu deney kontrol grubunda 103 kisi, deney grubunda 105 kisi

olmak tiizere toplamda 208 kisi ile gerceklestirilmigtir.

Tablo 13: Deneylere Gore Katilimc1 Sayilari

Calisma 1 Calisma 2 Calisma 3
(Deney 1) (Deney 2) (Deney 3)
Katilimci sayisi n n n
Kontrol Grubu (Olumsuz deneyim) 109 105 103
Deney Grubu (Olumlu deneyim) 107 100 105
TOPLAM 216 205 208

4.3. ACIKLAYICI FAKTOR ANALIZI

Aragtirmada kullanilan markanin etik algilanmasi 6lgeginin tek boyutlu olup olmadigini
tespit etmek amaciyla aciklayict faktér analizi (Brengman ve Geuens, 2004)
uygulanmadan O6nce Orneklem biiytikliigiiniin bu analiz i¢in uygun olup olmadiginm
tespit etmek {izere bazi istatistiksel testler uygulanmistir. Faktor analizi yapabilmek i¢in
Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem
yeterliligi Ol¢iitiintin, Field (2000)’e gore 0.50’den biiyiik, Pallant (2001)’a gore ise en
az 0.60 ve ya iizeri, 6z degerin ise 1 ve agiklanan varfsayansin 0.60 (Hair, Anderson,

Tatham ve Black, 1998) iizerinde bir degere sahip olmasi gerekmektedir.

Bu arastirmada markanin etik algilanmasi 6lgeginin gruplara gore KMO ve Barlett testi

sonuclar1 Tablo 14’te sunumaktadir.



Tablo 14: Markanin Etik Algilanmas1 Olgegi KMO ve Bartlett Testi Sonuclar

Gruplar(Senaryolar) : : i v v Vi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugu Ol¢iimii 833 0.845 0.757 0.778 0.843 0.801
Yaklasik Ki-kare 223.646  216.847  102.905 174235 255256  161.424
Bartlett Kiiresellik . )
artlett Kuresellik | ¢ hestlik derecesi (df) 15 15 15 15 15 15
Testi
Anlamhhik .001 .001 .001 .001 .001 .001

Tablo 45: Markann Etik Algilanmasi Ol¢egi Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar:
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Gruplar I I Il v \Y VI
Bilesen Bilesen Bilesen Bilesen Bilesen Bilesen
Sorular
1 1 1 1 1 1
EADI1-Bu marka ahlaki yasalara saygilidir. .694 .691 .684 720 735 791
EAD2-Bu marka her zaman yasalara uygun hareket eder. 175 .839 .630 .824 .807 783
EAD3-Bu marka sosyal sorumluluk sahibidir. .816 738 .630 736 .829 .692
EAD4-Bu marka her ne pahasina olursa olsun zarar verici davraniglardan sakinir. 751 .685 .665 704 174 .663
EADS5-Bu marka iyi bir markadir. 764 722 .609 .691 17 .625
EADG6-Bu marka karar vermesi gereken bir durum s6z konusu oldugunda tiim taraflar agisindan 646 771 660 sa4 74 619

potansiyel olumlu veya olumsuz sonuglar1 dikkatli bir sekilde degerlendirdikten sonra karar verir.
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Tablodan da anlasildig: {lizere tiim gruplarda Barlett kiiresellik testi sonucunun anlamli
(p<0.05) ve KMO degerleri 0.60’1n iizerindedir. Dolayisiyla s6z konusu dlgege faktor
analizinin uygulanmasinda, herhangi bir sakinca olmadig tespit edilmesinden sonra

varimax dondiirme yontemini kullanarak agiklayici faktor analizi uygulanmistir.

Tablo 15°de verilen faktor analizi sonuglarina gore s6z konusu 0Olgek tiim gruplarda tek
boyutlu yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica tiim ifadelerin faktor yiikleri 0.5in
tizerindedir. Elde edilen sonuclarla orijinal 6l¢egin sonuglarinin uyumlu oldugu

goriilmektedir.

4.4, GUVENILIRLIK ANALIZI

Calismada kullanilan o6lgeklerin giivenilirliklerinin test edilmesinde, markanin etik
algilanmasi 6lgegi i¢cin Cronbach Alfa degerlerine hesaplanirken, tekrar satin alma
niyeti (3 ifade) olgeginin ifade sayisinin az olmasi nedeni (Verhoef, 2003; O*“Brien,
Buikstra ve Hegney, 2008) ile, ifadeler arasindaki Pearson Korelasyon katsayilari
hesaplanarak incelenmistir. Her grup i¢in ayri ayri hesaplanmig olan Cronbach Alfa
sonuglar1 Tablo 16°da, Pearson korelasyon katsayilar1 Tablo 17°de sunulmaktadir. Tablo
16°da goriildiigi tizere, tiim gruplarda markanin etik algilanmasi 6lgegi icin alfa degeri
(0.833; 0.833; 0.720; 0.796; 0.860; 0.784) 6nerilen 0.70 degerinin iizerindedir (Hair vd.,
2010, s.125). Bulgulara gore ifadelerden herhangi birisi ¢ikarildiginda, Cronbach alfa
degerinin yiikselecegi Ongoriillmemektedir. Bu kapsamda herhangi bir ifade

cikartilmamistir.

Tablo 17’ye gore her grupta TSNI1 ile TSN2, TSNI1 ile TSN3 ve TSN2 ile TSN3
arasinda anlamli ve dogru orantili bir iliski bulundugu goriilmektedir. Bdoylece
Olceklerde yer alan ifadelerin birbirleri ile iliskili olduklari ve ayni boyutu Ol¢tiikleri

sOylenebilmektedir.
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Tablo 16: Cahsmada Kullamlan Olceklerin Giivenilirlik Sonuglar

Giivenilirlik (Cronbach Alfa)

Senaryo | Senaryo Il Senaryo Il Senaryo IV Senaryo V Senaryo VI
Madde Madde Madde Madde Madde Madde
Olcek gkarldiginda Olcek cikarildiginda  Olgek cikarldiginda Olgek cikarildiginda  Olgek cikarildiginda  Olgeek  cikarildiginda
alfa alfa alfa alfa alfa alfa
ifadeler 0.833 0.833 0.720 0.796 0.860 0.784

EAD1-Bu marka ahlaki yasalara saygilidir. 0.820 0.819 0.670 0.762 0.844 0.729
EAD2-Bu marka her zaman yasalara uygun 0.796 0.779 0.687 0.727 0.827 0.727
hareket eder.
EAD3-Bu  marka ~ sosyal  sorumluluk 0.787 0.806 0.686 0.757 0.822 0.756
sahibidir.
EAD4-Bu marka her ne pahasina olursa 0.805 0.821 0.678 0.763 0.835 0.759
olsun zarar verici davraniglardan sakinir.
EADS5-Bu marka iyi bir markadir. 0.800 0.811 0.693 0.768 0.847 0.767

EAD6-Bu marka, karar vermesi gereken bir

durum so6z konusu oldugunda, tiim taraflar

acisindan potansiyel olumlu veya olumsuz 0.826 0.800 0.677 0.800 0.841 0.771
sonuglart dikkatli bir sekilde

degerlendirdikten sonra karar verir.

Tablo 17: Tekrar Satin Alma Niyeti (")lg:egi Sorular1 Arasindaki iliskileri Gosteren Pearson Analizi Sonuclar

Senaryo | Senaryo Il Senaryo Il Senaryo IV Senaryo V Senaryo VI

Degiskenler TSNI TSN2 TSN3 TSN1 TSN2 TSN3 TSNl TSN2 TSN3 TSNI TSN2 TSN3 TSNI TSN2 TSN3 TSNI TSN2 TSN3

TSNI 1 0.884 0.85 1 0.867 0.951 1 0.816 0.774 1 0.662 0.818 1 0.905 0.883 1 0.380 0.558
TSN2 0.884 1 0913 0.867 1 0.876  0.816 1 0.796  0.662 1 0.752  0.905 1 0.910 0.380 1 0.485
TSN3 0913 0.85 1 0.951 0.876 1 0.774  0.796 1 0.818 0.752 1 0.883 0.91 1 0.558 0.485 1
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4.5. ARASTIRMA DEGIiSKENLERiI ARASINDAKI iLiSKiLER

Bu kisimda, arastirmanin degiskenleri arasindaki iligkiler incelenmistir. S6z konusu
iligkiler gruplar bazinda ayr1 ayri incelenmistir. Arastirmanin degiskenleri arasindaki
iliskiler Tablo 18’de sunulmaktadir. Korelasyon analizi sonuglarina gore; yasanan
deneyimin (olumsuz/olumlu) algilanma diizeyi ile markanin etik algilanma diizeyi
arasinda senaryo I, III ve V’te ters yonlii ve anlamli (r=-.261, r=-.355, r=-.310, p<.01),
senaryo II, IV ve VI’da ise olumlu yonde ve anlamli (r=.414, r=.405, =296, p<.01 )
iliski oldugu tespit edilmistir. Yasanan deneyimin (olumsuz/olumlu) algilanma diizeyi
ile tekrar satin alma niyeti arasinda I, III ve V’te ters yonli ve anlaml (r=-.246, r=-.253,
r=-.277, p<.01), senaryo II, IV ve VI’da ise olumlu yonde ve anlamli (r=.240, =367,
=223, p<.05) iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica markanin etik algilanma diizeyi ile
terkar satin alma niyeti arasinda tiim senaryolarda olumlu yonde ve anlamli (r=.501,

r=.530, =443, r=.565, r=.735, =481 p<.01) iliski oldugu tespit edilmistir.

Arastirmanin degiskenlerine ait ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 18’de

sunulmaktadir.



Tablo 18: Arastirma Degiskenlerine Yonelik Tamimlayic: Istatistik ve Korelasyon Analizi Sonuclar

Senaryo V
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Senaryo VI

Senaryo I Senaryo II Senaryo 11 Senaryo IV

2 3

1 2 3 1 2 3 1 2 3 1

Degiskenler 1 2 3 1 2 3

1. Yasanan
1.00  .405- 367~ 1.00 -310~ -277« 1.00

Deneyimin
Algilanma
Diizeyi

1.00 -261~ -246- 1.00 414~ .240- 1.00 -355« -253

1.00  .565+~ -310-~ 1.00 .735- .296+

2. Markanm
405+

Etik
Algilanma
Diizeyi

-261  1.00 .501- 414~ 1.00 .530-~ -355+ 1.00 .443-

3. Tekrar
1.00 -253« .443.. 1.00 .367- .565-~ 1.00 -277-~ 735+« 1.00 .223-

Satin Alma
Niyeti

-.246- 501~ 1.00 240+ 530+

401 349 5.14 434 408 6.04 384 311 573 424 420 655 458 317 531 3.60

Ortalama
1.00 .64 .95 1.22 .60 1.01 .87 .54 .59 .76 77 1.51 91

1.10

Standart 1.01 69

Sapma

296+

223

1.00 481«

481+~ 1.00

429 648

47 .55

**p<.01; *p<.05
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4.6. ARASTIRMA MODELININ TEST EDILMESI

Arastirmanin modelinde yer alan dogrudan (H1, H2, H3) ve dolayl etkinin (H4) test
edilmesinde ise SPSS programi ile entegre calisabilen, Hayes (2013) tarafindan
gelistirilmis olan Process Macro eklentisi kullanilmistir. H5’in testinde Bagimsiz
Omeklemler T Testi kullamlmis ve H6’nin testinde de bulgularin karsilastirmasi

yapilmustir.

Calismada Hayes (2013) tarafindan oOnerilen Model 4 (Sekil 9) araciligiyla aracilik

etkisi test edilmektedir.

M,

Sekil 9: Hayes’in Onerdigi Model 4

Aracilik etkisinin test edilmesinde, Baron ve Kenny’nin (1986) ve Hayes (2013)’in

aracilik analizi yaklagimi birlikte kullanilmistir. Bu kapsamda:

e X bagimsiz degiskenin Y iizerinde anlaml bir etkiye sahip olmasi,

e X bagimsiz degiskeninin Mi arac1 degiskeni lizerinde anlamli bir etkiye sahip
olmasi,

e X bagimsiz degiskeninin Mi araci degiskiniyle birlikte bagimsiz degiskenler
olarak modeldeyken, X bagimsiz degiskenin etkisinin Y {izerindeki etkisinin
azalmasi ya da tamamen yok olmasi, araci degiskenin (Mi), Y {izerinde anlamli

bir etkisinin olmas1 gerekmektedir.
Yukaridaki agiklamalar kapsaminda bu arastirmada;
X: Yasanan deneyimin olumlu/olumsuz algilanma diizeyi

Mi: Markanin etik algilanma diizeyi
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Y: Tekrar satin alma niyetini temsil etmekte olup, asagidaki (Sekil 10) model

kapsaminda 3 kosul test edilmistir;

1. Yasanan deneyimin olumlu/olumsuz algilanma diizeyinin, tekrar satin alma
niyeti iizerinde dogrudan anlamli bir etkiye sahip olmasi (c yolu),

2. Yasanan deneyimin olumlu/olumsuz algilanma diizeyinin, markanin etik
algilanmasi iizerinde dogrudan anlamli bir etkiye sahip olmasi (a yolu),

3. Yasanan deneyimin olumlu/olumsuz algilanma diizeyinin, aract degiskenle
(markanin etik algilanma diizeyi) birlikte bagimsiz degiskenler olarak
modeldeyken, yasanan deneyimin olumlu/olumsuz algilanma diizeyinin tekrar
satin alma niyeti lizerindeki etkisinin azalmasi ya da tamamen yok olmasi
(c’yolu) ve markanin etik algilanma diizeyinin tekrar satin alma niyeti iizerinde

anlamli bir etkisinin olmasi (b yolu) gerekmektedir.

Markanin Etik
Algilanma Diizeyi
a b

Yasanan Deneyimin Tekrar Satin
Algilanma Diizeyi >  Alma Niyeti

Olumsuz Olumlu ¢
Yasanan Deneyimin Tekrar Satin
Algilanma Diizeyi s Alma Niyeti

Olumsuz Olumlu ¢

Sekil 10: Hayes’in Onerdigi Model 4 Kapsaminda Arastirmanin Modelinin
Gosterimi

S6z konusu kosullar test edildikten sonra, bootstrap giiven araligr degerleri incelenerek

araci etkinin anlamlilig: tespit edilmistir.

Yukaridaki bilgiler kapsaminda hizmet sunum siirecinin her bir agsamasi i¢in arastirma
modelini test etmek amaciyla lic farkli yari deneysel calisma yiiriitiilmiistiir. Her
calismada kosullar kontrol grubu ve deney grubu bazinda ayr1 ayn test edilip bulgular

karsilastirtlmistir. Caligmalar ile ilgili detayl1 bilgiler sonraki boliimde sunulmaktadir.
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4.6.1. Calisma 1: Siire¢c Oncesine Yonelik Modelin Testi

Calisma 1’de hizmet sunum siirecinin ilk asamas1 olan siire¢ dncesinde yasanan olumlu
ve olumsuz deneyimlerin yer aldigi senaryolar yer almaktadir. Senaryolarda ele alinan
konu su sekilde Ozetlenebilir; miisteri internet iizerinden bilet alirken farkinda
olmayarak bir sonraki sefer saatini secerek bilet satin almis ve yanlis bilet aldigin1 gara
geldikten sonra fark etmistir. Bunun {izerine biletinin diizeltilmesini ve o an kalkmak
lizere olan trene binmek istemistir. Miisterinin bu istegi sonrasinda hizmet saglayici
personelin miisteriye yonelik olarak sergilemis oldugu olumlu ve olumsuz olarak
algilanabilecek tutum ve davraniglar sunulmaktadir. Katilimciya anket formunda

sunulan olumlu ve olumsuz senaryolar asagidaki sekildedir.
I.Evre Siirec Oncesi: Olumsuz Senaryo

Farz edin ki Konya’'dan Ankara’ya onemli bir ig goriismesi i¢in sabah ilk trene
internet iizerinden bilet aldiniz. Trene binmek icin gittiginizde kontrol
noktasindaki gorevli biletinizin bir sonraki sefer oldugunu séyledi ve sizi giseye
vonlendirdi. Gisedeki gérevliye durumu anlattiginizda “Sistem ¢oktan kapandi
vapilacak bir sey yok!” dedi. Siz de “Acil olarak gitmem gerek, aksi halde
magdur olurum liitfen yardimci olabilir misiniz?” demenize ragmen, “Bilet
alirken daha dikkatli olmalyydiniz, sizin sorununuz. Benim yapacagim bir sey
yok!” diye sert bir sekilde cevap verdi. Sonug olarak bir sonraki seferi beklemek

zorunda kaldiniz, gitmeniz gereken yere geciktiniz.
I.LEvre Siire¢c Oncesi: Olumlu Senaryo

Farz edin ki Konya’dan Ankara’ya onemli bir is goriismesi i¢in sabah ilk trene
internet iizerinden bilet aldimiz. Trene binmek igin gittiginizde kontrol
noktasindaki gorevli biletinizin bir sonraki sefer oldugunu soyledi ve sizi giseye
yonlendirdi. Gisedeki gorevliye durumu anlattginizda “Uzgiiniim sistem ¢oktan
kapandi biletinizi degistiremem” dedi. Siz de “Acil olarak gitmem gerek, aksi
halde magdur olurum liitfen yardimci olabilir misiniz?” dediniz. Bunun iizerine
gorevli amirine durumunuzu anlatarak, bu seferlik gitmek istediginiz tren seferi

ile gitmenizi saglad.
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Yukaridaki senaryolar kapsaminda olusturulan model ve hipotezler asagidaki Sekil

11°deki gibidir:

Yaganan Deneyimin
Algilanma Diizeyi
Hla
Olumsuz ~-._Hda
Trea : H Tekrar
H2a Markanin Etik _>3a’b Satin
Algillanmas1 | ... __ »| Alma
H2b ..
v H4a,b Niyeti
Olumlu _—=="H4b
H1b g
Dogrudan etki, » Arac etki

Sekil 11: Siire¢c Oncesine Yonelik Model

Hipotezler
Hizmet sunum siirecinin siire¢ dncesi asamasinda:

Hla: Yasanan deneyimin olumsuz algilanma diizeyi arttikca, tekrar satin alma niyeti

azalmaktadir.

H1b: Yasanan deneyimin olumlu algilanma diizeyi arttik¢a, tekrar satin alma niyeti

artmaktadir.

H2a: Yasanan bir deneyimin olumsuz algilanma diizeyi arttikca, markanin etik

algilanma diizeyi azalmaktadir.

H2b: Yasanan bir deneyimin olumlu algilanma diizeyi arttik¢a, markanin etik algilanma

diizeyi artmaktadir.

H3a: Markanin etik algilanma diizeyinin azaldikga, tekrar satin alma niyeti

azalmaktadir.
H3b: Markanin etik algilanma diizeyinin arttikga, tekrar satin alma niyeti artmaktadir.

H4a: Markanin etik algilanmasi, yasanan deneyimin olumsuz algilanma diizeyi ile

tekrar satin alma niyeti arasinda araci bir rol oynamaktadir.
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H4b: Hizmet sunum siirecinin siire¢ Oncesi asamasinda, markanin etik algilanmasi,
yasanan deneyimin olumlu algilanma diizeyi ile tekrar satin alma niyeti arasinda aract

bir rol oynamaktadir.

Bir sonraki boliimde once olumsuz senaryolarin verilmis oldugu kontrol grubuna
yonelik analiz bulgular1 sonrasinda ise, olumlu senaryolarin verildigi deney grubunun

analiz bulgular1 sunulmaktadir.

4.6.1.1. Olumsuz Senaryo-Analiz ve Bulgular

Bu boliimde hizmet sunum siirecinin ilk asamasi olan siire¢ Oncesinde yasanmig
olumsuz bir deneyimin yer aldig1 senaryonun verildigi kontrol grubuna iliskin analiz
bulgular1 sunulmaktadir. Tablo 19’da sunulan analiz sonuglar1 incelendiginde, yasanan
deneyimin olumsuz algilanma diizeyinin (markanin etik algilanma diizeyi olmadan)
tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisi negatif yonlii ve anlamli bulunmustur (Hla,
b=-.2608; p=<.01). Bu sonu¢ birinci kosulun saglandigin1 gostermektedir. Yasanan
deneyimin olumsuz algilanma diizeyindeki bir birimlik artis tekrar satin alma niyetinde,
2608 birimlik bir azalisa neden olmaktadir. Yasanan deneyimin olumsuz algilanma
diizeyinin markanin etik algilanmasi iizerindeki etkisi negatif yonde ve anlamli
bulunmustur (H2a, b=-.1744; p<.01). Bu sonucta ikinci kosulun saglandigini
dogrulamaktadir. Yasanan deneyimin olumsuz algilanma diizeyindeki bir birimlik artig
markanin etik algilanma diizeyinde, .1744 birimlik bir azalisa sebep olmaktadir. Son
olarak markanin etik algilanmasi diizeyinin aracilik etkisinin belirlenmesinde, {iglincii
kosul test edilmektedir. Bulgular modelin p<.01 diizeyinde anlamli oldugunu (p=.001)
gostermektedir. Ayrica yasanan deneyimin olumsuz algilanma diizeyi ile markanin etik
algilanmasinin birlikte ele alindiginda, yasanan deneyimin olumsuz algilanma diizeyinin
katsayisinin p<.05 diizeyinde anlamli olmadig (p=.1652) diger taraftan markanin etik
algilanmasi diizeyinin kat sayisinin anlamli oldugu (p=.001) tespit edilmistir. Bu
sonuclar da {igiincii kosulun saglandigin1 géstermektedir. Yasanan deneyimin olumsuz
algilanma diizeyinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki dogrudan etkisinin (b=-.2608;
p<.01) markanin etik algilanmasi1 diizeyinin arac1 degisken olarak modele dahil
edilmesiyle kayboldugu (b=-.1301; p=.1652) goriilmektedir. Ayrica markanin etik

algilanmasi diizeyinin, tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisinin pozitif yonli ve
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anlamli oldugu tespit edilmistir. (H3a, b=.7495; p<.01). Bu sonuca gore markanin etik
algilanma diizeyindeki bir birimlik artis (azalis), tekrar satin alma niyetinde, .7495
birimlik artisa (azalisa) sebep olmaktadir. Tiim bu sonuglar ise, markanin etik

algilanmasi diizeyinin aracilik etkisine sahip oldugunu gostermektedir (H4a).

