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Perakendecilik Aligveris Merkezlerinin (AVM) yaygmnlagmasi ile birlikte her gecen giin biiyiiyen bir sektor haline
gelmektedir. Bu ¢alismanin temel amaci, perakende sektoriinde kurumsal itibar ve hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti iizerine etkilerini ortaya koymak igin bir model gelistirmek ve test etmektir. Kurumsal itibar
6l¢mek igin RepTrak dlcegi, perakende hizmet kalitesini 6l¢mek igin ise perakende hizmet kalitesi 6l¢egi
kullanilmustir. Yapilan analiz sonuglarina gére kurumsal itibarin miisteri menuniyeti iizerine etkisinin olmadigi
bulunmugstur. Perakende hizmet kalitesini temsil eden faktorlerden fiziksel goriiniim ve materyaller ile iletigim ve
problem ¢ozmenin miisteri memnuniyeti tizerine etkileri oldugu tespit edilmistir. Ayrica kurumsal itibar ile
perakende hizmet kalitesi arasindaki iligki incelendiginde, aralarinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu
sonucuna ulasilmstir. Bu ¢ercevede gelecege yonelik dnerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Itibar, Perakende Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti

JEL Kodu: M19, M31

THE IMPACTS OF CORPORATE REPUTATION AND SERVICE
QUALITY ON CUSTOMER SATISFACTION: A RESEARCH AT
SHOPPING MALLS IN ISTANBUL

ABSTRACT

Retailing, with the growing number of Shopping Malls, is a booming sector. The main purpose of this study is to
develop and test a model to revealthe influenceofcorporate reputationand service quality on customer satisfaction
in retail sector. The study employs RepTrak scale to measure the corporate reputation and retail service quality scale
(RSQS) to measure the retail service quality. The results reveal thatcorporate reputation has no effect on customer
satisfaction. Physical appearance and materials, communication and problem solving that factors of retail service
quality, are proved to have an effect on customer satisfaction. Moreover, the results exhibit that there ise a
significantand positive relationsihip between corporate reputation andretail service quality. The study also makes
recomandations and suggestions for further researchs.
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GIRiS
Tiirkiye’de perakende sektoriiniin bitylimesine paralel olarak Ahsveris Merkezlerinin (AVM) sayisi da
hizla artmaktadir. Ahsveris Merkezleri ve Yatrmcilart Dernegi'nin (AYD) en son rakamlarma gére

sadece Istanbul’da 91 AVM bulunmaktadrr (http://www.ayd.org.tr/TR/DataBank.aspx). Artan AVM
sayllartyla birlikte rekabetin siddetlendigini ve ayakta kalabilmenin yollarmdan birinin de miisteri

memnuniyeti oldugunu sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla isletmeler Ozellikle miisterilerle olan

iliskilerine 6nem vermeli ve onlart memnun etmek i¢in elinden gelen gayreti gostermelidirler.
1. Kurumsal Itibar

Kurumsal itibar ¢ahgmalari, pek ¢ok farkh disiplinin katkilartyla gelistiriimistir. Ekonomi, muhasebe,
strateji, organizasyon ve yonetim, pazarlama ve sosyoloji gibi c¢esitli bilim dallar1 tarafindan ele
almmig ve ag¢iklanmaya cahsilmistr (Middleton ve Hanson, 2003; Rokka vd., 2012). Genel olarak,
kurumsal itibar, sosyal paydaslarm isletmeyle ilgili alglarmmn ve tecriibelerinin toplamidir (Turnbull,
2001). Bir igletmenin sosyal paydaslar tarafindan ne derece giivenilir, saygm ve degerli algilandigma
dair zaman icinde olusmus degerlendirmelerin biitiinsel bir ifadesidir (Gotsi ve Wilson, 2001).
Kisacasy;, kurumsal itibar; sosyal paydaslar acismdan igletmenin goreceli durumunu ifade eder
(Bromley, 2002).

Kurumsal itibar isletmelerin basaris1 agismdan olduk¢a Snemli bir unsurdur (Kay, 1993). Kurumsal
itibar konusunda g¢ahgan isimlerin lizerinde en ¢ok durdugu ve belki de kurumsal itibarm neden bu
kadar 6nemli oldugunu agiklayan baslica iki unsur ise; rekabet avantaji saglama ve isletmeye daha ¢ok
miisteri cekme olarak 6zetlenebilir (Gardberg ve Fombrun, 2002; Gotsi ve Wilson, 2001; Fombrun ve
Shanley, 1990).