Tablo 19: Siire¢ Oncesine Yéonelik Modelin Testi: Olumsuz Senaryo Analiz

Sonuclari
Sonug
N Y( Tekrar Satin Alma Niyeti)
Onciil
ned Coeff. SE p
X (Yasanan Deneyimin Olumsuz -0.2608 0.1015 0.0115
Algilanma Diizeyi)
R?=.0577, F(1,108)=6.6082 p=0.0115
Sonug
Onciil M (Markanmn Etik Algilanmast) Y ( Tekrar Satin Alma Niyeti)
Coeff. SE p Coeff. SE p
X (Yasanan Deneyimin
Olumsuz Algillanma  a -0.1744 0.0635 0.0071 ¢” -0.1301 0.0931 0.1652
Diizeyi)
Mi (Markanin Etik —— b 07495 0.1364  0.001
Algilanmasi)
Sabit Katsay1 (Constant) 11 4.196 0.2638 0.001 12  3.057 0.684 0.001
R?>= .0652 R%=.2651
F(1,108)=7.5379 p=0.0071 F(2,107)=19.3015 p=0.001

X’in Y’ye, Mi’nin
araciligi ile etkisi

Bootstrap Boot SE =0.0541, LLCI95

b dolayls = -0.1307 (5000) =0.0301, ULCI95 = 0.2443

Not: CI = 95% giiven araligi; LL = alt limit; UL = iist limit.
Toplam etki ( ¢ )= ¢+ ab =-0.1301+ (-0.1744*0.7495)= -0.2608

Araci etkinin tespitinden sonra, bootstrap giiven araligi degerlerinin incelenerek araci
etkinin anlamliliginin tespit edilmesi gerekmektedir (Preacher ve Hayes, 2008). Ilgili
degerler incelenirken, alt ve iist sinir arasinda “0” degerinin olmamasina dikkat
edilmektedir. Bir baska ifade ile ya iki u¢ degerde pozitif degerlere sahip olmali ya da
her ikisi de negatif degerlere sahip olmasi beklenmektedir (Akkilig, Kog, ilban, Ding ve
Onar, 2014). Bu bilgiler kapsaminda aracilik etkisinin anlamli olup olmadig: tespit

etmek amaciyla BootLLCI ve BootULCI degerleri incelenmis, séz konusu degerler
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CI(0.0301-0.2443) arasinda “0” degerinin yer almadig1 tespit edilmis olup, bu sonugta
%095 giiven araliginda aracilik etkisinin anlamli oldugunu gdstermektedir. Sonuglar

gosteren Process makro ¢iktilart Ek 8’de sunulmaktadir.

Elde edilen dolayli etki kat sayisi (Tablo 20) incelendiginde; yasanan deneyimin
olumsuz algilanma diizeyindeki bir birimlik degisiklik, markanin etik algilanmasi
tizerinden tekrar satin alma niyeti iizerinde 0.1307’lik dolayli bir degisime neden

olmakta seklinde yorumlanabilmektedir.

4.6.1.2. Olumlu Senaryo-Analiz ve Bulgular

Bu boliimde hizmet sunum siirecinin ilk agsamasi olan siire¢ 6ncesinde yasanmis olumlu
bir deneyimin yer aldigir senaryonun verildigi deney grubuna iliskin analiz bulgulari
sunulmaktadir. Tablo 20’de sunulan analiz sonuglari incelendiginde, yasanan deneyimin
olumlu algilanma diizeyinin (markanin etik algilanma diizeyi olmadan) tekrar satin alma
niyeti lizerindeki etkisi pozitif yonlii ve anlamli bulunmustur (H1b, b=.2276; p<.01). Bu
sonu¢ birinci kosulun saglandigim1 gostermektedir. Yasanan deneyimin olumlu
algilanma diizeyindeki bir birimlik artig tekrar satin alma niyetinde, .2276 birimlik bir
artisa neden olmaktadir. Yasanan deneyimin olumlu algilanma diizeyinin markanin etik
algilanmasi {izerindeki etkisi pozitif yonde ve anlamli bulunmustur (H2b, b=.2675;
p<.01). Bu sonugta ikinci kosulun saglandigin1 dogrulamaktadir. Yasanan deneyimin
olumlu algilanma diizeyindeki bir birimlik artis markanin etik algilanma diizeyinde,
.2675 birimlik bir artisa neden olmaktadir. Son olarak markanin etik algilanmasi
diizeyinin aracilik etkisinin belirlenmesinde ti¢lincii kosul test edilmektedir. Bulgular
modelin p<.05 diizeyinde anlamli oldugunu (p=.001) gostermektedir. Ayrica yasanan
deneyimin olumlu algilanma diizeyi ile markanin etik algilanmasinin birlikte ele
alindiginda, yasanan deneyimin olumlu algilanma diizeyinin katsayisinin p=<.05
diizeyinde anlamli olmadigi (p=.1652) diger taraftan markanin etik algilanmasi
diizeyinin kat sayisinin anlamli oldugu (p=.001) tespit edilmistir. Bu sonuglar da iigiincii
kosulun saglandigimi gostermektedir. Yasanan deneyimin olumlu algilanma diizeyinin
tekrar satin alma niyeti {izerindeki dogrudan etkisinin (b=.2276; p<.01) markanin etik
algilanmasi diizeyinin araci degisken olarak modele dahil edilmesiyle kayboldugu

(b=.0229; p=.7919) goriilmektedir. Ayrica markanin etik algilanmas1 diizeyinin, tekrar
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satin alma niyeti tizerindeki etkisinin pozitif yonlii ve anlamli oldugu tespit edilmistir
(H3b, b=.765; p<.01). Bu sonuca gore markanin etik algilanma diizeyindeki bir birimlik
artig, tekrar satin alma niyetinde, .765 birimlik artisa sebep olmaktadir. Tiim bu sonuglar
ise, markanin etik algilanmas1 diizeyinin aracilik etkisine sahip oldugunu

gostermektedir (H4b).

Tablo 50: Siire¢ Oncesine Yéonelik Modelin Testi: Olumlu Senaryo Analiz

Sonuglari
Sonug
- Y( Tekrar Satin Alma Niyeti)
Onciil
ned Coeff. SE p
X (Yasanan Deneyimin c 0.2276 0.0899 0.0129

Olumlu Algilanma Diizeyi)

R?*=.0575, F(1,105)=6.4012 p=0.0129

Sonug
M (Markanin Etik
Onciil Algilanmasi) Y( Tekrar Satin Alma Niyeti)
Coeff. SE p Coeff. SE p

X (Yaganan Deneyimin
Olumlu Algilanma Diizeyi)

[<}]

0.2675 0.0573 0.001 ¢° 0.0229 0.0867 0.7919

Mi (Markanin Etik

Algilanmasi) T - - b 0.765  0.1343 0.001

Sabit Katsay:1 (Constant) 11 2.9267 0.2557 0.001 12 2.8125  0.5274 0.001

= 1717 F(1,125)=21.7594 R>=2817
p=0.001 F(2,104)=20.3907 p=0.001

X’in Y’ye, Mi’nin aracilig1
ile etkisi

Bootstrap Boot SE =0.0577, LLCI95

b dolayl =0.2046 (5000) =0.0960, ULCI95 = 0.3271

Not: CI = 95% giiven araligi; LL = alt limit; UL = iist limit.
Toplam etki ( ¢ )= ¢+ ab =0.0229+ (0.2675*0.765)= 0.2276

Araci etkinin tespitinden sonra, bootstrap giiven araligi degerlerinin incelenerek araci
etkinin anlamliliginin tespit edilmesi gerekmektedir (Preacher ve Hayes, 2008). Ilgili
degerler incelenirken, alt ve iist siir arasinda “0” degerinin olmamasima dikkat
edilmektedir. Bir bagka ifade ile ya iki u¢ degerde pozitif degerlere sahip olmali ya da
her ikisi de negatif degerlere sahip olmasi beklenmektedir (Akkili¢ vd., 2014). Bu
bilgiler kapsaminda aracilik etkisinin anlamli olup olmadigi tespit etmek amaciyla

BootLLCI ve BootULCI degerleri incelenmis, s6z konusu degerler CI (0.0960-0.3271)
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arasinda “0” degerinin yer almadigi tespit edilmis olup bu sonugta %95 giiven
araliginda aracilik etkisinin anlamli oldugunu gostermektedir. Sonuclar1 gosteren

Process makro ¢iktilart Ek 8’de sunulmaktadir.

Elde edilen dolayl: etki kat sayis1 (Tablo 21) incelendiginde; yasanan deneyimin olumlu
algilanma diizeyindeki bir birimlik degisiklik, markanin etik algilanmasi {izerinden
tekrar satin alma niyeti lizerinde 0.2046’lik dolayli bir degisime neden olmakta seklinde

yorumlanabilmektedir.

4.6.1.3. Tartisma ve Sonug

Calisma 1°de hizmet sunum siirecinin basinda miisteri ile personel arasindaki etkilesime
odaklanan bir deneyimin olumlu ve olumsuz halleri ele alinmistir. Kontrol grubuna sz
konusu deneyimin olumsuz hali deney grubuna ise olumlu hali verilmistir. Buradaki
ama¢ olumsuz deneyimin miisteri iizerindeki negatif etkisinin olumlu bir deneyim
yasandiginda miisteri listiinde pozitif etkiye nasil doniistiiglinii ortaya koymaktir. Analiz
sonuclarina gore olumsuz deneyimin verildigi kontrol grubunda, yasanan deneyimin
olumsuz algilanma diizeyi arttikca, markanin etik algilanma diizeyi azalirken, olumlu
deneyimin verildigi grupta ise yasanan deneyimin olumlu algilanma diizeyi arttikca
markanin etik algilanma diizeyinin de arttigim gostermektedir. Etik algist hizmet
kalitesinin 6nemli gostergelerinden birisi olmasindan otiirii elde edilen bulgular
miisterilerin yani sira firmalar i¢in de 6nemli bir faktordiir. Markalarin etik algilanmasi
s06z konusu markanin yararinadir (Story ve Hess, 2010). Elde edilen sonug, markalarin
faaliyetlerinin olumlu ya da olumsuz etik algisina neden oldugunu ortaya koymaktadir.
Antropomorfik diisiincenin sonucu olarak, tiiketiciler etik markalar1 paydaslarina sevgi,
sefkat, gliven ve Ozen gibi insani degerleri yansitan markalar olarak gormektedir
(Grohmann ve Bodur, 2015). Burada iizerinde durulmasi gereken diger bir nokta
olumsuz bir deneyimin yagsanmasi durumunda, markanin etik algilanmasi iizerindeki
etkisi ile olumlu bir deneyimin var olmasi durumunda markanin etik algilanmasi
tizerindeki etkisi karsilastirildiginda, olumlu deneyimin daha anlamli bir etkiye sahip
olmasidir. Bu noktada etik algimin tiiketici tizerindeki olumlu ve olumsuz etkileri goz
onlinde bulunduruldugunda, firmalarin tiim siireclerinde etik algiyr olumlu yonde

yonlendirecek faktorlere daha fazla 6nem gostermesi bilylik 6nem arz etmektedir.
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Elde edilen analiz sonuglar1 yine gostermektedir ki yasanan deneyimin olumsuz ya da
olumlu algilanmasinin miisterinin tekrar satin alma niyeti lizerinde de onemli etkileri
s0z konusudur. Firmalarin miisterilerine hoslarina giden olumlu deneyimler yasatmalari
tilkketicilerin satin alma egilimlerinin artmasina neden olabilirken, miisterinin hosuna
gitmeyen olumsuz bir deneyim yagatmalari ise, satin alma egilimlerinin azalmasina
neden olabilmektedir (Kabadayr ve Alan, 2014: 213). Hizmet sunum siirecinin ilk
asamasinda yasanan deneyimin olumsuz algilanmasi tekrar satin alma niyetini
azaltirken, deneyimin olumlu algilanmasi tekrar satin alma niyetini artirmaktadir.
Burada dikkat ceken nokta olumsuz deneyim olmasi durumunda, olumlu deneyim
olmasi durumuna gore tekrar satin alma niyetinin daha ¢ok etkilenmesidir. Bu noktada
firmalarin devamliligi acisindan miisteride olumsuz algir yaratacak herhangi bir
durumun yasanmamasi konusunda daha 06zenli davranmalar1 gerekliligi ortaya

cikarmaktadir.

Analizlerden elde edilen bir diger sonu¢ markanin etik algilanmasinin satin alma egilimi
tizerinde Onemli etkileri oldugudur. Daha onceki ¢alismalarin (Trump ve Newman,
2017; Klink ve Wu, 2017 Deng, 2012) bulgularina benzer olarak bu ¢alismada da
markanin etik algilanma diizeyi arttik¢a, tekrar satin alma niyetinin de arttig1 tespit
edilmistir. Yiritilen bu deneysel calismada olumsuz bir deneyim ya da olumlu
deneyim oldugunda markanin etik algilanmasinin tekrar satin alma niyetinde neden
oldugu azalis ve artis birlikte ortaya koyulmaktadir. Iki durumun birlikte ortaya

koyulmasi sonuglarin giivenilirligini artirmaktaktadir.

Calismada dogrudan iliskilere ek olarak yasanan deneyimin olumsuz/olumlu
algilanmasi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide markanin etik algilanmasinin
araci etkisi de ele alinmistir. Elde edilen sonuglar s6z konusu iliskide markanin etik
algilanmasinin araci etkisini desteklemektedir. Yasanan deneyimin olumsuz olmasi
durumunda, deneyimin olumsuz algilanma diizeyinin artmasi markanin etik
algilanmasina negatif yonde etki ederek azalmasina neden olarak tekrar satin alma
niyetinin de daha fazla azalmasina neden olmaktadir. Yasanan deneyimin olumlu omasi
durumunda ise, deneyimin olumlu algilanma diizeyinin artmasi1 markanin etik algilanma
diizeyinin de artmasina neden olarak tekrar satin alma niyetinin de daha ¢ok artmasina
neden olmaktadir. Bu deneysel calismada markanin etik algilanmasinin araci etkisinin

olumsuz deneyimin verildigi kontrol gruba kiyasla olumlu deneyimin verildigi deney
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grubunda daha yiliksek oldugu soylenebilmektedir. Soyle ki olumsuz deneyimin
verildigi grupta deneyimin olumsuz algilanma diizeyinin tekrar satin alma niyeti
tizerindeki dogrudan (-.1301) ve dolayli etkisinin kat sayisi (-.1307) birbirine ¢ok
yakindir. Diger taraftan olumlu deneyimin verildigi grupta séz konusu degiskenin
dolayli etki kat sayist (.2046) dogrudan etkisindeki kat sayisindan (.0229) daha
yiiksektir.

Calisma 1°de elde edilen sonuglar hizmet sunum siirecinin ilk asamasina odaklanmasi
ve bu asamada yasanan olumlu ve olumsuz deneyimlerin markanin etik algilanmasi ve
tekrar satin alma niyeti lizerindeki 6nemli etkileri ortaya koymasi nedeniyle firmalarin

bu asamay1 1yi yonetmelerinin gerekliligine 6nemli kanitlar sunmaktadir.

4.6.2. Calisma 2: Siire¢ Esnasina Yonelik Modelin Testi

Calisma 2’de hizmet sunum siirecinin ikinci asamast olan siire¢ esnasinda yasanan
olumlu ve olumsuz deneyimlerin yer aldig1 senaryolar ele alinmaktadir. Senaryolarda
ele alinan konu su sekilde 6zetlenebilir; yolculuk esnasinda vagonlarda yiyecek-igecek
satan personelin yiiksek sesle konusmasi nedeniyle miisteriyi rahatsiz olmus ve miisteri
personeli daha sessiz olmasi konusunda uyarmistir. Bunun tizerine personelin miisteriye
yonelik olarak sergilemis oldugu olumlu ve olumsuz olarak algilanabilecek tutum ve
davraniglar sunulmaktadir. Katilimciya anket formunda sunulan olumlu ve olumsuz

senaryolar asagidaki sekildedir.
Il. Evre Siire¢ Esnasi: Olumsuz Senaryo

Farz edin ki Yiiksek hizli trenle yolculuk yapmaktasiniz. Yolculuk basladiktan bir
stire sonra vagonlarda yiyecek-igcecek satisi yapan personelin yiiksek sesle “Cay,
kahve, sandvig... "diye aniden bagirmasi sizi korkuttu. Bunun iizerine personele
“liitfen biraz daha sessiz olabilir misiniz? Uyuyan insanlar var rahatsiz
ediyorsunuz” dediniz. Personel *“ Benim igsim bu yapabilecegim bir sey yok!”
diye sert bir sekilde cevap verdi ve aymi sekilde bagirarak satis yapmaya devam

etti.
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Farz edin ki Yiiksek hizli trenle yolculuk yapmaktasiniz. Yolculuk basladiktan bir

stire sonra vagonlarda yiyecek-igecek satist yapan personelin yiiksek sesle “Cay,

kahve, sandvig... ’diye aniden bagirmasi ile korktunuz. Bunun iizerine personele

“liitfen biraz daha sessiz olabilir misiniz? Uyuyan insanlar var rahatsiz

ediyorsunuz” dediniz. Personel

“ Pardon ozir dilerim bundan sonra daha

dikkatli olacagim” diyerek, daha sessiz bir sekilde satisini yaparak vagondan

ayrildi.

Yukaridaki senaryolar kapsaminda olusturulan model ve hipotezler asagidaki Sekil

12’deki gibidir.

Yaganan Deneyimin

’ Dogrudan etki,

» Arac etki

Algilanma Diizeyi
Hlc
Olumsuz ~~._Héc

H2c Markanin Etik LCd,
Algilanmast | _______ >

H2d _ H4c,d

Olumlu -~ Ti4d

H1d -

Tekrar
Satin
Alma

Niyeti

Sekil 12: Siire¢ Esnasina Yonelik Model

Hipotezler

Hizmet sunum siirecinin siire¢ esnasi asamasinda:

H1c: Yasanan deneyimin olumsuz algilanma diizeyi arttik¢a, tekrar satin alma niyeti

azalmaktadir.

H1d: Yasanan deneyimin olumlu algilanma diizeyi arttikga, tekrar satin alma niyeti

artmaktadir.

H2c: Yasanan bir deneyimin olumsuz algilanma diizeyi arttikga, markanin etik

algilanma diizeyi azalmaktadir.
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H2d: Yasanan bir deneyimin olumlu algilanma diizeyi arttik¢a, markanin etik algilanma

diizeyi artmaktadir.

H3c: Markanin etik algilanma diizeyinin azaldik¢a, tekrar satin alma niyeti

azalmaktadir.
H3d: Markanin etik algilanma diizeyinin arttik¢a, tekrar satin alma niyeti artmaktadir.

H4c: Markanin etik algilanmasi, yasanan deneyimin olumsuz algilanma diizeyi ile

tekrar satin alma niyeti arasinda araci bir rol oynamaktadir.

H4d: Hizmet sunum siirecinin siire¢ Oncesi asamasinda, markanin etik algilanmasi,
yasanan deneyimin olumlu algilanma diizeyi ile tekrar satin alma niyeti arasinda araci

bir rol oynamaktadir.

Bir sonraki bdéliimde once olumsuz senaryolarin verilmis oldugu kontrol grubuna
yonelik analiz bulgular1 sonrasinda ise, olumlu senaryolarin verildigi deney grubunun

analiz bulgular1 sunulmaktadir.

4.6.2.1. Olumsuz Senaryo-Analiz ve Bulgular

Bu boliimde hizmet sunum siirecinin ikinci asamasi olan siire¢ esnasinda yasanmig
olumsuz bir deneyimin yer aldig1 senaryonun verildigi kontrol grubuna iliskin analiz
bulgular1 sunulmaktadir. Tablo 21°de sunulan analiz sonuclar1 incelendiginde yasanan
deneyimin olumsuz algilanma diizeyinin (markanin etik algilanma diizeyi olmadan)
tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisi negatif yonlii ve anlamli bulunmustur (Hlc,
b=-.2092; p<.01). Bu sonug¢ birinci kosulun saglandigini gostermektedir. Yasanan
deneyimin olumsuz algilanma diizeyindeki bir birimlik artis tekrar satin alma niyetinde,
2092 birimlik bir azalisa sebep olmaktadir. Yasanan deneyimin olumsuz algilanma
diizeyinin markanin etik algilanmasi {izerindeki etkisi negatif yonde ve anlamli
bulunmustur (H2c, b=-.1752; p<.01). Bu sonugta ikinci kosulun saglandigim
dogrulamaktadir. Yasanan deneyimin olumsuz algilanma diizeyindeki bir birimlik artig
markanin etik algilanma diizeyinde, .1752 birimlik bir azalisa neden olmaktadir Son
olarak markanin etik algilanmasi diizeyinin aracilik etkisinin belirlenmesinde {igiincii
kosul test edilmektedir. Bulgular modelin p<.05 diizeyinde anlamli oldugu (p=.001)

goriilmektedir. Ayrica yasanan deneyimin olumsuz algilanma diizeyi ile markanin etik
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algilanmasinin birlikte ele alindiginda, yasanan deneyimin olumsuz algilanma diizeyinin
katsayisinin p<.05 diizeyinde anlamli olmadig1 (p=.2459) diger taraftan markanmn etik
algilanmasi diizeyinin kat sayisinin anlamli oldugu (p=.001) tespit edilmistir. Bu
sonuclar da {igiincii kosulun saglandigin1 gostermektedir. Yasanan deneyimin olumsuz
algilanma diizeyinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki dogrudan etkisinin (b=-.2092;
p<.01) markanmn etik algilanmas1 diizeyinin arac1 degisken olarak modele dahil
edilmesiyle kayboldugu (b=-.091; p=.2459) goriilmektedir. Ayrica markanin etik
algilanmas1 diizeyinin, tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkisinin pozitif yonli ve
anlamli oldugu tespit edilmistir (H3c, b=.675; p<.01). Bu sonuca gore markanin etik
algilanma diizeyindeki bir birimlik artis (azalis), tekrar satin alma niyetinde, .675
birimlik artisa (azalisa) sebep olmaktadir. Tiim bu sonuglar ise, markanin etik

algilanmasi diizeyinin aracilik etkisine sahip oldugunu gostermektedir (H4c).

Tablo 61: Siire¢ Esnasina Yonelik Modelin Testi: Olumsuz Senaryo Analiz

Sonuclari
Sonug¢
- Y( Tekrar Satin Alma Niyeti)
Onciil Coeff. SE p
X (Yasanan Deneyimin
Olumsuz Algilanma Diizeyi) ¢ -0.2092 0.0787 0.0091
R?=.0642 F(1,103)=7.5379 p=0.0091
Sonug
M (Markanin Etik Y( Tekrar Satin Alma
Onciil Algilanmasi) Niyeti)
Coeff. SE p Coeff. SE p

X (Yasanan Deneyimin
Olumsuz Algilanma Diizeyi)

Mi (Markanin Etik
Algilanmasi)

a -0.1752 0.0455 0.0002 ¢’ -0.091 0.0779 0.2459

- — — b 0.675 0.1579 0.001

Sabit Katsay1 (Constant) i1 3.7932 0.1835 0.001 i2 3.981 0.6671 0.001

R>=.1259 R>= 2064
F(1,103)=14.8412 p=0.001 F(2,102)=13.2651 p=0.001

X’in Y’ye, Mi’nin araciligi ile
etkisi

Bootstrap Boot SE =0.0375, LLCI95

b dolayli=-0.1183 (5000) = 0.0488, ULCI95 = 0.1973

Not: CI = 95% giiven araligi; LL = alt limit; UL = {ist limit.
Toplam etki ( ¢ )= ¢+ ab =-0.091+ (-0.1752*0.675)= -0.2092
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Araci etkinin tespitinden sonra, bootstrap giiven aralifi degerlerinin incelenerek araci
etkinin anlamliliginmn tespit edilmesi gerekmektedir (Preacher ve Hayes, 2008). ilgili
degerler incelenirken, alt ve iist sinir arasinda “0” degerinin olmamasina dikkat
edilmektedir. Bir baska ifade ile ya iki u¢ degerde pozitif degerlere sahip olmali ya da
her ikisi de negatif degerlere sahip olmasi beklenmektedir (Akkili¢ vd., 2014). Bu
bilgiler kapsaminda aracilik etkisinin anlamli olup olmadig1 tespit etmek amaciyla
BootLLCI ve BootULCI degerleri incelenmis, soz konusu degerler CI (0.0488-
0.1973)arasinda “0” degerinin yer almadigi tespit edilmis olup bu sonugta %95 giliven
araliginda aracilik etkisinin anlamli oldugunu gostermektedir. Sonuglari gosteren

Process makro ¢iktilar1 Ek 9°da sunulmaktadir.

Elde edilen dolayli etki kat sayisi (Tablo 22) incelendiginde; yasanan deneyimin
olumsuz algilanma diizeyindeki bir birimlik degisiklik, markanin etik algilanmasi
tizerinden tekrar satin alma niyeti iizerinde 0.1183’liikk dolayli bir degisime neden

olmakta seklinde yorumlanabilmektedir.

4.6.2.2. Olumlu Senaryo-Analiz ve Bulgular

Bu boliimde hizmet sunum siirecinin ikinci asamasi olan siire¢ esnasinda yasanmig
olumlu bir deneyimin yer aldigi senaryonun verildigi deney grubuna iligkin analiz
bulgular1 sunulmaktadir. Tablo 22’de sunulan analiz sonuglari incelendiginde, yasanan
deneyimin olumlu algilanma diizeyinin (markanin etik algilanma diizeyi olmadan)
tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkisi pozitif yonlii ve anlamli bulunmustur Hld,
b=.251; p<.01). Bu sonu¢ birinci kosulun saglandigimi gostermektedir. Yasanan
deneyimin olumlu algilanma diizeyindeki bir birimlik artis tekrar satin alma niyetinde,
251 birimlik bir artisa neden olmaktadir. Yasanan deneyimin olumlu algilanma
diizeyinin markanin etik algilanmasi {izerindeki etkisi pozitif yonde ve anlaml
bulunmustur (H2d, b=.2501; p<.01). Bu sonucta ikinci kosulun saglandigini
dogrulamaktadir. Son olarak markanin etik algilanmasi diizeyinin aracilik etkisinin
belirlenmesinde iigiincii kosul test edilmektedir. Bulgular modelin p<.05 diizeyinde
anlamli oldugunu (p=.001) gostermektedir. Ayrica yasanan deneyimin olumlu
algilanma diizeyi ile markanin etik algilanmasinin birlikte ele alindiginda, yasanan

deneyimin olumlu algilanma diizeyinin katsayisinin p<.05 diizeyinde anlamli olmadig:
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(p=-0697) diger taraftan markanin etik algilanmasi diizeyinin kat sayisinin anlamh
oldugu (p=.001) tespit edilmistir. Bu sonuglar da {igiincii kosulun saglandigini
gostermektedir. Yasanan deneyimin olumlu algilanma diizeyinin tekrar satin alma niyeti
tizerindeki dogrudan etkisinin (b=.251; p<.01) markanin etik algilanmasi diizeyinin
aracit degisken olarak modele dahil edilmesiyle kayboldugu (b=.113; p=.0697)
goriilmektedir. Ayrica markanin etik algilanmasi diizeyinin, tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin pozitif yonlii ve anlamli oldugu tespit edilmistir (H3d, b=.5516;
p<.01). Bu sonuca gore markanin etik algilanma diizeyindeki bir birimlik artis, tekrar
satin alma niyetinde, .5516 birimlik artisa sebep olmaktadir. Tiim bu sonuglar ise,

markanin etik algilanmasi diizeyinin aracilik etkisine sahip oldugunu gostermektedir

(H4d).

Tablo 22: Siire¢ EsnasinaYonelik Modelin Testi: Olumlu Senaryo Analiz Sonuclari

Sonug
- Y ( Tekrar Satin Alma Niyeti)
Oncil Coeff. SE p
X (Yaganan Deneyimin c 0.251 0.0642 0.0002

Olumlu Algilanma Diizeyi)

R>= .1347 F(1,98)=15.2598 p=0.0002

Sonug¢
M (Markanin Etik Y( Tekrar Satm Alma Niyeti)
Onciil Algilanmasi)
Coeff. SE p Coeff. SE p
X (Yasanan Deneyimin
Olumlu Algilanma a 0.2501 0.0569 0.001 ¢ 0.113 0.0616 0.0697
Diizeyi)
Mi (Markanin Etik e —=— b 05516  0.0999 0.001
Algilanmas)
Sabit Katsay1 (Constant) 11 3.1467  0.2465 0.001 12 3.7502 0.3979 0.001
R2=.1644 F(1,98)=19.2833 R?=.3416

p=0.001 F(2,97)=25.1585 p=0.001
X’in Y’ye, Mi’nin _ Bootstrap Boot SE = 0.0487, LLCI95 =

aracilig! ile etkisi b dolayh =0.1379 (5000) 0.0566, ULCI95 =0.2440

Not: CI =95% giiven aralig1; LL = alt limit; UL = iist limit.
Toplam etki ( ¢ )=c™+ab=0.113 + (0.2501*0.5516)= 0.251

Araci etkinin tespitinden sonra, bootstrap giiven araligi degerlerinin incelenerek araci
etkinin anlamliliginin tespit edilmesi gerekmektedir (Preacher ve Hayes, 2008). lgili

degerler incelenirken, alt ve iist sinir arasinda “0” degerinin olmamasia dikkat
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edilmektedir. Bir baska ifade ile ya iki u¢ degerde pozitif degerlere sahip olmali ya da
her ikisi de negatif degerlere sahip olmasi beklenmektedir (Akkili¢ vd., 2014). Bu
bilgiler kapsaminda aracilik etkisinin anlamli olup olmadigi tespit etmek amaciyla
BootLLCI ve BootULCI degerleri incelenmis, s6z konusu degerler CI (0.0566-0.2440)
arasinda “0” degerinin yer almadigi tespit edilmis olup bu sonucta %95 giiven
araliginda aracilik etkisinin anlamli oldugunu gostermektedir. Sonuglart gosteren

Process makro ¢iktilar1 Ek 9°da sunulmaktadir.

Elde edilen dolayli etki kat sayis1 (Tablo 23) incelendiginde; yasanan deneyimin olumlu
algilanma diizeyindeki bir birimlik degisiklik, markanin etik algilanmasi tizerinden
tekrar satin alma niyeti iizerinde 0.1379’luk dolayli bir degisime neden olmakta

seklinde yorumlanabilmektedir.

4.6.2.3. Tartisma ve Sonug

Calisma 2’de Calisma 1’den farkli olarak hizmet sunum siirecinin ikinci asamasina
odaklanilmaktadir. Hizmet sunum siirecinin ikinci asamasinda yasanan deneyimlerin
olast etkileri tespit edilmektedir. Calisma 1’de oldugu gibi burada da yasanan
deneyimin olumsuz ya da olumlu algilanmas1 durumunda markanin etik algilanmasi ve
tekrar satin alma niyetinin bu durumdan nasil etkilendigi ortaya koyulmaktadir. Bu
deneyde de Caligma 1’de yiitiiriilen deneyde elde edilen sonuglara paralel sonuglar elde
edilmistir. Yasanan deneyimin olumsuz algilanmasi durumunda, markanin etik
algilanmasi ve tekrar satin alma niyeti azalirken, yasanan deneyimin olumlu algilanmasi
durumunda markanin etik algilanmasi ve tekrar satin alma niyetinin artis gosterdigi
tespit edilmistir. Elde edilen sonuglarin benzer olmasi ¢alismanin sonuglarinin

giivenilirliginin yiiksek oldugunun gostergesi olarak kabul edilebilir.

Bu calismada ele alinan senaryo kapsaminda elde edilen sonuglar gostermektedir ki
istenmeyen bir olumsuz durum s6z konusu oldugunda hizmet saglayici personelin
olumlu algilanabilecek tutum ve davraniglar sergilemesi miisterilerin devamliligi
acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Miisteriler, yasanan olumsuz bir durumun ardindan
kendileri ile daha ¢ok ilgilenilmesine ihtiya¢ duymaktadirlar (Eren ve Ersoy, 2017).

Dolayisiyla elde edilen sonuglarla, olumsuz bir deneyim sonrasinda hizmet saglayici
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personelin tutumunun olumlu yonde olmast durumunda misterinin tutum ve

egilimlerinin de olumlu yonde nasil degisecegi ortaya koyulmaktadir.

Bu calismanin sonuglarinda dikkat ¢eken noktalardan birisi yasanan deneyimin olumlu
algilanmasinin, tekrar satin alma niyeti lizerinde etkisinin daha yiiksek olmasidir.
Birinci ¢alismada yasanan deneyimin olumsuz algilanmasinin tekrar satin alma niyeti
tizerinde daha yiiksek bir etkiye sahip oldugu tespit edilmesine ragmen burada sonuglar
farklilik gostermektedir. Dikkat ¢ceken bir baska farklilik ise, markanin etik algilanma
diizeyinin tekrar satin alma niyeti lizerindeki pozitif yonlii etkisi iki gruptada anlamh
cikmasina ragmen, birinci ¢alismada olumsuz deneyimin verildigi grupta etki kat sayisi
daha yiiksek iken, bu calismada olumlu deneyimin verildigi grupta etki kat sayis1 daha
yikksek c¢ikmigtir. Bu farkliliklar s6z konusu asamanin kendine has bir takim
ozelliklerinden ve bu asamada yasanan deneyimin niteliginden otiirii kaynaklandig:
diistiniilmektedir. Birinci c¢alismada oldugu gibi bu ¢alismada da markanin etik
algilanmasinin yasanan deneyimin olumsuz/olumlu algilanma diizeyi ile tekrar satin
alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik ettigi tespit edilmistir. Benzer sekilde Calisma
1’de oldugu gibi burada da markanin etik algilanmasinin araci etkisinin olumsuz
deneyimin verildigi gruba kiyasla olumlu deneyimin verildigi deney grubunda daha
yiiksek oldugu sdylenebilmektedir. S6z konusu farkliliklarin hizmet sunum siirecinin
asamalarinin ve bu asamalarla ilgili sunulmus olan senaryolardan kaynaklandigi

diistiniilmektedir.

Genel olarak sonuglart degerlendirdigimizde tiiketicilerin hizmet sunum siirecinde
yasamis olduklar1 olumlu ve olumsuz deneyimlerin tiiketicilerin markalara yonelik etik
algist ve tekrar satin alma niyetleri iizerinde, markanin etik algilanma diizeyinin ise
tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif ve negatif yonlii etkiler ortaya koymasi
beklenen sonuglardir (Brunk ve Bliimelhuber, 2011). Bu kapsamda 0zellikle
misterilerin hizmet sunum siirecinin ikinci agamasinda yasadiklari deneyimlerin olasi
etkilerinin bilinmesi, hizmet saglayicilarin hizmet sunum siireglerini bu bilgiler
dogrultusunda planlayip yonetmesi miisteriler ve firmalar agisindan karsilikli gliven ve
bagliliklarin devamliligini saglayabilecektir. Ayrica firmalar tliketicilerin arzularim
dikkate alarak ve tiim siireglerinde etik degerleri yansitarak tiiketiciler ile etkili iletisim
kurabilecek (Szmigin vd., 2007) ve miisterileri ile uzun donemli iligkiler

gelistirebilecektir.
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4.6.3. Calisma 3: Siire¢ Sonrasina Yonelik Modelin Testi

Calisma 3’te hizmet sunum siirecinin iiclincli agsamasi olan siire¢ sonrasinda yasanan
olumlu ve olumsuz deneyimlerin yer aldig1 senaryolar ele alinmaktadir. Senaryolarda
ele alinan konu su sekilde Ozetlenebilir; miisteri ara duraklardan birinde inmek
istemektedir ancak teknik bir ariza nedeniyle trenin kapisi agilmamis ve yolcu istedigi
durakta inememis ve bir sonraki durakta inmek zorunda kalmistir. Bu yasananlar
izerine hizmet saglayici personelin miisteriye yonelik olarak sergilemis oldugu olumlu
ve olumsuz olarak algilanabilecek tutum ve davranislar sunulmaktadir. Katilimciya

anket formunda sunulan olumlu ve olumsuz senaryolar asagidaki sekildedir.
I11. Evre Siire¢ Sonrasi: Olumsuz Senaryo

Farz edin ki Konya-Ankara seferini yapan yiiksek hizli trenle Polatli’ya gitmek
tizere yolculuk yapmaktasiniz. Polatl istasyonuna yaklasildiginda kapr oniinde
verinizi aldimiz. Tren durdu kapt agildi ancak iki saniye sonra tekrar kapandi.
A¢ma kapama diigmelerine bastiniz, hosteslere seslendiniz ancak o durakta
inecek yolcular inemeden tren hareket etmis oldu siz ve diger yolcular bir
sonraki durak olan Eryaman duragina kadar gitmek zorunda kaldiniz. Eryaman
istasyonunda indikten sonra gorevlilere durumu ilettiginizde onlarin yapacaklart
bir seyin olmadigi soyleyerek Eryaman’dan kendi imkanlarinizla Polatli’ya

donmeniz gerektigi soylemis ve sizinle ilgilenmemigslerdir.
II1. Evre Siire¢ Sonrasi: Olumlu Senaryo

Farz edin ki Konya-Ankara seferini yapan yiiksek hizli trenle Polatli’ya gitmek
tizere yolculuk yapmaktasiniz. Polatl istasyonuna yaklasildiginda kapt éniinde
yerinizi aldiniz. Tren durdu kapi agildr ancak iki saniye sonra tekrar kapandi.
A¢ma kapama diigmelerine bastiniz, hosteslere seslendiniz ancak o durakta
inecek yolcular inemeden tren hareket etmis oldu siz ve diger yolcular bir
sonraki durak olan Eryaman duragina kadar gitmek zorunda kaldiniz. Eryaman
istasyonunda indikten sonra gorevlilere durumu ilettiginizde yasanan durumdan
dolayr sizden oziir dilemigler onlar tarafindan ayarlanan arag ile yolculart

Polatli’ya kendilerinin ulastiracaklarint séylemislerdir.
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Yukaridaki senaryolar kapsaminda olusturulan model ve hipotezler asagidaki Sekil

13’teki gibidir:

Yaganan Deneyimin
Algilanma Diizeyi
Hle
Olumsuz ~<._Hde
T - H3e.f Tekrar
H2e Markanin Etik i, Satin
Algilanmast | _______ »| Alma
H2f o Hde,f Niyeti
Olumlu A
HIf g
' Dogrudan etki, » Arac etki

Sekil 13: Siire¢c Sonrasina Yonelik Model

Hipotezler
Hizmet sunum siirecinin siire¢ sonrasi asamasinda:

Hle: Yasanan deneyimin olumsuz algilanma diizeyi arttik¢a, tekrar satin alma niyeti

azalmaktadir.

H1f: Yasanan deneyimin olumlu algilanma diizeyi arttikca, tekrar satin alma niyeti

artmaktadir.

H2e: Yasanan bir deneyimin olumsuz algilanma diizeyi arttik¢a, markanin etik

algilanma diizeyi azalmaktadir.

H2f: Yasanan bir deneyimin olumlu algilanma diizeyi arttik¢a, markanin etik algilanma

diizeyi artmaktadir.

H3e: Markanin etik algilanma diizeyinin azaldik¢a, tekrar satin alma niyeti

azalmaktadir.
H3f: Markanin etik algilanma diizeyinin arttik¢a, tekrar satin alma niyeti artmaktadir.

H4e: Markanin etik algilanmasi, yasanan deneyimin olumsuz algilanma diizeyi ile

tekrar satin alma niyeti arasinda araci bir rol oynamaktadir.
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H4f: Hizmet sunum siirecinin siire¢ Oncesi asamasinda, markanin etik algilanmasi,
yasanan deneyimin olumlu algilanma diizeyi ile tekrar satin alma niyeti arasinda araci

bir rol oynamaktadir.

Bir sonraki boliimde once olumsuz senaryolarin verilmis oldugu kontrol grubuna
yonelik analiz bulgular1 sonrasinda ise, olumlu senaryolarin verildigi deney grubunun

analiz bulgular1 sunulmaktadir.

4.6.3.1. Olumsuz Senaryo- Analiz ve Bulgular

Bu boliimde hizmet sunum siirecinin son asamasi olan siire¢ sonrasinda yasanmis
olumlu bir deneyimin yer aldigr senaryonun verildigi deney grubuna iliskin analiz
bulgular1 sunulmaktadir. Tablo 23’te sunulan analiz sonuglar1 incelendiginde yasanan
deneyimin olumsuz algilanma diizeyinin (markanin etik algilanma diizeyi olmadan)
tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisi negatif yonlii ve anlamli bulunmustur (Hle,
b=-.5579; p<.01). Bu sonu¢ birinci kosulun saglandigini gostermektedir. Yasanan
deneyimin olumsuz algilanma diizeyindeki bir birimlik artis tekrar satin alma niyetinde,
5579 birimlik bir azalisa sebep olmaktadir. Yasanan deneyimin olumsuz algilanma
diizeyinin markanin etik algilanmasi tizerindeki etkisi negatif yonde ve anlamli
bulunmustur (H2e, b=-.3236; p<.01). Bu sonucta ikinci kosulun saglandigini
dogrulamaktadir. Yasanan deneyimin olumsuz algilanma diizeyindeki bir birimlik artig
markanin etik algilanma diizeyinde, .3236 birimlik bir azalisa neden olmaktadir. Son
olarak markanin etik algilanmas1 diizeyinin aracilik etkisinin belirlenmesinde ii¢lincii
kosul test edilmektedir. Bulgular modelin p<.05 diizeyinde anlamli oldugunu (p=.001)
gostermektedir. Ayrica yasanan deneyimin olumsuz algilanma diizeyi ile markanin etik
algilanmasinin birlikte ele alindiginda, yasanan deneyimin olumsuz algilanma diizeyinin
katsayisinin p<.05 diizeyinde anlamli olmadig1 (p=.4752) diger taraftan markanin etik
algilanmasi diizeyinin kat sayisinin anlamli oldugu (p=.001) tespit edilmistir. Bu
sonuclar da {igiincii kosulun saglandigini géstermektedir. Yasanan deneyimin olumsuz
algilanma diizeyinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki dogrudan etkisinin (b=-.5579;
p<.01) markanin etik algilanmasi1 diizeyinin arac1 degisken olarak modele dahil
edilmesiyle kayboldugu (b=-.1026; p=.4752) goriilmektedir. Ayrica markanin etik

algilanmasi diizeyinin, tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisinin pozitif yonli ve
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anlamli oldugu goriilmektedir (H3e, b=1.4068; p<.01). Bu sonuca gore markanin etik
algilanma diizeyindeki bir birimlik artis (azalis), tekrar satin alma niyetinde 1.4068
birimlik artisa (azalisa) sebep olmaktadir. Tiim bu sonuglar ise, markanin etik

algilanmasi diizeyinin aracilik etkisine sahip oldugunu gostermektedir (H4e).

Tablo 23: Siire¢ Sonrasina Yonelik Modelin Testi: Olumsuz Senaryo Analiz

Sonuclari
Sonug
A Y( Tekrar Satin Alma Niyeti)
Onel Coeff. SE p
X (Yasanan Deneyimin
Olumsuz Algilanma Diizeyi) ¢ -0.5579 0.1921 0.0045
R?>= .0778 F(1,100)=8.4358 p=0.0045
Sonug
Onciil M (Markanin Etik Algilanmasi) Y( Tekrar Satin Alma Niyeti)
Coeff. SE p Coeff. SE p

X (Yasanan Deneyimin

Olumsuz Algilanma a -0.3236 0.097 0.0012 ¢~ -0.1026 0.1431 0.4752
Diizeyi)

Mi (Markanin Etik

Algilanmasi) T - R b 1.4068  0.1399 0.001

Sabit Katsay1 (Constant) i1 4.6549 0.4504 0.001 12 1.3193  0.9063 0.1486

R>=.1001 R2=.5437
F(1,100)=11.1212, p=0.001 F(2,99)=58.9787, p=0.001

X’in Y’ye, Mi’nin
araciligi ile etkisi

Bootstrap Boot SE =0.1138, LLCI9S

b dolayh = -0.4553 (5000) ~0.2581, ULCI95 = 0.7024

Not: CI = 95% giiven araligi; LL = alt limit; UL = {ist limit.
Toplam etki ( ¢ )= ¢+ ab =-0.1026+ (-0.3236*1.4068)= -0.5579

Araci etkinin tespitinden sonra, bootstrap giliven araligi degerlerinin incelenerek araci
etkinin anlamliliginin tespit edilmesi gerekmektedir (Preacher ve Hayes, 2008). Ilgili
degerler incelenirken, alt ve iist sinir arasinda “0” degerinin olmamasina dikkat
edilmektedir. Bir baska ifade ile ya iki u¢ degerde pozitif degerlere sahip olmali ya da
her ikisi de negatif degerlere sahip olmasi beklenmektedir (Akkili¢ vd., 2014). Bu
bilgiler kapsaminda aracilik etkisinin anlamli olup olmadigi tespit etmek amaciyla
BootLLCI ve BootULCI degerleri incelenmis, s6z konusu degerler CI (0.2581-0.7024)

arasinda “0” degerinin yer almadigi tespit edilmis olup bu sonucta %95 giiven
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araliginda aracilik etkisinin anlamli oldugunu gostermektedir. Sonuclar1 gosteren

Process makro ¢iktilar1t Ek 10’da sunulmaktadir.

Elde edilen dolayli etki kat sayisi (Tablo 24) incelendiginde; yasanan deneyimin
olumsuz algilanma diizeyindeki bir birimlik degisiklik, markanin etik algilanmasi
tizerinden tekrar satin alma niyeti iizerinde 0.4553’lik dolayli bir degisime neden

olmakta seklinde yorumlanabilmektedir.