Itibara etki eden pek ¢ok unsur bulunmaktadir. Bu nedenle kurumsal itbarmn &lgiimiinde farkh dlcekler
gelistirilmis ve kullamlmistr. S6z konusu Olgekleri, sektér ¢alismalart ve akademik ¢alismalar sonucu
gelistirilen Olgekler olarak ikiye ayrmak mimkiindiir. Gelistirilen Olgekler aym zamanda itibari
etkileyen unsurlarn ya da degiskenlerin belirlemesinde de faydah olmaktadir.

Sektor cahsmalar sonucu gelistirilen bashca dlgekler; Fortune “En Begenilen Sirketler Arastrmasr”
(Morley, 2002; Fombrun vd., 2000), Financial Times “Avrupa’nn En Saygi Duyulan Sirketleri
Arastrmasi”  (Kadibesgil, 2006), Management Today “Ingiltere’nin En Begenilen Sirketleri
Arastirmasr” (Fombrun, 1998, Fombrun vd., 2000), Capital Dergisi “Tiirkiye’nin En Begenilen
Sirketleri Arastrmasr” (Kadibesgil, 2006; Capital Dergisi, 2002) ve X-sights X- itibar Modeli (Ural,
2012) seklinde orneklendirilebilir.

Akademik calsmalar sonucu gelistirilen bashca 6Slcekleri ise itibar Katsaysi (Reputation Quotient —
RQ) (Chun, 2005; van der Merwe ve Puth, 2014; Ponzi vd., 2011), RepTrak itibar Olciim Modeli
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(Ural, 2012; Ponzi vd., 2011; Fombrun vd., 2015) ve Kurumsal Kisilik Olcegi (Davies vd., 2003)
seklinde siralamak miimkiindiir.

Bu calismada; kurumsal itibar1 6lgcmeye yonelik akademik ¢ahsmalar sonucu gelistirilen Slgeklerden
RepTrak Modeli kullanilmigtir. RepTrak modelinin tercih edilme sebebi, kurumsal itibar 6lgiimlerinde
yaygmn olarak kullamlan RQ Modelinin daha gelismis versiyonu olmasidir (Trotta ve Cavallaro, 2012).

2. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi ise miisteri beklentilerini karsilamak i¢in Gistiin ya da miikemmel hizmetin verilmesi,
bir bagka deyisle, isletmenin miisteri beklentilerini karsilayabilme ya da gecebilme yetenegidir
(Odabasi, 2004). Tanimlardan da anlasilacag iizere, hizmet kalitesini belirleyebilecek olan en 6nemli

unsur miisteri beklentileridir.

Miisterilerin hizmet kalitesini degerlendirme siirecini etkileyen bir¢ok boyut bulunmaktadir. Fakat bu
boyutlarm neler oldugu konusunda g¢ahsanlar (Gronroos, 1984; Parasurman vd., 1985; Dabholkar vd.,
1996) arasmda tam bir fikir birligi bulunmamaktadr. Arastrmacilar arasmda fikir birliginin
bulunmamasmda en oOnemli etken hizmet kalitesini olugturan boyutlarm cesitli sektorlere gore
degismesidir.

Hizmetler fiziksel {irlinlere benzemedigi icin hizmetin kalitesini geleneksel kalite kontrol yaklagmmlart
ile 6lcmek zordur. Bu nedenle, degisik modeller ya da olgiim yontemleri gelistirilmistir. Literatiirde
hizmet kalitesinin Olgiimiinde yaygmn olarak kullanilan modeller ve oOlgekler incelendiginde,
baghcalarmmn sunlar oldugu goriilmektedir: Algilanan toplam kalite modeli (Gronroos, 1984),
SERVQUAL modeli (Parasuraman vd., 1985) SERVPERF modeli (Cronin ve Taylor, 1992) ve
Perakende hizmet kalitesi Olgegi (RSQS) ya da oOlgedi gelistiren arastrmacilarm isimlerinin bag
harflerinden olusan DTR 6lgegi olarak da bilinen olgektir (Dabholkar vd., 1996).