4.6.3.2. Olumlu Senaryo-Analiz ve Bulgular

Bu bdliimde hizmet sunum silirecinin son asamasi olan siire¢ sonrasinda yasanmis
olumlu bir deneyimin yer aldig1 senaryonun verildigi deney grubuna iliskin analiz
bulgular1 sunulmaktadir. Tablo 24’te sunulan analiz sonuglar1 incelendiginde yasanan
deneyimin olumlu algilanma diizeyinin (markanmin etik algilanma diizeyi olmadan)
tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisi pozitif yonlii ve anlamli bulunmugtur (H1f,
b=.1346; p<.05). Bu sonug¢ birinci kosulun saglandigin1i gostermektedir. Yasanan
deneyimin olumlu algilanma diizeyindeki bir birimlik artis tekrar satin alma niyetinde,
.1346 birimlik bir artisa neden olmaktadir. Yasanan deneyimin olumlu algilanma
diizeyinin markanin etik algilanmas1 {izerindeki etkisi pozitif yonde ve anlamli
bulunmugstur (H2f, b=.1534;p<.01). Bu sonuc¢ta ikinci kosulun saglandiginm
dogrulamaktadir. Yasanan deneyimin olumlu algilanma diizeyindeki bir birimlik artis
markanin etik algilanma diizeyinde, .1534 birimlik bir artisa neden olmaktadir. Son
olarak markanin etik algilanmasi diizeyinin aracilik etkisinin belirlenmesinde {iglincii
kosul test edilmektedir. Bulgular modelin p<.05 diizeyinde anlamli oldugunu (p=.001)
gostermektedir. Ayrica yasanan deneyimin olumlu algilanma diizeyi ile markanin etik
algilanmasinin birlikte ele alindiginda, yasanan deneyimin olumlu algilanma diizeyinin
katsayisinin p<.05 diizeyinde anlamli olmadig1 (p=.332) diger taraftan markanin etik
algilanmas1 diizeyinin kat sayisinin anlamli oldugu (p=.001) tespit edilmistir. Bu
sonuglar da tigiincii kosulun saglandigini gostermektedir. Yasanan deneyimin olumlu
algilanma diizeyinin tekrar satin alma niyeti lizerindeki dogrudan etkisinin (b=.1346;
p<.05) markanin etik algilanmasi diizeyinin aract degisken olarak modele dahil
edilmesiyle kayboldugu (b=-.0533; p=.332) goriilmektedir. Ayrica markanin etik

algilanmas1 diizeyinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisinin pozitif yonlii ve
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anlamli oldugu tespit edilmistir (H3f, b=.5302; p<.01). Bu sonuca gore markanin etik
algilanma diizeyindeki bir birimlik artig, tekrar satin alma niyetinde, .5302 birimlik
artisa sebep olmaktadir. Tiim bu sonuglar ise, markanin etik algilanmasi diizeyinin

aracilik etkisine sahip oldugunu gostermektedir (H4f).

Tablo 74: Siire¢ Sonrasina Yonelik Modelin Testi: Olumlu Senaryo Analiz

Sonuclari
Sonug
- Y( Tekrar Satin Alma Niyeti)
Onciil
ned Coeff. SE p
X (Yasanan Deneyimin
Olumlu Algilanma Diizeyi) ¢ 0.1346 0.0581 0.0224
R?=.0496 F(1,103)=5.3743 p=0.0224
Sonug
Onciil M (Markanm Etik Algilanmas) Y( Tekrar Satin Alma Niyeti)
Coeff. SE p Coeff. SE p
X (Yasanan Deneyimin
Olumlu Algilanma a 0.1534 0.0488 0.002 ¢’ 0.0533 0.0547  0.332

Diizeyi)
Mi (Markanin Etik

Algilanmast) ---- ---- - b 0.5302 0.1054  0.001

Sabit Katsay1 (Constant) 11 3.7404 0.1817 0.001 12 4.02 0.4397  0.001
R?=.0875 R?>=.2384
F(1,103)=9.8729 p=0.002 F(2,102)=15.9615 p=0.001

X’in Y’ye, Mi’nin
araciligi ile etkisi

Bootstrap Boot SE =0.0316, LLCI9S

b dolayl1=0.0813 (5000) ~0.0285, ULCI95 = 0.1520

Not: CI = 95% giiven aralig1; LL = alt limit; UL = st limit.
Toplam etki ( ¢ )= ¢+ ab =0.0229+ (0.2675*0.765)= 0.2276

Arac etkinin tespitinden sonra, bootstrap giiven araligi degerlerinin incelenerek araci
etkinin anlamliliginin tespit edilmesi gerekmektedir (Preacher ve Hayes, 2008). ilgili
degerler incelenirken, alt ve {ist sinir arasinda “0” degerinin olmamasma dikkat
edilmektedir. Bir bagka ifade ile ya iki u¢ degerde pozitif degerlere sahip olmali ya da
her ikisi de negatif degerlere sahip olmasi beklenmektedir (Akkilig vd., 2014). Bu
bilgiler kapsaminda aracilik etkisinin anlamli olup olmadigi tespit etmek amaciyla
BootLLCI ve BootULCI degerleri incelenmis, s6z konusu degerler CI (0.0285-0.1520)

arasinda “0” degerinin yer almadigi tespit edilmis olup bu sonugta %95 giiven
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araliginda aracilik etkisinin anlamli oldugunu gostermektedir. Sonuclar1 gosteren

Process makro ¢iktilar1t Ek 10’da sunulmaktadir.

Elde edilen dolayli etki kat sayis1 (Tablo 25) incelendiginde; yasanan deneyimin olumlu
algilanma diizeyindeki bir birimlik degisiklik, markanin etik algilanmasi {izerinden
tekrar satin alma niyeti {lizerinde 0.0813’likk dolayli bir degisime neden olmakta

seklinde yorumlanabilmektedir.

4.6.3.3. Tartisma ve Sonug

Calisma 3 hizmet sunum siirecinin son asamasina odaklanmaktadir. Bu c¢alismada ele
alinan senaryoda hizmet sunum siirecinin son agamasinda yasanan bir deneyim sz
konusudur. Analiz sonuclar1 birinci ve ikinci ¢alismanin sonuglarina benzer sonuglar
elde edildigini gostermektedir. ilgili sonuglar detayli incelendiginde; hipotezlerde &n
goriilen tiim iligkilerin istatiksel olarak desteklendigi goriilmektedir. Soyle ki yasanan
deneyimin olumsuz algilanmasi diizeyi arttikca, markanin etik algilanmasi ve tekrar
satin alma niyeti azalirken, yasanan deneyimin olumlu algilanmasi1 diizeyi arttikca
markanin etik algilanmasi ve tekrar satin alma niyetinin de arttigi tespit edilmistir.
Ayrica markanin etik algilanma diizeyinin tekrar satin alam niyeti {izerindeki etkisi
pozitif yonlii ve anlamli bulunmustur. Son olarak markanin etik algilanmasi yasanan
deneyimin olumsuz/olumlu algilanma diizeyi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki
iliskisine aracilik etmektedir. Burada dikkat ¢eken en Onemli sonu¢ ise, olumlu
deneyimin verildigi gruba kiyasla olumsuz deneyimin verildigi grupta tim iligkilerde
etki kat sayilarinin oldukga yliksek olmasidir. Yasanan deneyimin olumsuz/olumlu
algilanma diizeyi ile markanin etik algilanmasi arasindaki iliskinin etki kat sayis1 birinci
ve ikinci ¢alismada olumlu deneyimin verildigi grupta daha yiiksek degere sahipken,
ticiincii ¢calismada olumsuz deneyimin verildigi grupta daha yiliksek degere sahiptir.
Hatta etki kat sayisinin mutlak deger olarak en yiiksek oldugu deger ligiincli deneyin
yiiriitiildiigli bu ¢alismada olumsuz deneyimin verildigi grubunda elde edilmistir. Diger
iliskilere detayli baktigimizda yasanan deneyimin olumsuz/olumlu algilanmas1 ve tekrar
satin alma niyeti arasindaki iligkide etki kat sayis1 birinci ¢aligmada olumsuz deneyimin
verildigi grupta, ikinci ¢alismada olumlu deneyimin verildigi grupta daha yiiksek elde

edilmisken; son c¢alismada ise birinci ¢alismaya benzer sekilde olumsuz deneyimin
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verildigi grupta en yiliksek etki sayist elde edilmistir. Tim etki kat sayilar
incelendiginde yine en yiiksek degerin (mutlak deger) {igiincli ¢aligmada yiiritiilen
deneyde elde edildigi dikkat ¢ekmektedir. Calismalarda ele alinan diger bir iliski
markanin etik algilanmasi ile tekrar satin alma niyeti arasindadir. Tiim gruplarda pozitif
yonlii ve anlaml iligki tespit edilmis, etki kat sayilar1 incelendiginde birinci ¢aligmada
olumlu deneyimin verildigi grupta, ikinci ve {i¢lincili caligmada ise olumsuz deneyimin
verildigi grupta daha yiiksek etki kat sayis1 elde edildigi tespit edilmistir. Tiim etki kat
sayilar1 incelendiginde ise diger iliskilerde oldugu gibi bu iliskide de en yiliksek deger

ticlincii caligmada elde edildigi tespit edilmistir.

Calismada elde edilen sonuglarin literatiire paralel oldugu soylenebilir. Hizmet
karsilagmalar1 esnasinda miisterilerin deneyimlemis olduklar1 olumlu deneyimler
misterilerin hizmet kalitesi algis1 iizerinde pozitif yonde etki yaparken, olumsuz
deneyimler ise hizmet kalitesi algisin1 negatif yonde etkiledigi bilinmektedir (Yilmaz,
2018). Bu kapsamda bu c¢alismada da olumlu ve olumsuz deneyimlerin hizmet kalite
algis1 lizerinde 6nemli etkileri olan etik algiya ve hizmet kalite algisina gore sekillenen
tekrar satin alma niyeti lizerinde benzer etkiler ortaya koyulmustur. Glinlimiiz
miisterileri artik markalarin etik meselelere yonelik yaklasimlarina daha ¢ok dikkat
etmektedir (Maxfield, 2008). Dolayisiyla bu calismada yasanan olumlu ve olumsuz
deneyimlerin markaya yonelik etik algist ilizerindeki etkilerinin ortaya konulmasi
firmalar ve literatiir agisindan olduk¢a dnemlidir. Daha 6nceki ¢aligmalarda da ortaya
koyuldugu iizere etik olmayan pazarlama davranisi, tiiketicilerin beklentilerine (Creyer
ve Ross, 1997), tutumlarina (Babin vd., 1999; Folkes ve Kamins, 1999), tatminlerine
(Alexander, 2002) ve davranigsal niyetlerine (Creyer ve Ross,1997; Whalen vd., 1991)
negatif yonde etki edebilmektedir. Bu yoniiyle de yasanan deneyimlerden dolayi
markaya yonelik gelisen etik alginin tiiketiciler lizerindeki olumlu ve olumsuz etkisi de

ortaya koyulmustur.

4.7. BAGIMSIZ ORNEKLEM T TESTi BULGULARI

Bu béliimde asagidaki hipotezlerin testi amaciyla yapilan Bagimsiz Orneklem T Testi

analiz bulgular1 sunulmaktadir.



110

Hb5a: Hizmet sunum siirecinin siire¢ dncesi agsamasinda, yasanan deneyimin olumsuz ya

da olumlu olmas1 durumuna gore markann etik algilanma diizeyi farklilagsmaktadir.

H5b: Hizmet sunum siirecinin siire¢ esnasi asamasinda, yasanan deneyimin olumsuz ya

da olumlu olmast durumuna gére markanin etik algilanma diizeyi farklilagmaktadir.

HS5c: Hizmet sunum siirecinin siire¢ sonrasi agamasinda, yasanan deneyimin olumsuz ya

da olumlu olmasi durumuna gore markanin etik algilanma diizeyi farklilagsmaktadir.

Tablo 25°de yer alan analiz sonuglar1 incelendiginde, yasanan deneyimin olumsuz ya da
olumlu olma durumunun, markanin etik algilanma diizeyi lizerinde anlamli (p=.001) bir
farklilasmaya neden oldugu belirlenmistir. Olumsuz deneyimin oldugu senaryonun
verildigi grubun ortalamasi 3.49, olumlu deneyimin oldugu senaryonun verildigi grubun

ortalamasi da 4.08’dir. Bu sonuglar H5a ‘y1 desteklemektedir.

Tablo 25: Siire¢ Oncesinde Yasanan Olumsuz ve Olumlu Deneyimin Markanin
Etik Algilanma Diizeyi Uzerindeki Etkisini Anlamaya Yonelik Bagimsiz Orneklem
T Testi Sonuglan

Standart Varyans
Sapma  Homejenligi

Olumsuz Deneyim 109  3.4905 0.69743

Grup N  Ortalama df p

762 -6.541 214 .001
Olumlu Deneyim 107  4.0892 0.64622

Tablo 26°da yer alan analiz sonuglar1 incelendiginde, yasanan deneyimin olumsuz ya da
olumlu olma durumunun, markanin etik algilanma diizeyi lizerinde anlamli (p=.001) bir
farklilagmaya neden oldugu belirlenmistir. Olumsuz deneyimin oldugu senaryonun
verildigi grubun ortalamasi 3.11, olumlu deneyimin oldugu senaryonun verildigi grubun

ortalamasi da 4.20°dir. Bu sonuglar H5b‘y1 desteklemektedir.

Tablo 86: Siire¢ Esnasinda Yasanan Olumsuz ve Olumlu Deneyimin Markanin
Etik Algilanma Diizeyi Uzerindeki Etkisini Anlamaya Yénelik Bagimsiz Orneklem
T Testi Sonuclari

Standart Varyans
Grup N Ortalama Sapma  Homejenligi t df P
Olumsuz Deneyim 105  3.1191 0.60379
613 -13.56 203 .001

Olumlu Deneyim 100 4.207 0.54118
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Son olarak Tablo 27°de yer alan analiz sonuclar1 incelendiginde, yasanan deneyimin
olumsuz ya da olumlu olma durumunun, markanin etik algilanma diizeyi lizerinde
anlamli (p=.001) bir farklilasmaya neden oldugu belirlenmistir. Olumsuz deneyimin
oldugu senaryonun verildigi grubun ortalamasi 3.17, olumlu deneyimin oldugu
senaryonun verildigi grubun ortalamast da 4.29°dur. Bu sonuglar H5c‘yi

desteklemektedir.

Tablo 97: Siire¢ Sonrasinda Yasanan Olumsuz ve Olumlu Deneyimin Markanin
Etik Algilanma Diizeyi Uzerindeki Etkisini Anlamaya Yonelik Bagimsiz Orneklem
T Testi Sonuglar

Standart Varyans

Grup N Ortalama Sapma  Homejenligi

df p

Olumsuz Deneyim 103 3.1796 0.77988

. .000 -12.423  167.791 .001
Olumlu Deneyim 105  4.2941 0.47435

4.8. BULGULARININ KARSILASTIRILMASI

Bu boliimde hizmet sunum siirecinin farkli {i¢ asamasin1 temel alan c¢alismalarda
yiirlitiilen deney bulgularinin farklilasagi diisiiniildiiginden, s6z konusu deneylerin
bulgularinin karsilastirilmasi yapilacaktir. Ilk olarak her asama igin ayr1 ayr1 kontrol ve
deney gruplarinin bulgulari karsilastirilmistir. Hizmet sunum siirecinin ilk agamasi olan
stire¢ Oncesinde yasanan olumsuz ve olumlu deneyimin ele alindigi deney bulgular

Tablo 28’de sunulmaktadir.



Tablo 28: Siire¢ Oncesine Ait Kontrol ve Deney Grubunun Bulgularinin
Karsilastirilmasi
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Siire¢ Oncesi

Kontrol Grubu: Olumsuz deneyim

Deney Grubu: Olumlu deneyim

Mliski Coeff. Coeff. p
. R=0577, Re= 0575,
i?z’;li)ngle“eﬂfg 02608 0011 F(1,108)=6.6082 | 02276 0.012  F(1,105)=6.4012
p=0.0115 p=0.0129
. = 0652
DAD'nin EAD 0 = 1717
pADTI EAD 01744 0.007 F(l,l£§)6077.?379 02675 0.001 oo,
p=v p=0.001
. R?=2651
EAD'nin TSN - R2=.2817
cADIn TSN 0.7495 F(2,1027())—01091.3015 0.7650 0001 o 1o 00r
p= p=0.001
DAD'nin EAD
ile birlikte R?=2651 R2=2817
modele  -0.1301 F(2,107)=19.3015| 0.0229 0.791 F(2,104)=20.3907
girdiginde TSN p=0.001 p=0.001
tizerinde etkisi
b dolayli = -0.1307 b dolayh = 0.2046

DAD: Deneyimin algilanma diizeyi, EAD: Etik algilanma diizeyi, TSN: Tekrar satin alma niyeti

Tablo 28’den de goriilecegi lizere iki grupta da dngoriilen iliskiler anlamli bulunmustur.
Olumsuz deneyimin verilmis oldugu kontrol grubunda, yasanan deneyimin olumsuz
algilanma diizeyi arttikga, markanin etik algilanmasi diizeyi ve tekrar satin alma
niyetinin azaldigr goriilmektedir. Diger taraftan olumlu deneyimin verildigi deney
grubunda yasanan deneyimin olumlu algilanma diizeyi arttik¢a, markanin etik algilanma
diizeyi ve tekrar satin alma niyetinin arttifi goriilmektedir. Olumsuz deneyim soz
konusu oldugunda, negatif yonlii bir iliski goriiliirken; olumlu deneyim s6z konusu
oldugunda pozitif yonlii bir iligkinin oldugu goriilmektedir. Yasanan deneyimin
olumsuz algilanma diizeyi bir birim arttiginda, markanin etik algilanma diizeyi 0.1744
birim, tekrar satin alma niyeti 0.2608 birim azalirken, olumlu algilanma diizeyi bir birim
arttiginda, markanin etik algilanma diizeyi 0.2675 birim, tekrar satin alma niyeti 0.2277
birim artmaktadir. S6z konusu iligkiler kapsaminda iki grup arasinda iliskinin yoniiniin
farkli olmasina ek olarak, b katsayilarina bakilarak etik algilanma diizeyinde olumlu
deneyimin, tekrar satin alma niyeti lizerinde ise olumsuz deneyimin daha fazla etkiye
sahip oldugu sdylenebilmektedir. ki grupta da etik algilanma diizeyinin tekrar satin
alma niyeti lizerinde pozitif yonde bir etkiye sahip olmasina ragmen, olumlu deneyimde
etki katsayisinin daha yiliksek oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde markanin etik

algilanmasinin aracilik etkisi iki grupta da anlamli bulunmakla birlikte deneyimin
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algilanma diizeyinin markanin etik algilanma diizeyi lizerinden tekrar satin alma niyeti
tizerindeki dolayli etki kat sayisinin olumlu deneyimde daha yiiksek oldugu

gorilmektedir.

Hizmet sunum siirecinin ikinci asamasi olan siire¢ esnasinda yasanan olumsuz ve

olumlu deneyimin ele alindig1 deney bulgular1 Tablo 29’da sunulmaktadir.

Tablo 29: Siire¢ Esnasina Ait Kontrol ve Deney Grubunun Bulgularinin

Karsilastirilmasi
Siire¢ Esnasi Kontrol Grubu: Olumsuz deneyim Deney Grubu: Olumlu deneyim
iliski Coeff. p Coeff. p
- R?=.0642 R?>= 1347
Pl:ii)nzgle{lfilji -0.2092 0.0091 F(1,103)=7.5379 0.2510 0.0002  F(1,98)=15.2598
s p=0.0091 p=0.0002
- R?=.1259 R?=.1644
E;:E;g:jﬁg -0.1752 0.0002 F(1,103)=14.8412 0.2501 0.000  F(1,98)=19.2833
p=0.001 p=0.000
. R?=.2064 R?>=.3416
Pégﬂgﬁle{sg 0.675 0.000 F(2,102)=13.2651 0.5516 0.000  F(2,97)=25.1585
uz p=0.000 p=0.000
DAD'nin EAD
ile birlikte R?=.2064 R?=.3416
modele -0.091 0.2459 F(2,102)=13.2651 0.113 0.0697 F(2,97)=25.1585
girdiginde TSN p=0.000 p=0.000
tizerinde etkisi
b dolayli =-0.1183 b dolayh = 0.1379

DAD: Deneyimin algilanma diizeyi, EAD: Etik algilanma diizeyi, TSN: Tekrar satin alma niyeti

Tablo 29’dan da goriilecegi lizere iki grupta da dngoriilen iliskiler anlamli bulunmustur.
Olumsuz deneyimin verilmis oldugu kontrol grubunda yasanan deneyimin olumsuz
algilanma diizeyi arttikca, markanin etik algilanmasi diizeyi ve tekrar satin alma
niyetinin azaldigi goriilmektedir. Diger taraftan olumlu deneyimin verildigi deney
grubunda yasanan deneyimin olumlu algilanma diizeyi arttik¢a, markanin etik algilanma
diizeyi ve tekrar satin alma niyetinin arttifi goriilmektedir. Olumsuz deneyim soz
konusu oldugunda, negatif yonlii bir iliski goriiliirken olumlu deneyim s6z konusu
oldugunda pozitif yonlii bir iligkinin oldugu goriilmektedir. Yasanan deneyimin
olumsuz algilanma diizeyi bir birim arttiginda, markanin etik algilanma diizeyi 0.1752
birim, tekrar satin alma niyeti 0.2092 birim azalirken, olumlu algilanma diizeyi bir birim
arttiginda, markanin etik algilanma diizeyi 0.2501 birim, tekrar satin alma niyeti 0.2510
birim artmaktadir. S6z konusu iligkiler kapsaminda iki grup arasinda iligkinin yoniiniin

farkli olmasina ek olarak, b katsayilarina bakilarak etik algilanma diizeyinin yani sira
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tekrar satin alma niyeti lizerinde de olumlu deneyimin daha fazla etkiye sahip oldugu
sdylenebilmektedir. iki grupta da etik algilanma diizeyinin tekrar satin alma niyeti
lizerinde pozitif yonde bir etkiye sahip olmasina ragmen, olumsuz deneyimde etki
katsayisinin daha yiliksek oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde markanin etik
algilanmasinin aracilik etkisi iki grupta da anlamli bulunmakla birlikte, deneyimin
algilanma diizeyinin markanin etik algilanma diizeyi lizerinden tekrar satin alma niyeti
tizerindeki dolayli etki kat sayisinin olumlu deneyimde daha yiiksek oldugu

gorilmektedir.

Hizmet sunum siirecinin ii¢lincii asamasi olan siire¢ sonrasinda yasanan olumsuz ve

olumlu deneyimin ele alindig1 deney bulgular1 Tablo 30’da sunulmaktadir.

Tablo 30: Siire¢ Sonrasina Ait Kontrol ve Deney Grubunun Bulgularinin

Karsilastirilmasi
Siire¢ Sonrasi Kontrol Grubu: Olumsuz deneyim Deney Grubu: Olumlu deneyim
Mliski Coeff. P Coeff. p
" 2= .0778 R?=.0496
i?zéﬂ?ni?e{lfi?i -0.5579 0.0045 F(1,100)=8.4358 0.1346 0.0224 F(1,103)=5.3743
p=0.0045 p=0.0224
. R>=.1001 R2.0875
Ez’zgn‘ggilﬁg -0.3236 0.0012 F(1,100)=11.1212| 0.1534 0.002  F(1,103)=9.8729
p=0.001 p=0.002
- R2=.5437 R>=.2384
Egﬁ;gg;ﬁ}; 1.4068 0.000 F(2,99)=58.9787, 0.5302 0.000 F(2,102)=15.9615
p=0.000 p=0.000
DADnin EAD ile R>=.5437 R>=2384
e -0.1026 0.4752 F(2,99)=58.9787, 0.0533 0.332  F(2,102)=15.9615
girdiginde TSN _ _
A - p=0.000 p=0.000
iizerinde etkisi
b dolayli = -0.4553 b dolayli = 0.0813

DAD: Deneyimin algilanma diizeyi, EAD: Etik algilanma diizeyi, TSN: Tekrar satin alma niyeti

Tablo 30’dan da goriilecegi iizere iki grupta da ongoriilen iligkiler anlamli bulunmustur.
Olumsuz deneyimin verilmis oldugu kontrol grubunda yasanan deneyimin olumsuz
algilanma diizeyi arttikca, markanin etik algilanmasi diizeyi ve tekrar satin alma
niyetinin azaldig1 goriilmektedir. Diger taraftan olumlu deneyimin verildigi deney
grubunda yasanan deneyimin olumlu algilanma diizeyi arttik¢a, markanin etik algilanma
diizeyi ve tekrar satin alma niyetinin arttigi goriilmektedir. Olumsuz deneyim soz
konusu oldugunda, negatif yonlii bir iligki goriiliirken olumlu deneyim s6z konusu

oldugunda pozitif yonlii bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Yasanan deneyimin
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olumsuz algilanma diizeyi bir birim arttiginda, markanin etik algilanma diizeyi 0.3236
birim, tekrar satin alma niyeti 0.5579 birim azalirken, olumlu algilanma diizeyi bir birim
arttiginda, markanin etik algilanma diizeyi 0.1534 birim, tekrar satin alma niyeti 0.1346
birim artmaktadir. S6z konusu iliskiler kapsaminda iki grup arasinda iligkinin yoniiniin
farkli olmasina ek olarak, b katsayilarina bakilarak etik algilanma diizeyinin yani sira
tekrar satin alma niyeti lizerinde de olumsuz deneyimin daha fazla etkiye sahip oldugu
sdylenebilmektedir. Iki grupta da etik algilanma diizeyinin tekrar satin alma niyeti
tizerinde pozitif yonde bir etkiye sahip olmasina ragmen, olumsuz deneyimde etki
katsayisinin daha yiliksek oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde markanin etik
algilanmasinin aracilik etkisi iki grupta da anlamli bulunmakla birlikte deneyimin
algilanma diizeyinin markanin etik algilanma diizeyi lizerinden tekrar satin alma niyeti
tizerindeki dolayli etki kat sayisinin olumsuz deneyimde daha yiiksek oldugu

gorilmektedir.

Bu bulgulara ek olarak siireglere gore olumlu deneyimin bulgular1 kendi iginde,
olumsuz deneyimin bulgular1 da kendi i¢inde karsilastirilmistir. Ug siirecin olumsuz
deneyimler ile ilgili bulgular1 Tablo 31°de sunulurken, olumlu deneyimlerin bulgulari

ise Tablo 32’de sunulmaktadir.

Siireglere gore olumsuz deneyimlerin bulgulari karsilastirildiginda, tiim iliskilerde etki
kat sayisinin {i¢lincii asama olan siire¢ sonrasinda yasanan olumsuz deneyimde daha
yiksek oldugu tespit edilmistir. Siireglere goére olumlu deneyimlerin bulgulari
karsilastirildiginda ise, deneyimin olumlu algilanma diizeyinin tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde etki kat sayisinin en yiiksek ikinci asama olan siire¢ esnasinda
yasanan olumlu deneyimde oldugu goriilmektedir. Diger taraftan deneyimin olumlu
algilanma diizeyinin, etik algilanma diizeyi lizerindeki etki kat sayisi ile etik algilanma
diizeyinin tekrar satin alma diizeyi iizerindeki etki kat sayisinin birinci agama olan siireg
Oncesinde yasanan olumlu deneyimde daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Son olarak
deneyimin olumlu algilanma diizeyinin etik algilanam diizeyi ilizerinden tekrar satin
alma niyeti iizerindeki dolayli etkisinin de etki kat sayisinin birinci asamada siireg
oncesinde yasanan olumlu deneyimde daha yiliksek oldugu tespit edilmistir. Sekil 14°de

da analiz bulgularinin model {istiinde gosterimi sunulmaktadir.
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Tablo 101: Tiim Siireclere Gore Kontrol Grubu (Olumsuz Deneyimler) Bulgularinin Karsilastirilmasi

Olumsuz deneyimler

Siire¢ Oncesi

Siire¢ Esnasi

Siire¢ Sonrasi

iliski Coeff. p Coeff. p Coeff. p
. . R?=.0577, R?= 0642 R>= 0778
DAD'nin {EN tizerinde 02608 0.011 F(1,108)=6.6082 | -0.2092  0.0091 F(1,103)=7.5379 | -0.5579  0.0045 F(1,100)=8.4358
ctkist p=0.0115 p=0.0091 p=0.0045
. . = 0652 R2=.1259 R2=.1001
DAD'nin F;l‘?.D. tizerinde 0.1744  0.007 F(1,108)=7.5379 | -0.1752  0.0002 F(1,103)=14.8412| -0.3236  0.0012 F(1,100)=11.1212
ctiist p=0.0071 p=0.001 p=0.001
L . R2=2651 R2= 2064 R2=.5437
EAD'nin TﬂfN tizerinde 0.7495 0.000 F(2,107)=19.3015| 0.675  0.000 F(2,102)=13.2651 | 1.4068  0.000 F(2,99)=58.9787,
ctKist p=0.000 p=0.000 p=0.000
DAD'nin EAD ile , , s
bidikte modele R2=2651 R2= 2064 R2=.5437
O o -0.1301 0.165 F(2,107)=19.3015| -0.091 02459 F(2,102)=13.2651 | -0.1026  0.4752 F(2,99)=58.9787,
girdiginde TSN iizerinde p=0.000 p=0.000 p=0.000
etkisi
b dolayli = -0.1307 b dolayli = -0.1183 b dolayh = -0.4553

DAD: Deneyimin algilanma diizeyi, EAD: Etik algilanma diizeyi, TSN: Tekrar satin alma niyeti




Tablo 112: Tiim Siireclere Gore Deney Grubu (Olumlu Deneyimler) Bulgularimin Karsilastirilmasi

Olumlu deneyimler

Siire¢ Oncesi

Siire¢ Esnasi

Siire¢ Sonrasi

Mliski Coeff. p Coeff. p Coeff. p
. o R>= 0575, Ro= 1347 R*=.0496
DAD “‘“;EisNi iizerinde 02276 0012 F(1,105=6.4012 | 0251  0.0002 F(1,98)=152598 | 0.1346  0.0224 F(1,103)=5.3743
p=0.0129 p=0.0002 p=0.0224
. . R>= 1644 R2.0875
, ) a
DAD'nin EAD iizerinde 02675  0.000 . =177 02501  0.000 F(1,98)=19.2833 | 0.1534  0.002 F(1,103)=9.8729
etkisi F(1,125)=21.7594 oo s
p=0.000 p= p=y.
. . R2=3416 R2=2384
, ) .
EAD'nin TSN tzerinde 0.7650  0.000 . . R —=2817 05516 0.000 F(2,97)=25.1585 | 0.5302  0.000 F(2,102)=15.9615
etkisi F(2,104)=20.3907 Ry o
p=0.000 p= p=
DAD'nin EAD ile birlikte R 2817 R*=3416 R*=2384
modele girdiginde TSN 0.0229  0.791 2 0.113 00697 F(2,97)=25.1585 | 0.0533 0332 F(2,102)=15.9615
cle g e F(2,104)=20.3907 7 2
iizerinde etkisi _ p=0.000 p=0.000
p=0.000
b dolayh = 0.2046 b dolayl1 = 0.1379 b dolayli = 0.0813

DAD: Deneyimin algilanma diizeyi, EAD

: Etik algilanma diizeyi, TSN: Tekrar satin alma niyeti
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CALISMA 1 CALISMA 2 CALISMA 3
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>
c
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Qo

DAD: Deneyimin Algilanma Diizeyi, EAD: Etik Algilanma Diizeyi, TSN: Tekrar Satin Alma Niyeti

Sekil 14: Calismalarin Analiz Bulgularimin Model Ustiinde Gésterimi
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BOLUM V: SONUC, TARTISMA, KISITLAR VE ONERILER

Bu kisimda, oncelikle analiz sonuglarinin tartisilmasina yer verilecektir. Sonrasinda,
arastirmanin katkisi, ¢alismanin kisitlari ele alinarak son olarak gelecek aragtirmacilar

icin Onerilere yer verilecektir.

5.1. GENEL SONUC VE TARTISMA

Daha oncede ifade edilgi {izere bu arastirmanin amaci; hizmet sunumu siirecinin farkl
agamalar1 olan siire¢ Oncesi (trene binig), slire¢ esnasi (yolculuk esnasi) ve siireg
sonrasinda (trenden inig) yasanan olumlu ve olumsuz deneyimlerin algilanma
diizeylerinin, markanin etik algilanma diizeyine ve tekrar satin alma niyetine etkisini
incelemektir. Ayrica yasanan deneyimlerden olumlu deneyimlerin mi yoksa olumsuz
deneyimlerin mi markanin etik algilanmasi diizeyi ve tekrar satin alma niyeti {izerinde
daha fazla etkiye sahip oldugunun ve bu durumun siireglere gore farklilik gosterip

gostermediginin belirlenmesidir.

Bu calismada hizmet sunum siirecinin farkli agamalarinda yasanan olumsuz ve olumlu
deneyimlerin markanin etik algilanma diizeyi iizerinde dogrudan ve tekrar satin alma
niyeti lizerindeki dogrudan ve dolayl etkisi incelenmistir. S6z konusu etkileri tespit
etmek amaciyla yar1 deneysel bir ¢alisma yiritilerek, ti¢c farkli deney
gergeklestirilmistir.  Deneylerde hizmet sunum siirecinin  farkli  asamalarinda
miisterilerin personellerle etkilesimi ¢evresinde yaganmis olan bir olumsuz deneyim ve
bu deneyimin olumlu hale getirilmis halinin (manipiile edilmis) yer aldig iki farkl
senaryo lizerinden arastirma yiirlitiilmistiir. Kontrol grubununa olumsuz senaryonun
oldugu anket formu, deney grubuna ise olumlu senaryonun oldugu anket formu
verilmistir. Elde edilen veri setlerinde manipiilasyonun c¢alisip c¢alismadigr kontrol
edilip, gerekli On analizler yapilmistir. Yasanan deneyimlerin olumsuz/olumlu
algilanma diizeylerinin, markanin etik algilanma diizeyi iizerinde dogrudan ve tekrar
satin alma niyeti iizerindeki dogrudan ve dolayli etkisinden olusan modeli testi icin IBM

SPSS Statistics 20 programinda Process Macro eklentisinden yararlanilmstir.
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Hizmet sunum siirecinde yasanan olumsuz/olumlu deneyimlerin algilanma diizeylerinin
tekrar satin alma niyeti Ulzerindeki etkisi arastirmanin birinci hipotezinde ele
alinmaktadir. S6z konusu iliski, olumsuz deneyimin verildigi grupta negatif yonlii
ongoriiliirken, olumlu deneyimin verildigi grupta pozitif yonli oOngdrilmektedir.
Yaganan deneyimin olumsuz olmasi durumunda, olumsuz algilanma diizeyi arttikca,
tekrar satin alma niyetinin diisecegi diisiiniilmektedir. Yasanan deneyimin olumlu
olmasi durumunda ise, olumlu algilanma diizeyi arttikca, tekrar satin alma niyetinin de
artacagl diisiiniilmektedir. Analiz sonuglarindan da desteklendigi iizere, olumsuz
algilanma diizeyinin tekrar satin alma egilimi iizerinde olumsuz yonde bir etkisi tespit
edilirken, olumlu algilanma diizeyinin tekrar satin alma niyeti tizerinde tam tersi olumlu
yonde bir etkisi tespit edilmistir. Hipotezler ile ilgili elde edilen bulgular Tablo 33’te
Ozetlenmektedir. Literatlirde bir markanin etik davraniglar sergiledigi yoniinde algiya
sahip tiiketicilerin, s6z konusu markaya yonelik olumlu bir duygusal tepki verme
olasiliginin daha yiiksek olacagina dair bir goriis vardir (Glomb vd, 2011; Eryandra vd.,
2018). Bu nedenle de tiiketicilerin gelecekte tekrar satin alma olasiligi daha yiiksek
olabilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Ranganathan vd., 2013). Ayrica
literatiirde yasanmis bir olumsuz olay sonrasinda gergeklestirilen hizmet telafisinin,
yeniden satin alma (Orn: Wirtz ve Mattila, 2004; Lin vd., 2011), marka baglhligi (Ormn:
Weun vd., 2004) iizerindeki etkilerine odaklanan g¢alismalar s6z konusudur. Marka
baglilig1 ile tekrar satin alma niyeti arasindaki olumlu yonlii iliski goz Oniinde
bulunduruldugunda, bu c¢alismanin bulgular1 ile literatiirdeki g¢alismalarin bulgular
benzer degerlendirilebilmektedir. Deng’in (2012) yapmis oldugu calismada markanin
etik davranis sergileme diizeyinin, tiiketicilerin %44’iinde satin alma islemine etki
etmesine ragmen, tliketicilerin sadece %12’sinde gercek satin alma davranisini
etkiledigini tespit etmistir. Bu yoniiyle bu calismadaki Yiksek Hizli Tren iiriiniiniin
zaman ve maliyet agisindan tam ikamesi bulunmamasi nedeniyle, tekrar satin alma
niyetindeki 6zellikle diisiislerin gergek satin alma davranisina yansimasinin da kiigiik

olacag1 ongoriilmektedir.
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Asamalar Hipotezler Analiz Sonucu
Hla: Yasanan deneyimin olumsuz algilanma diizeyi )
o Desteklendi p=-011
Stirec arttikca, tekrar satin alma niyeti azalmaktadir.
Oncesi Hl1b: Yasanan deneyimin olumlu algilanma diizeyi
o Desteklendi p=.012
arttikca, tekrar satin alma niyeti artmaktadir.
Hlc: Yasanan deneyimin olumsuz algilanma diizeyi )
o Desteklendi p=.001
Siireg arttikca, tekrar satin alma niyeti azalmaktadir.
Esnasi H1d: Yagsanan deneyimin olumlu algilanma diizeyi
o Desteklendi p=.001
arttikca, tekrar satin alma niyeti artmaktadir.
Hle: Yasanan deneyimin olumsuz algilanma diizeyi )
o Desteklendi p=.004
Siirec arttikca, tekrar satin alma niyeti azalmaktadir.
Sonrasi HIf: Yasanan deneyimin olumlu algilanma diizeyi
Desteklendi p=.022

arttikca, tekrar satin alma niyeti artmaktadir.

Caligmanin ikinci hipotezinde yasanan deneyimin olumsuz/olumlu algilanma diizeyi ile

markanin etik algilanmas1 arasinda bir iliski Ongoriilmiistiir. Bu iliski olumsuz

deneyimin verildigi grupta negatif yonlii 6ngoriiliirken, olumlu deneyimin verildigi

grupta pozitif yonli dngoriilmektedir. Bagka bir ifade ile deneyimin olumsuz algilanma

diizeyi arttikga, markanin etik algilanma diizeyi diiserken, diger taraftan olumlu

algilanma diizeyi arttikca, markanin etik algilanma diizeyi de artacaktir. Analizler

sonugclar1 bu hipotezleri destekler niteliktedir. iliski tiim gruplarda anlaml ¢ikmis olup,

olumsuz deneyimlerde negatif yonlii iken, olumlu deneyimlerde pozitif yonliidiir.

Hipotezler ile ilgili elde edilen bulgular Tablo 34’te 6zetlenmektedir.
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Tablo 134: Hipotezlere Iliskin Sonuclar-H2

Asamalar Hipotezler Analiz Sonucu

H2a: Yasanan bir deneyimin olumsuz algilanma diizeyi .
) ] Desteklendi  p=.001
Siireg arttikca, markanin etik algilanma diizeyi azalmaktadir.

Oncesi H2b: Yasanan bir deneyimin olumlu algilanma diizeyi .
) ) Desteklendi  p=.001
arttikca, markanin etik algilanma diizeyi artmaktadir.

H2c: Yasanan bir deneyimin olumsuz algilanma diizeyi .
) ) Desteklendi  p=.001
Siirec arttikca, markanin etik algilanma diizeyi azalmaktadir.

Esnasi H2d: Yasanan bir deneyimin olumlu algilanma diizeyi .
Desteklendi  p=.001
arttikca, markanin etik algilanma diizeyi artmaktadir.

H2e: Yasanan bir deneyimin olumsuz algilanma diizeyi .
) . Desteklendi  p=001
Siireg arttikca, markann etik algilanma diizeyi azalmaktadir.

Sonrasi H2f: Yasanan bir deneyimin olumlu algilanma diizeyi
) ) Desteklendi  p=.002
arttikca, markanin etik algilanma diizeyi artmaktadir.

Gliniimiizde tiiketiciler etik konusunda daha duyarli davranmaktadirlar. Bir miisterinin,
hizmet saglayici tarafindan etik dist bir davranisa maruz birakilmast durumunda
misterinin kalite algisi, firmaya yonelik tutumu bu durumdan olumsuz ydnde
etkilenmektedir. Bazi arastirmacilar tiiketicinin algiladigi marka etigini, tiiketicinin
markanin/markanin etik davraniglarina yonelik tutumunun duygusal bir boyutu olarak
nitelendirmektedirler (Shea 2010; Singh vd., 2012). Etik teorileri, iyi ve dogru olarak
atfedilen durumlarin etik oldugunu, kotii ve yanlis olarak atfedilen durumlarin ise etik
olmadigina vurgu yapmaktadir. Onceki arastirmalar (Borah ve Tellis 2016; Janakiraman
vd., 2009; Roehm ve Tybout, 2006) gostermektedir ki; herhangi bir olaydan dolay
tiikketiciler markalara yonelik olumsuz algiya sahip olduklarinda, bu durumdan séz
konusu markanin yani sira rakip markalar bile olumsuz etkilenebilmektedir. Bu noktada
miisteri olumsuz bir olayla karsilagtiginda, bu durumun firmaya yonelik etik algisini
olumsuz yonde etkilemesi beklenen bir sonugtur. Benzer sekilde miisteri olumlu bir
olay yasadiginda da, etik algisinin artmasi olasidir. Literatiirde ulasilabilen ve inceleyen
kaynaklar kapsaminda benzer bir iliskiyi inceleyen bir ¢aligmaya rastlanilmamistir. Bu
nedenle, bu iliskinin ortaya konulmasinin literatire Onemli katkilar1 oldugu

diistiniilmektedir.
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Calismanin iigiincii hipotezinde markanin etik algilanma diizeyi ile tekrar satin alma
niyeti arasindaki iliski ele alinmistir. Etik algist tiiketicilerin uzun siireli iliski kurmalari
ve marka bagliligi gostermelerine neden olabilecek igsel bir motivasyona sahiptir.
Baska bir ifade ile tiiketiciler orgiitsel etik davraniglarini ile bir takim kisisel duygu ve
degerlerini iligkilendirerek, firmaya/markaya yonelik baglilik gelistirmektedirler
(Lichtenstein vd. 2004). Babbar’a (2005) gore de hizmet saglayicisinin davraniglarinin
etik algilanmasi, miisterinin hizmet saglayicisina duydugu giiven diizeyini ve hizmetin
tekrar satin alma olasilig1 iizerinde 6nemli etkileri vardir. Bu kapsamda iki degisken
arasinda tiim gruplarda pozitif yonli bir iliski 6n goriilmiistir. Ancak olumsuz
deneyimlerin verildigi gruplarda etik algisinin diisiik olmasi, diger taraftan olumlu
deneyimlerin verildigi gruplarda etik algisinin yiliksek olmasi nedeniyle arastirma
sorularinin ifade edilis sekilleri gruplara gore farklilagsmaktadir. Olumsuz deneyimlerin
verildigi kontrol gruplarinda markanin etik algilanmasi diistiikkge, tekrar satin alma
niyetinin de diisecegi, olumlu deneyimlerin verildigi deney grubunda ise markanin etik
algilanmasi arttik¢a, tekrar satin alma niyetinin de artacagi seklinde arastirma sorulari
olusturulmustur. Yapilan analizler ilgili arastirma sorularinin desteklendigini
gostermektedir. Calismada elde edilen bu bulgu literatiirde firmaya yonelik etik
algisinin, satin alma egilimi (Trump ve Newman, 2017; Klink ve Wu, 2017) ve satin
alma davranis1 tlizerindeki etkisini inceleyen (Deng, 2012) calismalarla benzerlik
gostermektedir. Calismanin sonuglarinin 6nceki ¢alismalarla benzer olmasi bulgunun
literatiirden de desteklendigini gosterirken, olumlu ve olumsuz deneyim bazh
degerlerdirmeler yapilarak literatiirii 6nemli katkilarin yapildigi diisiiniilmektedir.

Hipotezler ile ilgili elde edilen bulgular Tablo 35’de 6zetlenmektedir.
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Tablo 35: Hipotezlere iliskin Sonuclar-H3

Asamalar Hipotezler Analiz Sonucu

H3a: Markanin etik algilanma diizeyinin azaldikca, _
o Desteklendi p=-001
Stirec tekrar satin alma niyeti azalmaktadir.

Oncesi H3b: Markanin etik algilanma diizeyinin arttikca, .
o Desteklendi p=-001
tekrar satin alma niyeti artmaktadir.

H3c: Markanin etik algilanma diizeyinin azaldikga, .
o Desteklendi p=-001
Siireg tekrar satin alma niyeti azalmaktadir.

Esnas1 H3d: Markanin etik algilanma diizeyinin arttikca,
o Desteklendi p=.001
tekrar satin alma niyeti artmaktadir.

H3e: Markanin etik algilanma diizeyinin azaldikca, .
o Desteklendi p=.001
Siirec tekrar satin alma niyeti azalmaktadir.

Sonrasi H3f: Markanm etik algilanma diizeyinin arttikga,
o Desteklendi p=.001
tekrar satin alma niyeti artmaktadir.

Calismanin degiskenleri arasinda dogrudan iligkilere ek olarak dolayh iliski de ele
alimmigtir. Calismanin dérdiincii hipotezinde, deneyimin olumsuz/olumlu algilanma
diizeyi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide markanin etik algilanmasinin araci
etkisi olabilecegi iizerine kurulmustur. Onceki arastirma sorularinda da desteklendigi
tizere deneyimin olumsuz/olumlu algilanma diizeyinin markanin etik algilanmasi ve
tekrar satin alma niyeti iizerinde dogrudan etkileri anlamhidir. Ayrica markanin etik
algilanmasinin da tekrar satin alma niyeti tizerindeki dogrudan etkisi de anlamlhidir. Bu
bilgiler kapsaminda markanin etik algilanmasinin araci etkisinin de arastirilmasinin
onemli katkilar1 olabilecegi diisiiniilmiistiir. Bu kapsamda arastirmanin bulgular s6z
konusu aragtirma sorularini destekler niteliktedir. Elde edilen sonuglar deneyimin
olumsuz/olumlu algilanma diizeyinin tekrar satin alma niyetine markanin etik algilanma
diizeyi lizerinden dolayl1 bir etkisinin oldugunu ifade etmektedir. Bu sonug su sekilde
ifade edilebilir; yasanan deneyimin olumsuz olmasi durumunda, deneyimin olumsuz
algilanma diizeyinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki negatif etkisi markanin etik
algilanmasinin  yiiksek oldugu durumlarda daha diisiik olabilmektedir. Yasanan
deneyimin olumlu omasi durumunda ise, deneyimin olumlu algilanma diizeyinin tekraar
satin alma niyeti lizerindeki pozitif yonlii etkisi markanin etik algilanmasinin yiiksek

oldugu durumda daha yiiksek olabilmektedir. Bu sonuglardan yola ¢ikilarak markaya
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yonelik etik algiyr iyi yoOnetebilen firmalarin miisteri ile uzun donemli iliskiler
kurabilme sansinin daha yiiksek olabilcegi sdylenebilir. ilgili hipotezlerle ile ilgili elde
edilen bulgular Tablo 36’da 6zetlenmektedir. Literatiirdeki ulasilabilen arastirmalarda
markanin etik algilanmasi degiskeninin araci deg§isken olarak incelendigi herhangi bir
caligmaya rastlanilmamistir. Caligsmalarda markanin etik algilanmasi ile marka sadakati
iligkisinde marka etkisi (Singh vd., 2012; Eryandra vd., 2018) ve marka giiveninin
(Singh vd., 2012) aracilik etkisi etkisi incelenmistir. Bu kapsamda bu iligkinin bulgular

literatiire farkli bir bakis agis1 sundugu diisiiniilmektedir.