Bu ¢alisma perakende sektoriinde yapildigi i¢cin, RSQS kullaniimigtir. Bunun bashca nedeni ise RSQS
Olcegi perakende sektoriinde hizmet kalitesi Olgiimiinde SERVQUAL modelinden daha iyi bir
performans gostermesidir (Mehta vd., 2000). RSQS dlgeginde 5 boyut bulunmaktadr. Bunlar; fiziksel
goriiniim, giivenilirlik, kisisel etkilesim, problem ¢dzme ve politikadir. Olgekte toplam 28 degisken
yer almaktadir. Bu degiskenlerin 17 tanesi SERVQUAL olgeginden uyarlanmig, 11 tanesi ise literatiir
taramasi ve kalitatif aragtrmalar sonucu gelistirilmistir (Glirbliz vd., 2008; Ahmad vd., 2014).

3. Miis teri Memnuniye ti

Giinlimiizde miisteri memnuniyeti, Ozellikle pazarlama alaninda en fazla ¢aligilan konularm basmnda
gelmektedir. Toplumlarm tiiketim i¢in ciddi bir sekilde biitce ayrmaya baglamalari ile birlikte miisteri
memnuniyeti iizerine yapian arastrmalar hizlanmigtr (Johnson vd., 2001). Miisteri memnuniyetini
saglamak rekabet avantaji saglayp pazarda farkhlagsmak ac¢ismdan isletmeler i¢in stratejik unsurlardan

biridir (Kumar ve Babu, 2014).
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Uriin ve/veya hizmetin en temel islevi, miisterilerin istek ve ihtiyaglarmi karsilamaktr. Bir iiriin
ve/veya hizmetin kaliteli olmasi, onun miisteriyi ne diizeyde memnun ettigi ile orantihdr (Uygug,
1998). Memnuniyet kisaca beklentilerin kargilanmasi olarak tammlanabilir (Islam vd., 2014). Tanim
daha da genisletilirse miigteri memnuniyeti; miisterilerin istek, ihtiyag ve beklentilerinin karsilanmasi
ve bunlarm Otesine gecilmesi seklinde tammlanabilir (Ozgiiven, 2008). Oliver (1999) miisteri
memnuniyetini, “tiiketim sonucu elde edilen ¢iktidan saglanan hosnutluk duygusu” ya da kisaca “hosa
giden sonug” olarak ifade etmektedir.

Yiiksek miisteri memnuniyeti igletmeye pek ¢ok yarar saglar ve isletme a¢ismdan 6nemlidir. Bunlar
arasmda; marka baglhgm artrma, fiyat esnekligini azaltma, pazarlama ve yeni misteri saglama
maliyetlerini azaltma, kitlesel tiretime bagh olarak {iretim maliyetlerini diisiirme, etkili reklam
gelistrme ve kurum itibarmi artrma olarak sayilabilir (Usta ve Memis, 2009). Ayrica miigteri
memnuniyeti, tekrar satm alma niyeti, pozitif agizdan agiza iletisim ve sadakat (miisteri ve marka) ile
yakmndan iligkilidir (Shanka, 2012; Angelova ve Zekiri, 2011).

Isletmeler miisterilerin sikayet ve beklentilerini daha iyi anlayabilmek amaciyla iiriin ve hizmetlerinin
kalitesinin miisteriler tarafindan degerlendirilmesi i¢cin arastrmalar yapmaktadirlar. Yogun rekabetin
yasandig1 giiniimiiz pazar sartlarmda isletmelerin basarih olmasi, miigterilerin memnun edilebilmesine
baghdr. Bu sebeple miisteri memnuniyetinin Ol¢iilmesi giinlimiizde isletmelerin en yaygm olarak

yaptig1 pazarlama arastrmalarmdan biridir (Okumus ve Asil, 2007).

Yapilan akademik c¢ahsmalarda, miisteri memnuniyetinin Olclilmesinde genellikle iki ydntem
kullanimaktadwr. Bunlardan birincisi genel memnuniyet diizeyinin Olgiilmesi icin tek bir ifade
kullanimasidir. Day (1977)’e gore miisterilerin tiriin ya da hizmeti kullanmasmm ardndan sorulacak
olan tek bir ifadeyle genel memnuniyet diizeyleri hakkmnda bilgi edinilebilir. Ikinci ydntemde ise
miisterinin iiriin ya da hizmetin ¢esitli boyutlarma iligkin memnuniyet diizeyleri birden ¢ok ifadenin
yer aldigr bir Olcek aracilifiyla olciildiikten sonra, Olcegin ortalamasi almarak genel memnuniyet
diizeyi hakkinda bilgi edinilebilir (Okumus ve Asil, 2007). Bu arastrmada ikinci ydntem
kullamlacaktir.