Tablo 36: Hipotezlere iliskin Sonuclar-H4

Asamalar Hipotezler Analiz Sonucu

H4a: Markanin etik algilanmasi, yasanan deneyimin
olumsuz algilanma diizeyi ile tekrar satin alma niyeti Desteklendi p=.001
Siireg arasinda araci bir rol oynamaktadir.
Oncesi H4b: Hizmet sunum siirecinin siire¢ Oncesi asamasinda,
markanin etik algillanmasi, yasanan deneyimin olumlu
Desteklendi  p=.001

algilanma diizeyi ile tekrar satin alma niyeti arasinda araci

bir rol oynamaktadir.

H4c: Markanin etik algilanmasi, yasanan deneyimin
olumsuz algilanma diizeyi ile tekrar satin alma niyeti Desteklendi p=.001
arasinda araci bir rol oynamaktadir.
Siirec H4d: Hizmet sunum siirecinin siire¢  Oncesi
Esnasi asamasinda, markanin etik algilanmasi, yasanan
Desteklendi  p=.001

deneyimin olumlu algilanma diizeyi ile tekrar satin

alma niyeti arasinda araci bir rol oynamaktadir.

H4e: Markanin etik algilanmasi, yasanan deneyimin
olumsuz algilanma diizeyi ile tekrar satin alma niyeti Desteklendi p=.001

arasinda araci bir rol oynamaktadir.

Stirec H4f: Hizmet sunum siirecinin siire¢ Oncesi
Sonras1  asamasinda, markanin etik algilanmasi, yasanan
o o Desteklendi
deneyimin olumlu algilanma diizeyi ile tekrar satin p=.001

alma niyeti arasinda araci bir rol oynamaktadir.
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Daha 6nce belirtildigi iizere caligmada 6n goriilen iliskilerin testinin yani sira, yasanan
deneyimlerden olumlu deneyimlerin mi yoksa olumsuz deneyimlerin mi ¢aligmanin
degiskenleri lizerinde daha fazla etkiye sahip oldugunun ve bu durumun siireglere gore
farklilik gosterip gostermediginin ortaya koyulmasi hedeflenmistir. Bu kapsamda
besinci hipotezde ifade edilmis olan olumlu/olumsuz deneyim olmasi durumunun,
markanin etik algilanmasi diizeyi lizerinde bir farkliliga neden olup olmadigini tespit
etmek amaciyla Bagimsiz Orneklem T Testi yapilmistir. Bulgulara gore {ic asamada da
olumlu ve olumsuz deneyimlerin verildigi gruplar arasinda markanin etik algilanma
diizeyi acisindan anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Hatta etik algilanma diizeyleri
ortalamalar1 arasindaki farkliligin en yiiksek iiclincli asamada yasanan deneyimlerde
oldugu tespit edilmistir. Ugiincii asamadaki farkliligin yiiksek ¢ikmasinin nedeni olarak,
bu asamaya konu olan deneyimde hizmet saglayicinin séz verdigi hizmeti
sunmamasinin misteri lizerindeki etkisinin daha c¢ok etkiye neden olabilecegi
gosterilebilir. Dolayistyla bulgular aragtirma sorularii destekler nitelikte olup,

hipotezler ile ilgili sonuglar Tablo 37°de sunulmaktadir.

Tablo 37: Hipotezlere iliskin Sonuclar-H5

Hipotezler Analiz Sonucu
H5a: Hizmet sunum siirecinin siire¢ oncesi agsamasinda yasanan
deneyimin olumsuz ya da olumlu olmasi durumuna goére Desteklendi p=-001

markanin etik algilanma diizeyi farklilagmaktadir.

HS5b: Hizmet sunum siirecinin siire¢ esnasit asamasinda yasanan
deneyimin olumsuz ya da olumlu olmast durumuna gore Desteklendi p=.001

markanin etik algilanma diizeyi farklilagmaktadir.

H5c: Hizmet sunum siirecinin siire¢ sonrasi agamasinda yasanan
deneyimin olumsuz ya da olumlu olmast durumuna gore Desteklendi p=-001

markanin etik algilanma diizeyi farklilagmaktadir.

Son olarak ¢alismada yukarida daha detayli sonuglart sunulmug olan arastirma
sorularinda ele alinan iligkilerin hizmet sunum siirecinin asamalarina gore farklilik
gosterip gostermedigini ortaya koymak amaciyla asagidaki hipotez gelistirilip test

edilmistir.
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H6: Modelde oOngoriilen dogrudan ve dolayli iligkiler hizmet sunum siirecinin

asamalarina gore farklilagsmaktadir.

Arastirmanin bulgular1 kapsaminda ii¢ siiregte de Ongoriilen ve desteklenen iliski
yonlerinin benzer ve anlamli olmasina ragmen, olumsuz ve olumlu deneyimlerin etki
kat sayisi iliskilere ve siireglere gore farklilagsmaktadir. Bazi siireglerde ve iliskilerde
olumsuz deneyim daha ¢ok etki ederken, digerlerinde olumlu deneyimin daha ¢ok etkisi
bulunmaktadir. Her asama kendi i¢inde olumsuz ve olumlu deneyimin etki kat sayilari
iliskiler kapsaminda incelendiginde, farkli bulgular s6z konusudur. Dolayisiyla olumsuz
ya da olumlu deneyimin etkisi su noktada daha baskin seklinde bir genel kaniya
vartlamamaktadir. Siireglere gore olumsuz deneyim sonrast olumsuz alginin, markanin
etik algilanmasi ve tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisine detayli baktigimizda, en
son asama olan trenden inis asamasindaki etki kat sayisinin diger asamalara gore
neredeyse iki kati olumsuz etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde
markanin etik algilanma diizeyinin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisi de diger
asamalarin etki kat sayisinin neredeyse iki katidir. Dolayisiyla olumsuz deneyimin
verilmis oldugu gruplar karsilastiriliginda, iliskilerde etki kat sayisinin iigiincii asamada
(trenden inis) bariz bir sekilde yiiksek oldugu tespit edilmistir. Diger taraftan olumlu
deneyimlerin verildigi gruplardaki etki kat sayisi siireclere gore karsilastirildiginda,
olumlu algilanma diizeyinin markanin etik algilanmasi iizerinde ve markanin etik
algilanmasinin da tekrar satin alma niyeti tizerindeki etki kat sayisinin en yiiksek birinci
asamada (trene binis) oldugu tespit edilmistir. Olumlu algilanma diizeyinin tekrar satin
alma niyeti lizerindeki etkisine bakildiginda ise en yiiksek etki kat sayisinin ikinci
asamada (tren yolculugu esnasi) oldugu tespit edilmistir. Ancak ikinci ve birinci
asamasinda ¢ok biiyiik bir farklilik olmadigi gériilmektedir. Ugiincii asamaya gore
birinci asamadaki etki kat sayisi oldukca yiiksektir. Dolayisiyla olumlu deneyimin
verilmis oldugu gruplar karsilastiriliginda, iliskilerde etki kat sayisinin birinci asamada
(trene binis) bariz bir sekilde yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglarin nedeni su
sekilde aciklanabilir; olumlu deneyimlerde ilk asamada verilmis olan senaryoda
miisterinin kendinden kaynaklanan bir hata olmasina ragmen, personel nazik bir sekilde
miisteriye yardimci olmaktadir. Huang’in (2008) calismasinda miisterilerin hizmet

degerlendirmeleri lizerinde miisterilerin yasamis oldugu olumsuz deneyimlerin etkisinin
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yant sira boyle bir durum yasandiktan sonra hizmet saglayict personelin o miisteriye
kars1 sergiledigi tutum ve davraniglarin da Onemli etkileri oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla yasanan boyle bir deneyim sonrasinda, miisteri kendi hatasinin farkinda
olmasina ragmen, personelin onunla ilgilenip yardimci olmasi beklenenin iizerinde bir
davranigtir. Dolayisiyla kisinin beklemedigi bir olumlu tutum ile karsilasmasi olay1 daha
da olumlu algilamasina, bu da dogru orantili olarak iligkilere yansimis olabilir. Diger
taraftan olumsuz deneyimlere baktigimizda, trenden inis esnasinda yasanan sikinti
tamamen teknik bir arizadan kaynaklanmakta olup ve bu durum miisterinin zaman ve
maliyet agisindan bir takim kayiplar yasamasina neden olmaktadir. Bu kayiplara birde
personelin ilgilenmemesi eklenince, hizmet basarisizligt halo ve domino etkisi
gostererek (Palmer vd., 2000) miisterinin olumsuz duygularinin daha da yiikselmesine
neden olabilmektedir. Hatta hizmet saglayici tarafindan hizmet, sézii verildigi sekilde
tamamlanmamistir. Hizmet saglayicit tarafindan miisteriye séz verilen hizmetin
gerceklestirilip/gerceklestiriimemesinin algilanan hizmet kalitesi iizerindeki onemli
etkisi (Ozer vd., 2016: 193) goz 6niinde bulunduruldugunda, gelisen olumsuz tutumun

yansimasinin da iligkiler {izerinde daha fazla olmasi olasidir.

Elde edilen sonuglar baglaminda rol teorisi kapsaminda personel ve miisterilerin rolleri
lizerine arastirmalarin yapilip, iki tarafi da mutlu edecek hizmet sunum siirecinin
belirlenmesi ve bu siirecin stratejik olarak yonetilmesi iki taraf i¢inde Onem arz
etmektedir (Tsiotsou ve Wirtz, 2011:15). Ayrica personel-miisteri arasindaki
olumlu/olumsuz etkilesimleri anlayabilmek, hizmet saglayici agisindan gergeklesmesi
istenen ya da beklenen personel ve miisteri davranislarinin daha iyi planlanmasini ve

yonetilmesini  saglamada yardimc1 olacag disliniilmektedir (Palmer, 2005).
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5.2. ARASTIRMANIN KATKISI

Gilinlimiizde hizmet isletmeleri sadece tedarik odakli calismay1 birakarak, miisterilerini
etkileyecek tiiketim tecriibeleri yasamalarini saglamaya calismaktadirlar. Diger taraftan
hizmet kalitesi ve miisteri tatmininin kapsamli degerlendirilmesinde, miisteri-personel
etkilesimleri dnemli rol oynamaktadir (Kiveld ve Chu, 2001). Dolayistyla miisterilerin
hizmet karsilasmalari esnasindaki bu etkilesimleri nasil algiladiklar1 ve algilarin ¢esitli
degiskenler {lizerindeki etkilerinin neler olabileceginin ortaya koyulmasi firmalar
acisindan bliylik 6nem tasimaktadir. Bu baglamda calismada hizmet sunum siirecinde
yasanan deneyimlerin tiiketicilere olan etkileri ve bu etkilerin firmaya olabilecek olasi
yansimalart ortaya koyulmustur. Boylece hizmet saglayici firmalarin, bu olas1 etkileri
gdz Oniinde bulundurarak, hizmet sunum siireglerini daha etkili planlayip

uygulayabilecekleri diistiniilmektedir.

Hizmet sunum siireci ve markanin etik algilanmasi kavramlar ile ilgili ulasilabilen ve
incelenen caligmalar kapsaminda, bu aragtirma hizmet sunum siirecinin detayli olarak
ele alindig1 ve bu siirecte yasanan olumsuz/olumlu deneyimlerin etik algisi iizerindeki
etkilerini inceleyen ilk ¢alisma oldugu sdylenebilir. Caligma kritik anlar, rol ve senaryo
teorisi, hizmet ortami/¢cevresel bakis agis1 ve hizmet-iiretim modelinden yola ¢ikilarak
hizmet sunum siirecine odaklanmaktadir. Hizmet sunum siireci, hizmetin beklenmesi
(trene binig), hizmetin alinmasi (yolculuk esnasi) ve hizmetin sonlanmasi (trenden inis)
olmak tizere li¢ asamada ele alinmaktadir. Arastirmanin en 6nemli katkilarindan birisi,
hizmet sunum siirecinin {i¢ asamada detayli bir sekilde ele alinmasidir. Ayrica yine
ulagilabilen kaynaklar kapsaminda, markanin etik algilanma diizeyinin de araci degisken
olarak ele alindig1 ilk ¢alisma oldugu sdylenebilmektedir. Bu yoniiyle ele alindiginda
hizmet sunum siirecinde personel ve miisteri arasinda yasanan olumsuz ve olumlu
etkilesimlerin olas1 etkileri (markanin etik algilanmasi ve tekrar satin alma niyeti

tizerinde) ortaya koyulmustur.

Calisma Tiirkiye’de ulagtirma sektoriinden giderek talebin arttigi Yiiksek Hizli Tren
hizmetinin ele alinmasinin da literatiire katki sagladiglr diisiiniilmektedir. Ayrica
calismada ger¢cek hayatta yasanmis olan hizmet hatalar1 (miisterilerin sikayet ettikleri

olaylar) ele alinmasi ¢alismanin gegerliligi agisindan biiyilk 6nem tasimaktadir. Tim
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bunlara ek olarak, caligmada ulasilabilen kaynaklar kapsaminda markanin etik
algilanmas1 kavramui ile ilgili olarak yerli literatiirde ilk c¢alisma olmasi nedeniyle

calismanin yerli literatiire 6nemli katkilar1 oldugu diistiniilmektedir.

5.3. KISITLAR VE GELECEK CALISMALARA ONERILER

Diger calismalar oldugu gibi bu ¢alismada bir takim kisitlar altinda gergeklestirilmistir.
Dolayisiyla s6z konusu kisitlara bagli olarak gelecek caligsmalara Oneriler soz
konusudur. Bu arastirmada yari deneysel bir arastirma tasarimi benimsenmis olup,
katilimcilardan kendilerine verilen senaryoyu okuyarak, ilgili sorulari cevaplandirmalari
istenmistir. Senaryolarin belirlenmesinde kesifsel bir arastirma yiiriitiilerek, miisteri
sikdyetleri incelenmis ve hizmet sunum siirecinde personelin davranislarina
odaklanilmigtir. Dolayistyla ¢alismanin ilk kisitt senaryo temelli bir ¢alisma olmasidir.
Bu kapsamda  bulgular sadece s6z konusu senaryolar  kapsaminda
degerlendirebilmektedir. Bu kapsamda calisma bagka olaylar1 konu alan senaryolar

uzerinden tekrarlanabilir.

Calismanin ikinci kisiti olarak her asama ile ilgili senaryolarin farkli katilimcilara
sorulmas1 gosterilebilir. Senaryolar bazinda sorulari cevaplandiran katilimcilarin
demografik o6zellikleri ne kadar da birbirine benziyor olsa da, siiregler arasindaki
farkliliklar1 ortaya koymak adina her katilimlimciya her asama ile ilgili senaryo

verilerek, ¢alismanin tekrarlanmasi daha anlamli sonuclar verebilir.

Calismanin bir diger kisiti, iligkiler incelenirken katilimcilarin demografik 6zellikleri
dikkate alinmamistir. Katilimeinin cinsiyeti, yasi, geliri, egitim durumu, seyahat nedeni,
seyahat sikligi, abonma kullacist olup olmamasi durumuna gore arastirmanin
bulgularinin farklilasabilecegi diisiiniilmektedir. Bu kapsamda gelecek arastirmalarda
demografik ozellikleri dikkate alan analizler yapilarak, anlamli farkliliklarin olup

olmadig tespit edilebilir.

Calismanin diger kisiti olarak c¢alismanin verisinin sadece Konya-Ankara /Ankara-
Konya YHT hattinda ki hizl1 tren seferlerinde toplanmis olmas1 gosterilebilir. Ilgili hatt:

kullanan miisteriler ile diger YHT hatlarm1 kullanan miisteriler arasinda farklilik
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olabilecegi diisiiniilmektedir. Dolayisiyla diger YHT hatlarin1 kullanan miisterilerden de

veriler toplanip, farklilik olup olmadig tespit edilebilir.

Tiim bu bilgilere ek olarak bu ¢aligmada deneyimin algilanma diizeyi, markanin etik
algilanmas1 ve tekrar satin alma niyeti degiskenleri lizerine yogunlagilmistir. Modele
baska degiskenler (6rn: diizenleyici etkisi olabilecek demografik faktorler vb.)
eklenerek arastirma genisletilebilir. Ayrica bu calismada tekrar satin alma niyeti baz
alimmistir. Ancak Yiiksek Hizli Tren {iriinii ile zaman ve maliyet agisindan es deger
tutulabilecek ikame bir iriiniin olmamasi goz onilinde bulunduruldugunda, ilgili
degisken iizerindeki etkiyi kisitlamaktadir. Bu kapsamda ikame iirtinlerin ya da rakip
markalarin oldugu ucak yolculugu ya da otobiis yolculugu iizerinde benzer bir ¢alisma

yiiriitiilerek bulgular karsilastirilabilir.
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EK 1: YUKSEK HIZLI TREN YOLCULUGU iLE iLGIiLi SIKAYETLERIN
ANA VE ALT TEMALAR ACISINDAN DAGILIMI

Yiiksek Hizh Tren Yolculugu ile flgili Sikdyetlerin Ana Temalar Acisindan

Dagilim

Sikayet Icerikleri Ana temalar n %

Personelle ilgili sorunlar 48 24,5
Bilet satis ile ilgili sorunlar 35 17,9
Zamanlama ile ilgili sorunlar 28 14,3
Somut 6geler ile ilgili sorunlar 24 12,2
Seferler ve ara duraklar ile ilgili sorunlar 23 11,7
Bagaj ile ilgili sorunlar 22 11,2
Fiyatlandirma ile ilgili sorunlar 6 3,1
Diger 10 5,1
Toplam 196 100

Yiiksek Hizli Tren Yolculugu ile ilgili Sikdyetlerin Alt Temalar Acisindan Dagilim

Ana Temalar Alt Temalar n %

Personelin miisteri istekleri ile ilgilenmemesi/llgisizligi 17  8,7%

Personelin nezaketsiz/kaba davranmasi 17 8,7%
Personel ile ilgili o ) i

Personelin bilgisizligi sonucu yanlig yonlendirmesi 6 3,1%

sorunlar
Personelin kisiye gore ayricalikli hizmet vermesi 4 2,0%
Personelin gorevini zamanida yapmamasi 3 1,5%
EYBIS kaynakli sorunlar 18 9,2%
Agik bilete ¢evirme ile ilgili sorunlar 7 3,6%
Cinsiyete gore bilet satis1 yapilmasindan dogan i
s (V]

Bilet satig1 ile ilgili magduriyetler

sorunlar Ucret iadesi olmamasi 3 1,5%
Cift bilet satimi1 1 0,5%
Hesapl1 bilet uygulamasindan faydalanamama 1 0,5%

Indirimlerle ilgili sorunlar 1 0,5%
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Zamanlama ile  Planlanan saatten gecikmeler 25 12,8%
ilgili sorunlar Planlanan saatten 6nce hareket edilmesi 2 1,0%
Isitma/sogutma sistemi sorunu 6 3,1%
Yiyecek-icecek kalitesizligi 3 1,5%
Bekleme salonun olmamasi 2 1,0%
Engelli rampasinin olmamasi/rampalarin dik olmasi 2 1,0%
Kap1 sisteminin diizgiin ¢alismamasi/ara duraklarda
2 1,0%
yolcularin inememesi
Somut ogelerle
. Miizik, video/film sorunlari 2 1,0%
ilgili sorunlar
Priz olmamasi/yetersiz olmast 2 1,0%
Koltuklarla ilgili sorunlar 1 0,5%
Satilan {irtinlerle ilgili sikintilar 1 0,5%
Temizlikle ilgili sorunlar 1 0,5%
x-ray cihazinin yetersiz olmasi 1 0,5%
Yemek servisinin yapilmamasi 1 0,5%
Sefer saatlerinin degismesi sonucu magduriyetler 11 5,6%
Sefer saatlerinin yetersiz/uygun olmamasi 4 2,0%
Seferler ve Ara  Ara duraklarin degistirilmesi sonucu magduriyetler 3 1,5%
duraklarlailgili ~ Ara duraklarda yeterince durulmamasi sonucu yasana 2 1,0%
sorunlar Baz1 ara duraklarda durulmasi/durulmamasi sonucu 5 L
,U7
magduriyetler
Ara durakta duran tren sayisinin az olmasi 1 0,5%
Bagajileilgili  Bavul {icreti 20 10,2%
sorunlar Baz1 bagajlarin trene alinmamasi 2 1,0%
Fiyatlandirma ile .
Fiyatlandirmanin adil olmamasi/Yiiksek olmasi 6 3,1%
ilgili sorunlar
Diger Diger 12 6,1%
Toplam 196 100,0%
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EK 2: ANKET VERSIYON I

SENARYO I
(Liitfen asagidaki olayi siz yasiyormugsunuz gibi okuyup degerlendiriniz)
Farz edin ki Konya’dan Ankara’ya 6nemli bir ig goriismesi i¢in sabah ilk trene internet {izerinden
bilet aldiniz. Trene binmek icin gittiginizde kontrol noktasindaki gorevli biletinizin bir sonraki
sefer oldugunu soyledi ve sizi giseye yonlendirdi. Gisedeki gorevliye durumu anlattiginizda
“Sistem ¢oktan kapandi yapilacak bir sey yok!” dedi. Siz de “Acil olarak gitmem gerek, aksi
halde magdur olurum liitfen yardimer olabilir misiniz?” demenize ragmen, “Bilet alirken daha
dikkatli olmaliydiniz, sizin sorununuz. Benim yapacagim bir sey yok!” diye sert bir sekilde cevap
verdi. Sonu¢ olarak bir sonraki seferi beklemek zorunda kaldmiz, gitmeniz gereken yere

geciktiniz.

Asagudaki sorulart Senaryo kapsaminda degerlendirerek cevaplayiniz.

Yukarida verilen durumu (personelin davranigini) OLUMSUZ oLuMLU

nasil degerlendiriyorsunuz? Sl 4 |32 -1 |+ |2 | 3|+ +5
(-5 = Cok olumsuz +5 = Cok olumlu’yu ifade

etmek iizere)

g
N
)
S
Liitfen asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz. § § &
S
= P S
S = £
§ |5 |§ 5
= 3 S S =
|22 ]85 |8
s 0§ |8 |% %
Yiiksek hizli tren isletmeciligi ahlaki yasalara saygilidir. 1 2 3 4 5
Yiiksek hizli tren igletmeciligi her zaman yasalara uygun hareket | 2 3 4 5
eder.
Yiiksek hizli tren isletmeciligi sosyal sorumluluk(topluma karsi | 1 2 3 4 5
gorevlerini yerine getirme) sahibidir.
Yiiksek hizli tren isletmeciligi her ne pahasina olursa olsun zarar 1 2 3 4 5
verici davranigslardan sakinir.
Yiiksek hizli tren igletmeciligi iyi bir markadir. 1 2 3 4 5
Yiiksek hizli tren isletmeciligi, karar vermesi gereken bir durum | 1 2 3 4 5
s6z konusu oldugunda, tiim taraflar acisindan potansiyel olumlu
veya olumsuz sonuglar1 dikkatli bir sekilde degerlendirdikten sonra
karar verir.
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Bir dahaki yolculugunuzda Yiiksek Hizli Treni tekrar tercih etme olasiligmiz nedir?

1 2 3 4 5 6 7
Miimkiin degil Cok miimkiin
Olasilik dist Biiyiik olasuikla
Hig sansi yok Kesin

Simdi de sadece istatistiki amach birkac soru:

Cinsiyetiniz: ( ) Kadn () Erkek

Dogum tarihiniz (y1l olarak):

Ailenizin aylik ortalama geliri: ( )0-1603 TL ( )1604-3206 TL  ( )3207-4809 TL
( )4810- 6412 TL ( ) 6413 TL ve iizeri

Egitim durumunuz: ( )Ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( )On lisans
( )Lisans ( )Yiiksek Lisans ( )Doktora

Genellikle Yiiksek hizli tren ile seyahat nedeniniz nedir? ( )Is ( )Egitim ( ) Gezi/Ziyaret
( )Saghk ( )Diger

Abonman kullanict mismiz? (- )Evet  ( )Haywr

Ne siklikla Yiiksek hizli trenle yolculuk yapmaktasiniz?
() Haftada bir () Haftada birden ¢ok () Ayda bir
() Ug ayda bir () Alti1ayda bir () Yilda bir
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SENARYO I1

(Liitfen asagidaki olayi siz yastyormussunuz gibi okuyup degerlendiriniz)

Farz edin ki Konya’dan Ankara’ya 6nemli bir ig goriigmesi igin sabah ilk trene internet {izerinden
bilet aldiniz. Trene binmek icin gittiginizde kontrol noktasindaki gorevli biletinizin bir sonraki
sefer oldugunu soyledi ve sizi giseye yonlendirdi. Gisedeki gorevliye durumu anlattifinizda
“Uzgiiniim sistem ¢oktan kapandi biletinizi degistiremem” dedi. Siz de “Acil olarak gitmem

gerek, aksi halde magdur olurum Liitfen yardimeci olabilir misiniz?” dediniz. Bunun iizerine gorevli

amirine durumunuzu anlatarak, bu seferlik gitmek istediginiz tren seferi ile gitmenizi sagladi.

Asagudaki sorulart Senaryo kapsaminda degerlendirerek cevaplayiniz.

Yukarida verilen durumu (personelin davranigini) OLUMSUZ oLuMLU
nasil degerlendiriyorsunuz? S|4 |32 -1 |+ |2 | 43|+ +5
(-5 = Cok olumsuz +5 = Cok olumlu’yu ifade
etmek lizere)
g
g
S
S
Liitfen asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz. § § o
S £ N
2 V S
S = S
T < | s =
S |3 |3 s | 2
N N = N N
Yiiksek hizli tren isletmeciligi ahlaki yasalara saygilidir. 1 2 3 4 5
Yiiksek hizli tren isletmeciligi her zaman yasalara uygun hareket 1 2 3 4 5
eder.
Yiiksek hizli tren isletmeciligi sosyal sorumluluk (topluma kargi | 1 2 3 4 5
gorevlerini yerine getirme) sahibidir.
Yiiksek hizli tren isletmeciligi her ne pahasina olursa olsun zarar | 2 3 4 5
verici davraniglardan sakinir.
Yiiksek hizli tren isletmeciligi iyi bir markadir. 1 2 3 4 5
Yiiksek hizli tren isletmeciligi, karar vermesi gereken bir durum | 2 3 4 5

s6z konusu oldugunda, tiim taraflar agisindan potansiyel olumlu
veya olumsuz sonuglar1 dikkatli bir sekilde degerlendirdikten sonra

karar verir.
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Bir dahaki yolculugunuzda Yiiksek Hizli Treni tekrar tercih etme olasiliginiz nedir?

1 2 3 4 5 6 7
Miimkiin degil Cok miimkiin
Olasilik dist Biiyiik olasilikla
Hi¢ sansi yok Kesin

Simdi de sadece istatistiki amach birkac soru:

Cinsiyetiniz: ( ) Kadin ( ) Erkek

Dogum tarihiniz (yil olarak):

Ailenizin aylik ortalama geliri: ( )0-1603 TL  ( )1604-3206 TL  ( )3207-4809 TL
( )4810-6412 ( ) 6413 TL ve iizeri

Egitim durumunuz: ( ) Ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( )On lisans
( )Lisans ( )Yiksek Lisans ( )Doktora

Genellikle Yiiksek hizli tren ile seyahat nedeniniz nedir? ( )Is () Egitim ( ) Gezi/Ziyaret
( )Saglhk ( )Diger

Abonman kullanict misiniz? (- )Evet  ( )Haywr

Ne siklikla Yiiksek hizli trenle yolculuk yapmaktasimniz?
() Haftada bir () Haftada birden ¢ok () Ayda bir
() Ug ayda bir () Alt1ayda bir () Yilda bir
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SENARYO Il

(Liitfen asagidaki olayi siz yasiyormugsunuz gibi okuyup degerlendiriniz)

Farz edin ki Yiiksek hizli trenle yolculuk yapmaktasiniz. Yolculuk basladiktan bir siire sonra
vagonlarda yiyecek-igecek satis1 yapan personelin yiiksek sesle “Cay, kahve, sandvig...”diye
aniden bagirmasi sizi korkuttu. Bunun iizerine personele “liitfen biraz daha sessiz olabilir misiniz?
Uyuyan insanlar var rahatsiz ediyorsunuz” dediniz. Personel “ Benim igim bu yapabilecegim bir

sey yok!” diye sert bir sekilde cevap verdi ve ayni sekilde bagirarak satis yapmaya devam etti.

Asagidaki sorulart Senaryo kapsaminda degerlendirerek cevaplayiniz,.

Yukarida verilen durumu (personelin davranigini) OLUMSUZ OoLUMLU
nasil degerlendiriyorsunuz? S|4 -3 -2 | -1 [ A2 43| +4 | 45
(-5 = Cok olumsuz +5 = Cok olumlu’yu ifade
etmek lizere)
g
N
S
S
Liitfen asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz. § § <
S £ N
2 © S
g = S
S s |§ E
£ 5|5 |8 |2
A\ ")
N N = N X
Yiiksek hizli tren isletmeciligi ahlaki yasalara saygilidir. 1 2 3 4 5
Yiiksek hizli tren igletmeciligi her zaman yasalara uygun hareket 1 2 3 4 5
eder.
Yiiksek hizli tren isletmeciligi sosyal sorumluluk(topluma kars1 | 1 2 3 4 5
gorevlerini yerine getirme) sahibidir.
Yiiksek hizli tren isletmeciligi her ne pahasina olursa olsun zarar | 2 3 4 5
verici davraniglardan sakinir.
Yiiksek hizli tren isletmeciligi iyi bir markadir. 1 2 3 4 5
Yiiksek hizli tren isletmeciligi, karar vermesi gereken bir durum | 1 2 3 4 5

$6z konusu oldugunda, tiim taraflar acisindan potansiyel olumlu
veya olumsuz sonuglar1 dikkatli bir sekilde degerlendirdikten sonra

karar verir.
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Bir dahaki yolculugunuzda Yiiksek Hizli Treni tekrar tercih etme olasiligmiz nedir?

1 2 3 4 5 6 7
Miimkiin degil Cok miimkiin
Olasilik dist Biiyiik olasilikla
Hi¢ sansi yok Kesin

Simdi de sadece istatistiki amach birkac soru:

Cinsiyetiniz: ( ) Kadin ( ) Erkek

Dogum tarihiniz (yil olarak):

Ailenizin aylik ortalama geliri: ( )0-1603 TL  ( )1604-3206 TL  ( )3207-4809 TL
( )4810-6412 ( ) 6413 TL ve iizeri

Egitim durumunuz: ( ) Ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( )On lisans
( )Lisans ( )Yiksek Lisans ( )Doktora

Genellikle Yiiksek hizli tren ile seyahat nedeniniz nedir? ( )Is () Egitim ( ) Gezi/Ziyaret
( )Saglhk ( )Diger

Abonman kullanict mismiz? (- )Evet  ( )Haywr

Ne siklikla Yiiksek hizli trenle yolculuk yapmaktasimniz?
() Haftada bir () Haftada birden ¢ok () Ayda bir
() Ug ayda bir () Alt1ayda bir ( ) Yilda bir
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SENARYO IV

(Liitfen asagidaki olayi siz yasiyormugsunuz gibi okuyup degerlendiriniz)

Farz edin ki Yiiksek hizli trenle yolculuk yapmaktasiniz. Yolculuk basladiktan bir siire sonra
vagonlarda yiyecek-igecek satis1 yapan personelin yiiksek sesle “Cay, kahve, sandvig...”diye
aniden bagirmasi ile korktunuz. Bunun iizerine personele “liitfen biraz daha sessiz olabilir
misiniz? Uyuyan insanlar var rahatsiz ediyorsunuz” dediniz. Personel “ Pardon 6ziir dilerim

bundan sonra daha dikkatli olacagim” diyerek, daha sessiz bir sekilde satisin1 yaparak vagondan

ayrild.

Asagudaki sorulart Senaryo kapsaminda degerlendirerek cevaplayiniz.

Yukarida verilen durumu (personelin davranigini) OLUMSUZ oLuMLU
nasil degerlendiriyorsunuz? S|4 |32 -1 |+ |2 | 43|+ +5
(-5 = Cok olumsuz +5 = Cok olumlu’yu ifade
etmek lizere)
g
g
S
S
Liitfen asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz. § § o
S £ N
2 V S
S = S
T < | s =
S |3 |3 s | 2
N N = N N
Yiiksek hizli tren isletmeciligi ahlaki yasalara saygilidir. 1 2 3 4 5
Yiiksek hizli tren isletmeciligi her zaman yasalara uygun hareket 1 2 3 4 5
eder.
Yiiksek hizli tren isletmeciligi sosyal sorumluluk(topluma karsi | 1 2 3 4 5
gorevlerini yerine getirme) sahibidir.
Yiiksek hizli tren isletmeciligi her ne pahasina olursa olsun zarar | 2 3 4 5
verici davraniglardan sakinir.
Yiiksek hizli tren isletmeciligi iyi bir markadir. 1 2 3 4 5
Yiiksek hizli tren isletmeciligi, karar vermesi gereken bir durum | 2 3 4 5

s6z konusu oldugunda, tiim taraflar agisindan potansiyel olumlu
veya olumsuz sonuglar1 dikkatli bir sekilde degerlendirdikten sonra

karar verir.
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Bir dahaki yolculugunuzda Yiiksek Hizli Treni tekrar tercih etme olasiligmiz nedir?

1 2 3 4 5 6 7
Miimkiin degil Cok miimkiin
Olasilik dist Biiyiik olasuikla
Hig sansi yok Kesin

Simdi de sadece istatistiki amach birkac soru:

Cinsiyetiniz: ( ) Kadn () Erkek

Dogum tarihiniz (y1l olarak):

Ailenizin aylik ortalama geliri: ( )0-1603 TL ( )1604-3206 TL  ( )3207-4809 TL
( )4810-6412 () 6413 TL ve iizeri

Egitim durumunuz: ( )Ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( )On lisans
( )Lisans ( )Yiksek Lisans ( )Doktora

Genellikle Yiiksek hizli tren ile seyahat nedeniniz nedir? ( )Is ( )Egitim ( ) Gezi/Ziyaret
( )Saghk ( )Diger

Abonman kullanict mismiz? (- )Evet  ( )Haywr

Ne siklikla Yiiksek hizli trenle yolculuk yapmaktasimiz?
() Haftada bir () Haftada birden ¢ok () Ayda bir
() Ug ayda bir () Alti1ayda bir () Yilda bir
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EK 6: ANKET VERSIYON V

SENARYO V
(Liitfen asagidaki olayi siz yasiyormugsunuz gibi okuyup degerlendiriniz)
Farz edin ki Konya-Ankara seferini yapan yiiksek hizli trenle Polatli’ya gitmek lizere yolculuk
yapmaktasiniz. Polatl istasyonuna yaklasildiginda kap1 6niinde yerinizi aldiniz. Tren durdu kap1
acild1 ancak iki saniye sonra tekrar kapandi. A¢ma kapama diigmelerine bastiniz, hosteslere
seslendiniz ancak o durakta inecek yolcular inemeden tren hareket etmis oldu siz ve diger yolcular
bir sonraki durak olan Eryaman duragina kadar gitmek zorunda kaldiniz. Eryaman istasyonunda
indikten sonra gorevlilere durumu ilettiginizde onlarin yapacaklar: bir seyin olmadigi soyleyerek
Eryaman’dan kendi imkéanlarmizla Polatli’ya donmeniz gerektigi sdylemis ve sizinle

ilgilenmemislerdir.

Asagudaki sorulart Senaryo kapsaminda degerlendirerek cevaplayiniz,.

Yukarida verilen durumu (personelin davranigini) OLUMSUZ oLuMLU

nasil degerlendiriyorsunuz? Sl 4 |32 -1 |+ |2 | 3|+ +5

(-5 = Cok olumsuz +5 = Cok olumlu’yu ifade

etmek lizere)

Liitfen asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.

w| w|Ne katilryyorum ne katilmyorum

5 5
~
s 5
E 2
5 | § = | 8
2 S g 2
= = S =
5|5 -
Yiiksek hizli tren igletmeciligi ahlaki yasalara saygilidir. 1 2 4 5
Yiiksek hizli tren igletmeciligi her zaman yasalara uygun hareket 1 2 4 5
eder.
Yiiksek hizli tren isletmeciligi sosyal sorumluluk(topluma karsi 1 2 3 4 5
gorevlerini yerine getirme) sahibidir.
Yiiksek hizli tren isletmeciligi her ne pahasina olursa olsun zarar 1 2 3 4 5
verici davraniglardan sakmir.
Yiiksek hizli tren isletmeciligi iyi bir markadir. 1 2 3 4 5
Yiiksek hizli tren isletmeciligi, karar vermesi gereken bir durum | 1 2 3 4 5

s6z konusu oldugunda, tiim taraflar agisindan potansiyel olumlu
veya olumsuz sonuglar1 dikkatli bir sekilde degerlendirdikten sonra

karar verir.




164

Bir dahaki yolculugunuzda Yiiksek Hizli Treni tekrar tercih etme olasiligmiz nedir?

1 2 3 4 5 6 7
Miimkiin degil Cok miimkiin
Olasilik dist Biiyiik olasilikla
Hi¢ sansi yok Kesin

Simdi de sadece istatistiki amach birkac soru:

Cinsiyetiniz: ( ) Kadin ( ) Erkek

Dogum tarihiniz (yil olarak):

Ailenizin aylik ortalama geliri: ( )0-1603 TL  ( )1604-3206 TL  ( )3207-4809 TL
( )4810-6412 ( ) 6413 TL ve iizeri

Egitim durumunuz: ( ) Ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( )On lisans
( )Lisans ( )Yiksek Lisans ( )Doktora

Genellikle Yiiksek hizli tren ile seyahat nedeniniz nedir? ( )Is () Egitim ( ) Gezi/Ziyaret
( )Saglhk ( )Diger

Abonman kullanict misimiz? ( )Evet  ( )Haywr

Ne siklikla Yiiksek hizli trenle yolculuk yapmaktasimniz?
() Haftada bir () Haftada birden ¢ok () Ayda bir
() Ug ayda bir () Alt1ayda bir ( ) Yilda bir
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EK 7: ANKET VERSIYON VI

SENARYO VI
(Liitfen asagidaki olayi siz yasiyormugsunuz gibi okuyup degerlendiriniz)
Farz edin ki Konya-Ankara seferini yapan yiiksek hizli trenle Polatli’ya gitmek lizere yolculuk
yapmaktasiiz. Polatl istasyonuna yaklasildiginda kap1 6niinde yerinizi aldiniz. Tren durdu kap1
acild1 ancak iki saniye sonra tekrar kapandi. A¢ma kapama diigmelerine bastiniz, hosteslere
seslendiniz ancak o durakta inecek yolcular inemeden tren hareket etmis oldu siz ve diger yolcular
bir sonraki durak olan Eryaman duragina kadar gitmek zorunda kaldiniz. Eryaman istasyonunda
indikten sonra gorevlilere durumu ilettiginizde yasanan durumdan dolay: sizden oziir dilemisler
onlar tarafindan ayarlanan ara¢ ile yolcular1 Polatli’ya kendilerinin ulastiracaklarini

sOylemislerdir.

Asagudaki sorulart Senaryo kapsaminda degerlendirerek cevaplayiniz,.

Yukarida verilen durumu (personelin davranigini) OLUMSUZ oLuMLU

nasil degerlendiriyorsunuz? Sl 4 |32 -1 |+ |2 | 3|+ +5
(-5 = Cok olumsuz +5 = Cok olumlu’yu ifade

etmek lizere)

g
N
)
S
Liitfen agagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz. § § &
S
= P S
S = £
§ |5 |§ 5
= 3 S S =
|22 ]85 |8
Yiiksek hizli tren isletmeciligi ahlaki yasalara saygilidir. 1 2 3 4 5
Yiiksek hizli tren igletmeciligi her zaman yasalara uygun hareket | 2 3 4 5
eder.
Yiiksek hizli tren isletmeciligi sosyal sorumluluk(topluma karsi | 1 2 3 4 5
gorevlerini yerine getirme) sahibidir.
Yiiksek hizli tren isletmeciligi her ne pahasina olursa olsun zarar 1 2 3 4 5
verici davraniglardan sakinir.
Yiiksek hizli tren igletmeciligi iyi bir markadir. 1 2 3 4 5
Yiiksek hizli tren isletmeciligi, karar vermesi gereken bir durum | 1 2 3 4 5
s6z konusu oldugunda, tiim taraflar acisindan potansiyel olumlu
veya olumsuz sonuglar1 dikkatli bir sekilde degerlendirdikten sonra
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karar verir.

Bir dahaki yolculugunuzda Yiiksek Hizli Treni tekrar tercih etme olasiliginiz nedir?

1 2 3 4 5 6 7
Miimkiin degil Cok miimkiin
Olasilik dist Biiyiik olasuikla
Hig sanst yok Kesin

Simdi de sadece istatistiki amach birkac soru:

Cinsiyetiniz: ( ) Kadm () Erkek

Dogum tarihiniz (y1l olarak):

Ailenizin aylik ortalama geliri: ( )0-1603 TL ( )1604-3206 TL  ()3207-4809 TL
( )4810-6412 () 6413 TL ve iizeri

Egitim durumunuz: ( ) ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( )On lisans
( )Lisans ( )Yiiksek Lisans ( )Doktora

Genellikle Yiiksek hizli tren ile seyahat nedeniniz nedir? ( )Is ( )Egitim ( ) Gezi/Ziyaret
( )Saghk ( )Diger

Abonman kullanict mismmiz? ( )Evet  ( )Haywr

Ne siklikla Yiiksek hizli trenle yolculuk yapmaktasimiz?
() Haftada bir () Haftada birden ¢ok () Ayda bir
() Ug ayda bir () Alti1ayda bir () Yilda bir




EK 8: CALISMA 1 PROCESS MAKRO CIKTILARI

Siirec Oncesine Yonelik Modelin Testi: Olumsuz Deneyim Analiz Sonuclar

Model:4
Y : ORTTSN
X : DAD

M : ORTEAD
Sample Size: 110

B i S I I R R I I I I I e e e I I e I I I S I b I e I S e I I b b e I I b b b b I b S I S 2 b b 3

OUTCOME VARIABLE: ORTEAD
Model Summary

R R-sq MSE F dfil df2
,2554 , 0652 , 4557 7,5379 1,0000 108, 0000 ,0071
Model
coeff se t o) LLCI ULCI
constant 4,1960 ,2638 15,9057 , 0000 3,6731 4,7190
DAD -,1744 , 0635 -2,7455 , 0071 -,3003 -,0485

hhkhkhkhkhhkhkhAh Ak hkh kA A hhhA Ak hkhkhkhhhk kA hAhhkhk kA hhhhkhkhkhkhkhkhhhhhkhkhkhkhkhkhrhhkdkdkhkhkhkhkrhhhkxhx*k

OUTCOME VARIABLE: ORTTSN
Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2
, 5149 , 2651 , 9152 19,3015 2,0000 107,0000 , 0000
Model
coeff se t o) LILCT ULCI
constant 3,0571 , 6835 4,4727 , 0000 1,7021 4,4121
DAD -,1301 , 0931 -1,3975 , 1652 -,3147 , 0545
ORTEAD , 7495 , 1364 5,4962 , 0000 , 4792 1,0198

LR i S R S S b S S b b b S S b i 4 TOTAL EFFECT MODEL R R I S b S I R S I b S S b b b

OUTCOME VARIABLE: ORTTSN
Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2
,2401 , 0577 1,1627 6,6082 1,0000 108, 0000 , 0115
Model
coeff se t o) LLCI ULCI
constant 6,2020 , 4214 14,7180 , 0000 5,3668 7,0373
DAD -,2608 ,1015 -2,5706 , 0115 -,4620 -,0597

*okkkokkkkxkkkx k% TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ¥k
Total effect of X on Y

Effect se t o) LLCI ULCI c_ps
-,2608 ,1015 -2,5706 ,0115 -,4620 -,0597 -,2359
Direct effect of X on Y
Effect se t o) LLCI ULCI c' ps
-,1301 , 0931 -1,3975 ,1652 -,3147 , 0545 -, 1177
Indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
ORTEAD -,1307 , 0534 -,2393 -,0278
Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
ORTEAD -,1182 , 0482 -,2178 -,0262
Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
ORTEAD -,1203 , 0498 -,2221 -,0250

* k% %k K xx%%kx BOOTSTRAP RESULTS FOR REGRESSION MODEL PARAMETERS ** %%k k%% %x
OUTCOME VARIABLE: ORTEAD

Coeff BootMean BootSE BootLLCI BootULCI
constant 4,1960 4,1872 , 2741 3,6268 4,7084
DAD -,1744 -,1727 ,0668 -,3002 -,0392
OUTCOME VARIABLE: ORTTSN

Coeff BootMean BootSE BootLLCI BootULCI
constant 3,0571 3,0821 , 6158 1,8869 4,3320
DAD -,1301 -,1374 ,00981 -,3393 , 0502
ORTEAD , 7495 , 7508 , 1207 , 5094 , 9946

khkkkhkhkhkkhkkhkhkhkhkhkkhkkhkhAkhkhkhkkhkkkx*k ANALYSIS NOTES AND ERRORS Kkhkkkhkhkhkkhkkhkkhkhkhkhkkhkkhkhkhkhkhkkhkhhkkx*k
Level of confidence for all confidence intervals in output:95,0000

167

c_cs
-,2401

c' cs
-,1198
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Siirec Oncesine Yonelik Modelin Testi: Olumlu Deneyim Analiz Sonuglar1

Model : 4
Y : ORTTSN
X : DAD

M : ORTEAD
Sample Size: 107

LR R i R I R e I R I S R I R R e S I S R I I R e S I I I R I R I S b

OUTCOME VARIABLE: ORTEAD
Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2
, 4143 , 1717 ,3492 21,7594 1,0000 105,0000
Model
coeff se t S LLCI ULCI
constant 2,9267 , 2557 11,4479 , 0000 2,4198 3,4337
DAD ;2675 , 0573 4,6647 , 0000 ,1538 ,3812

B i I I B R I I I i I e e e I I e I I S I b S e I S b I b b b e b I b b b b R b S I S b b 3

OUTCOME VARIABLE: ORTTSN
Model Summary

R R-sqg MSE F df1l df2
, 5307 , 2817 , 6611 20,3907 2,0000 104,0000
Model
coeff se t o) LLCI ULCI
constant 2,8125 , 5274 5,3325 , 0000 1,7666 3,8584
DAD , 0229 , 0867 , 2645 , 7919 -,1490 ,1948
ORTEAD , 7650 , 1343 5,6976 , 0000 ,4988 1,0313

R R I e I I b b I I I I I b b o b TOTAL EFFECT MODEL R I b b I b e I b b b b I e I I I b b b

OUTCOME VARIABLE: ORTTSN
Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2
;2397 , 0575 , 8592 6,4012 1,0000 105,0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 5,0516 , 4010 12,5970 , 0000 4,2564 5,8467
DAD ;2276 , 0899 2,5301 ,0129 , 0492 , 4059

Fx KA K KKK xKkxxk TOTAL, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ****kxskkxkkhkk

Total effect of X on Y

DIRECT,

Effect se t P LLCI ULCI c_ps
,2276 , 0899 2,5301 ,0129 , 0492 , 4059 ,2395
Direct effect of X on Y
Effect se t o) LLCI ULCT c' ps
, 0229 , 0867 ,2645 , 7919 -,1490 ,1948 ,0241
Indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
ORTEAD ,2046 , 0592 , 0942 , 3259
Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
ORTEAD ,2153 , 0580 ,1029 , 3339
Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
ORTEAD ,2156 , 0643 , 0933 , 3452
Fh kA KxAxxxk BOOTSTRAP RESULTS FOR REGRESSION MODEL PARAMETERS ** %% &k kokkkkx
OUTCOME VARIABLE: ORTEAD

Coeff BootMean BootSE BootLLCI BootULCI
constant 2,9267 2,9437 ,2710 2,4468 3,5140
DAD , 2675 , 2642 ,0602 , 1392 , 3743
OUTCOME VARIABLE:
ORTTSN
Coeff BootMean BootSE BootLLCI BootULCI

constant 2,8125 2,8070 , 5497 1,7238 3,8798
DAD , 0229 , 0262 , 0972 -,1532 ;2219
ORTEAD , 7650 , 7629 , 1332 ,4908 1,0193

LR I b e S R I S b S I b 4 ANALYSIS NOTES AND ERRORS LR R R I I b S b S b b S
Level of confidence for all confidence intervals in output: 95,0000

,0000

,0000

,0129
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EK 9: CALISMA 2 PROCESS MAKRO CIKTILARI

Siire¢ Esnasina Yonelik Modelin Testi: Olumsuz Deneyim Analiz Sonuglari

Model: 4
Y : ORTTSN
X : DAD

M : ORTEAD
Sample Size: 105

B i S I I R R I I I I I e e e I I e I I I S I b I e I S e I I b b e I I b b b b I b S I S 2 b b 3

OUTCOME VARIABLE: ORTEAD
Model Summary

R R-sqg MSE F df1l df2
;3549 , 1259 ;3217 14,8412 1,0000 103,0000 ,0002
Model
coeff se t o) LLCI ULCI
constant 3,7932 ,1835 20,6682 , 0000 3,4292 4,1572
DAD -,1752 , 0455 -3,8524 , 0002 -,2654 -,0850

hhkhkhk Ak hkkhh Ak kA Ak hhk kA hhhkhk Ak hkhkhkh Ak hkhk Ak hhkhkhkhhk kA Ak hkhkhhkhhkhkrhhkdkdkhkhkhkhkrrhkhkkdhhrkk*x

OUTCOME VARIABLE:ORTTSN
Model Summary

R R-sqg MSE F df1l df2
, 4543 ,2064 ;8259 13,2651 2,0000 102,0000 ,0000
Model
coeff se t o) LLCI ULCI
constant 3,9810 , 6671 5,9673 , 0000 2,6577 5,3042
DAD -,0910 , 0779 -1,1672 ;2459 -,2456 , 0636
ORTEAD , 6750 , 1579 4,2760 , 0000 ,3619 , 9882

B i S R S b b S S S b b S S b i 4 TOTAL EFFECT MODEL R R S R I b S b h b S b b S b b S S

OUTCOME VARIABLE:ORTTSN
Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2
, 2533 , 0642 , 9645 7,0611 1,0000 103,0000 , 0091
Model
coeff se t o) LLCI ULCI
constant 6,5416 , 3178 20,5863 , 0000 5,9114 7,1718
DAD -,2092 , 0787 -2,6573 , 0091 -,3654 -,0531

*okkkokkkkkkkxk*k TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y **¥¥kskkokkxokokxx
Total effect of X on Y

Effect se t o) LLCI ULCI c _ps
-,2092 , 0787 -2,6573 ,0091 -,3654 -,0531 -,2071
Direct effect of X on Y
Effect se t o) LLCI ULCT c' ps
-,0910 , 0779 -1,1672 , 2459 -,2456 , 0636 -,0900
Indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
ORTEAD -,1183 , 0377 -,1972 -,0492
Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLILCI BootULCI
ORTEAD -,1171 , 0380 -,1985 -,0492
Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLILCI BootULCI
ORTEAD -,1432 , 0460 -,2389 -,0596

Fxxkxkxkxkxkk BOOTSTRAP RESULTS FOR REGRESSION MODEL PARAMETERS *****kxkkkxx
OUTCOME VARIABLE:ORTEAD

Coeff BootMean BootSE BootLLCI BootULCI
constant 3,7932 3,7879 ,1728 3,4477 4,1259
DAD -,1752 -,1738 , 0454 -,2628 -,0858
OUTCOME VARIABLE:ORTTSN

Coeff BootMean BootSE BootLLCI BootULCI
constant 3,9810 4,0064 , 5335 2,9393 5,0401
DAD -,0910 -,0947 ,0943 -,2651 ,1007
ORTEAD , 6750 , 6723 , 1295 , 4007 , 9211

khkkkhkhkhkkhkkhkhkhkhkhkkhkkhkhkhkhkhkkhkhx*k ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkkkhkkhkhkhkhkkhkkhkhkhkkhkhkkhkhkhrkhkkhkkhhkk*k
Level of confidence for all confidence intervals in output: 95,0000
Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
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Siire¢ Esnasina Yonelik Modelin Testi: Olumlu Deneyim Analiz Sonuclari

Model : 4
Y : ORTTSN
X : DAD

M : ORTEAD
Sample Size: 100

LR R R i R R I R R I I I I i R I R I R I I R e I I I I I I e I b i e i

OUTCOME VARIABLE: ORTEAD
Model Summary

R R-sqgq MSE F dfl df2 je)
, 4055 , 1644 ;2472 19,2833 1,0000 98,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 3,1467 ;2465 12,7652 , 0000 2,6576 3,6359
DAD ,2501 , 0569 4,3913 ,0000 , 1371 , 3631

LR R i e I I S I I I I I e i e e I I b e I e I S I I b b b e b b I b b b e I e I b b b b I I b I b b b b e I S I b b

OUTCOME VARIABLE:ORTTSN
Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 5844 , 3416 ;2419 25,1585 2,0000 97,0000 ,0000
Model
coeff se t o) LLCI ULCI
constant 3,7502 , 3979 9,424¢6 , 0000 2,9605 4,5400
DAD ,1130 , 0616 1,8343 , 0697 -,0093 , 2353
ORTEAD , 5516 , 0999 5,5198 , 0000 , 3533 , 7499

LR R I I I I ik S TOTAL EFFECT MODEL R R R e R R I I S i b

OUTCOME VARIABLE:ORTTSN
Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 3671 , 1347 , 3147 15,2598 1,0000 98,0000 , 0002
Model
coeff se t o) LLCI ULCI
constant 5,4859 ,2781 19,7257 , 0000 4,9340 6,0378
DAD ,2510 , 0642 3,9064 , 0002 , 1235 , 3785

*k ko kokkkkkkk %k TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y *%¥kkk okt
Total effect of X on Y

Effect se t P LLCI ULCI c_ps
,2510 , 0642 3,9064 ,0002 ,1235 ,3785 ,4183
Direct effect of X on Y
Effect se t P LLCI ULCI c' ps
, 1130 ,0616 1,8343 , 0697 -,0093 , 2353 ,1884
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
ORTEAD , 1379 , 0475 ,0553 ,2419
Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
ORTEAD ;2299 , 0702 ,1091 , 3846
Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
ORTEAD , 2017 , 0545 ,0978 , 3127

Fxxkxkxkxkxxk BOOTSTRAP RESULTS FOR REGRESSION MODEL PARAMETERS ****%xkkxkkx
OUTCOME VARIABLE :ORTEAD

Coeff BootMean BootSE BootLLCI BootULCI
constant 3,1467 3,1351 , 2340 2,6597 3,5663
DAD ,2501 , 2529 , 0552 ,1488 , 3647
OUTCOME VARIABLE: ORTTSN

Coeff BootMean BootSE BootLLCI BootULCI
constant 3,7502 3,8007 , 4758 2,8630 4,7284
DAD ,1130 , 1142 , 0942 -,0850 ,2826
ORTEAD , 5516 , 5395 ,1556 , 2380 , 8578

LR e S b S S b e 4 ANALYSIS NOTES AND ERRORS LR I R R R I R S S b e S
Level of confidence for all confidence intervals in output:95,0000
Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:5000
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EK 10: CALISMA 3 PROCESS MAKRO CIKTILARI

Siire¢ Sonrasina Yonelik Modelin Testi: Olumsuz Deneyim Analiz Sonuglari

Model : 4
Y : ORTTSN
X : DAD

M : ORTEAD
Sample Size: 102

B i S I I R R I I I I I e e e I I e I I I S I b I e I S e I I b b e I I b b b b I b S I S 2 b b 3

OUTCOME VARIABLE:ORTEAD
Model Summary

R R-sqg MSE F df1l df2
,3164 ,1001 , 5544 11,1212 1,0000 100,0000 ,0012
Model
coeff se t o) LLCI ULCI
constant 4,6549 , 4504 10,3355 , 0000 3,7613 5,5484
DAD -,3236 , 0970 -3,3348 , 0012 -,5161 -,1311

hhkhkhk Ak hkkhh Ak kA Ak hhk kA hhhkhk Ak hkhkhkh Ak hkhk Ak hhkhkhkhhk kA Ak hkhkhhkhhkhkrhhkdkdkhkhkhkhkrrhkhkkdhhrkk*x

OUTCOME VARIABLE:ORTTSN
Model Summary

R R-sqg MSE F df1l df2
, 1374 , 5437 1,0855 58,9787 2,0000 99,0000 ,0000
Model
coeff se t o) LLCI ULCI
constant 1,3193 , 9063 1,4557 , 1486 -,4790 3,1177
DAD -,1026 , 1431 -,7167 , 4752 -,3866 ,1814
ORTEAD 1,4068 ;1399 10,0538 , 0000 1,1292 1,6845

B i S R S b b S S S b b S S b i 4 TOTAL EFFECT MODEL R I R S R b b I b S S S b b I b b S b

OUTCOME VARIABLE:ORTTSN
Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2
;2789 , 0778 2,1719 8,4358 1,0000 100, 0000 ,0045
Model
coeff se t o) LLCI ULCI
constant 7,8679 , 8914 8,8262 , 0000 6,0993 9,6364
DAD -,5579 ;1921 -2,9045 , 0045 -,9389 -,1768

*kkkokkkkkkkxk*k TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y *¥¥kxkktkskkkkx
Total effect of X on Y

Effect se t P LLCI ULCI c_ps
-,5579 ,1921 -2,9045 , 0045 -,9389 -,1768 -,3653
Direct effect of X on Y
Effect se t S LLCI ULCI c' ps
-,1026 , 1431 -,7167 , 4752 -,3866 ,1814 -,0672
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
ORTEAD -,4553 , 1156 -,7167 -,2626
Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLILCI BootULCI
ORTEAD -,2981 , 0641 -,4445 -,1915
Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLILCI BootULCI
ORTEAD -,2276 , 0469 -,3195 -,1347

Fxxkxkxkxkxkk BOOTSTRAP RESULTS FOR REGRESSION MODEL PARAMETERS *****kxkkkxx
OUTCOME VARIABLE:ORTEAD

Coeff BootMean BootSE BootLLCI BootULCI
constant 4,6549 4,6748 ,3105 4,1359 5,370601
DAD -,3236 -,3280 , 0726 -,4855 -,1976
OUTCOME VARIABLE:ORTTSN

Coeff BootMean BootSE BootLLCI BootULCI
constant 1,3193 1,2633 , 7497 -,2767 22,6776
DAD -,1026 -,0975 ,0915 -,2724 ,0969
ORTEAD 1,4068 1,4158 , 1615 1,1097 1,7401

khkkkhkhkhkkhkkhkhkhkhkhkkhkkhkhkhkhkhkkhkhx*k ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkkkhkkhkhkhkhkkhkkhkhkhkkhkhkkhkhkhrkhkkhkkhhkk*k
Level of confidence for all confidence intervals in output:95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:5000
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Siire¢ Sonrasina Yonelik Modelin Testi: Olumlu Deneyim Analiz Sonuclari

Model: 4
Y : ORTTSN
X : DAD

M : ORTEAD
Sample Size: 105

LR R i R I R e I R I S R I R R e S I S R I I R e S I I I R I R I S b

OUTCOME VARIABLE:ORTEAD
Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2
;2958 , 0875 ,2073 9,8729 1,0000 103,0000 ,0022
Model
coeff se t S LLCI ULCI
constant 3,7404 ,1817 20,5827 , 0000 3,3800 4,1008
DAD ,1534 , 0488 3,1421 , 0022 ,0566 ,2502

B i I I B R I I I i I e e e I I e I I S I b S e I S b I b b b e b I b b b b R b S I S b b 3

OUTCOME VARIABLE:ORTTSN
Model Summary

R R-sqg MSE F df1l df2
, 4882 ,2384 , 2374 15,9615 2,0000 102,0000 , 0000
Model
coeff se t o) LLCI ULCI
constant 4,0200 , 4397 9,1420 , 0000 3,1478 4,8921
DAD , 0533 , 0547 , 9747 , 3320 -,0552 ,1618
ORTEAD , 5302 ,1054 5,0281 , 0000 , 3210 , 7393

R R I e I I b b I I I I I b b o b TOTAL EFFECT MODEL R R I I e I I I I b b e I b I I I b b b b i

OUTCOME VARIABLE: ORTTSN
Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2
, 2227 , 0496 ,2934 5,3743 1,0000 103,0000 ,0224
Model
coeff se t o) LLCI ULCI
constant 6,0030 ,2162 27,7693 , 0000 5,5742 6,4317
DAD , 1346 , 0581 2,3183 , 0224 ,0195 ,2498

Fxxkxkxkxkxkkxxk TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ***kxxdkkokkkxkk

Total effect of X on Y

Effect se t P LLCI ULCI Cc_ps
, 1346 ,0581 2,3183 ,0224 , 0195 ,2498 , 2435
Direct effect of X on Y
Effect se t P LLCI ULCI c' ps
, 0533 ,0547 , 9747 , 3320 -,0552 ,1618 , 0964
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
ORTEAD ,0813 , 0313 , 0278 , 1532
Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
ORTEAD , 1471 , 0562 , 0519 , 2735
Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
ORTEAD , 1345 , 0509 ,0465 ,2488

* %%k x %%k %% % BOOTSTRAP RESULTS FOR REGRESSION MODEL PARAMETERS ** %%k kkx%
OUTCOME VARIABLE:ORTEAD

Coeff BootMean BootSE BootLLCI BootULCI
constant 3,7404 3,7359 ,1810 3,3833 4,0837
DAD ,1534 , 1544 , 0483 , 0591 ,2469
OUTCOME VARIABLE:ORTTSN

Coeff BootMean BootSE BootLLCI BootULCI
constant 4,0200 4,0034 ,4058 3,1733 4,7690
DAD , 0533 , 0551 , 0579 -,0538 ,1705
ORTEAD , 5302 , 5323 , 0967 , 3482 , 7261

khkkhkkhkhkhkkhkhkhkhkrkhkkhkkhkhkhkhkhkkhkhhx*k ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkkhkkhkkhkkhkhkhkkhkkhkhkhkhkhkkhkhkrkhkkhkkhhxk*k
Level of confidence for all confidence intervals in output:95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:5000
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EK 11: ETIK KOMISYONU ONAY BELGESI

Tanh 3107 201811 24
Sayr IS8S3172.300 £ 000001 71643

1
(BT
HACETTEPE UNIVERSITESI

Rektarliik

Sayl © 35883172-300
Komu : Serife KAZANCI SUNAOGLU Hk.(Etik Komisyon)

SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

figi  :21.06.2018 tarihli ve 12908312-300/00000108942 sayih yaziniz.

Enstitiiniiz Igletme ~ Anabilim Dal doktora programi égrencilerinden Serife KAZANCI
SUNAOGLU'nun Prof. Dr. Bahtigen KAVAK damgmanhginda yiirittigi "Hizmet Sunumu Siirecinde
Yaganan Olumlu ve Olumsuz Olaylarin Firmanin Etik Algilanmasi Uzerine Etkileri: Deneysel Bir
Caligma"baghkli tez ¢calismasi, Universitemiz Senatosu Etik Komisyonunun 17 Temmuz 2018 tarihinde
vapmug oldugu toplantida incelenmis olup, etik agidan uygun bulunmugtur.

Bilgilerinizi ve geregini saygilarimla rica ederim.

e-imzalidir
Prof. Dr. Rahime Meral NOHUTCU
Rektor Yardimeis

Evrakin elektronik imzal suretine https://belgedogrulama.h pe.edu.tr adresinden c48¢7931-6¢0c-43db-961b-50a3584467(8 kodu ile erigebilirsiniz.

Bu belge 5070 sayih Elektronik Imza Kanunu'na uygun olarak Gavenli Elektronik imza ile imzalanmugtir.

Hacettepe Universitesi Rektorlik 06100 Sihhiye-Ankara
Telefon:0 (312) 305 3001-3002 Faks:0 (312) 311 9992 E-posta:yazimd@hacettepe.edu tr Internet Adresi: www.hacettepe.edu.tr

173



EK 12: TCDD’DEN ALINAN iZiN BELGESI

x

R~

TCDD
TASIMACILIK T:C s
DEVLET DEMIRYOLLARI TASIMACILIK A.S. GENEL MUDURLUGU

YOLCU TASIMACILIGI DAIRES| BASKANLIGI _
TERMINAL VE YER HIiZMETLER|I SUBE MUDURLUGU

Sayi :33576173-622.01[622.01]-E.0122125 16.08.2018

Konu :Anket Caligmasi

Saym: Serife KAZANCI SUNAOGLU
Bayburt Universitesi iktisadi idari Bilimler Fakiiltesi isletme Boliimii Aragtirma Gorevlisi

BAYBURT

flgi  : 13.08.2018 Tarihli Dilekgeniz.

Ankara-Konya-Ankara YHT Trenlerinde "Hizmet sunumu siirecinde yasanan olumlu ve
olumsuz olaylarin firmanin etik algilamasi {izerine etkileri, deneysel bir ¢aliyma" bashikli anketin,
sadece doktora tezinde kullanmak iizere yapmak istediginiz anket galismasi sonucundan, bir suretin

Dairemize teslimi sartiyla Tegebbiisiimiizce uygun bulunmustur.

Bilgilerinize rica ederim.

a e-imzahdir
Erhan TEPE
Daire Bagkan Yardimcisi

Not: 5070 sayih elektronik imza kanununun 5.maddesi geregi bu belge elektronik imza ile imzalanmisgtir,

Evrak Dogrulama Kodu : GYHMEUPMPWZQDXY VPYNB Evrak Takip Adresi: https//www.turkiye.gov.trtcdd-tasimacilik-cbys sl :
Bilgi igin:Cetin ATUN

Altindag ligesi Anafartalar Mahallesi Talatpasa Bul. No:12 ANKARA
TELEFON: +90 312 309 05 15

Uzman
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EK 13: ORJINALLIK RAPORU
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HACETTEPE UNiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
DOKTORA TEZ CALISMASI ORiJiINALLIK RAPORU

Tez Baghig: Hizmet Sunumu Siirecinde Yasanan Olumlu ve Olumsuz Deneyimlerin Tekrar Satin Alma Niyeti

HACETTEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU )
ISLETME ANABILiM DALI BASKANLIGI'NA

Uzerindeki Etkisinde Markanin Etik Algilanmasinin Araci Rolii

Yukarida bashg gosterilen tez ¢alismamin a) Kapak sayfasi, b) Girig, ¢) Ana bdliimler ve d) Sonug¢ kisimlarindan
olusan toplam #32sayfalik kismina iliskin, 29/04/2019 tarihinde gehsrm/tez damismanmim tarafindan Turnitin adl
intihal tespit programindan asagida isaretlenmis filtrelemeler uygulanarak alimmig olan orijinallik raporuna gore,

tezimin benzerlik orani % 3.tir.

Uygulanan filtrelemeler:

1= Kabul/Onay ve Bildirim sayfalari hari¢

2- Kaynakga harig
3- [X] Alintilar harig
4- [] Alintilar dahil

5- 5 kelimeden daha az értiisme iceren metin kisimlari harig

Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Calismasi Orijinallik Raporu Alinmasi ve Kullanilmas: Uygulama
Esaslari'ni inceledim ve bu Uygulama Esaslarr’nda belirtilen azami benzerlik oranlarina gore tez ¢alismamin herhangi
bir intihal icermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda dogabilecek her tiirlii hukuki sorumlulugu kabul

ettigimi ve yukarida vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim.

Geregini saygilarimla arz ederim.

Adi Soyada:
Ogrenci No:
Anabilim Dalx:
Programau:

Statiisii:
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N13243177
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Tarih: 29/04/2019
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DANISMAN ONAYI

UYGUNDUR.

Prof. Dr. Bahtusemr KAVAK