4. Arastirmanmin Amaci, Kapsam ve Kisitlar

Aragtrmanin temel amacr misteri memnuniyetinin olusumunda rolii oldugu diisiiniilen kurumsal
itibar ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti iizerine etkilerini incelemektir. Bu ¢aligmada ayrica

kurumsal itibar ile hizmet kalitesi arasmndaki iligki de ortaya konmaktadir.

Arastrma Istanbul’daki AVM’lerde yapimustir. Tiirkiye’de 6zellikle Istanbul’da hemen hemen her
semtte AVM oldugu hesaba katiddigmda, mevcut AVM’lerin hepsinde arastrma yapmak gerek
zaman gerekse maliyet acismdan olduk¢a zordur. Bu nedenle arastrmaya sadece AVM ozelligi
tastyan Migros, CarrefourSA ve Kipa dahil edilmistir. AVM 06zelligi tasimadan kasit, sadece kendi

hipermarketlerinin degil de baska markalarm da perakende magazalarmm oldugu fakat isminin
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Migros, CarrefourSA veya Kipa olarak adlandrildigi AVM’lerdir.

Migros, CarrefourSA ve Kipa magazalarmdan AVM ozelligi tasiyanlar Beylikdiizii Migros,
Igerenkdy CarrefourSA ve Silivri Kipa olarak belirlenmistir. Istanbul’'un énemli ve farkli noktalarmda
bulunan bu merkezlerin aym zamanda arastrmaya dahil edilecek kisilerin Istanbul genelinde dagilimi
acisindan da elverishi oldugu kanisma varimustir,

Bahsedilen igletmelere ait diger perakende noktalart AVM niteligi tasimadigindan ya da baska
ahgveris merkezlerinin i¢inde bulunduklarindan arastrma kapsamma dahil edilmemislerdir. Sektorde
yer alan diger perakende kuruluslart AVM ozelligi tasiyan perakende noktalarma sahip olmadigi i¢in
arastirmanm kapsami disinda tutulmuglardir.

5. Arastirmanmin Degiskenleri

Aragtrmanmn degigskenleri Tablo 1°de swralanmaktadwr. Ayrica degiskenlerin belirlenmesi  ve
uyarlanmasinda kullanilan kaynaklara da yer verilmistir. Sosyo-Demografik faktorler dismdaki
degiskenler anket formunda 5°1i likert dlgegi kullamlarak sorulmustur.

Tablo 1: Arastrmada Yer Alan Degiskenler

Degiskenler Degisken Sayis1 Kaynak

Sosyo-Demografik Degiskenler 4 Degisken

Kurumsal itibara iliskin degiskenler 7 Faktor, 23 Degisken | Ural, 2012; van Riel ve Fombrun
2007; Pitpreecha, 2013

Perakende hizmet kalitesine iligkin 5 Faktor, 28 Degisken | Dabholkar vd., 1996

degiskenler

Miisteri memnuniyetine iligkin degiskenler 4 Degisken Davies ve Chun, 2002

Sosyo-demografik degiskenler, cinsiyet, yas, gelir durumu ve egitim durumudur. Bu arastirmada Itibar
Katsayr Olgeginin daha gelismis versiyonu olan RepTrak modeli kullanimistr. Modelde yer alan
faktorler iiriin ve hizmetler, yenilik¢ilik, cahsma ortami, yonetisim, vatandashk (sosyal sorumluluk),
liderlik ve performanstrr (Ural, 2012; van Riel ve Fombrun 2007; Pitpreecha, 2013). Perakende hizmet
kalitesinde yer alan faktorler ise fiziksel goriiniim, giivenilirlik, kisisel etkilegim, problem ¢dzme ve
politikadr (Dabholkar vd., 1996).

6. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Arastrmann modeli Sekil 1°de gorilmektedir. Kurumsal itibar ve perakende hizmet kalitesinin
miisteri memnuniyeti lizerinde etkili olacag diistiniimiistiir. Ayrica kurumsal itibar ile hizmet kalitesi
arasindaki iliski incelenmistir.
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Sekil 1: Arastrmanm Modeli

Kurumsal
Itibar H,
Miisteri
H; Memnuniyeti
Perakende
Hs
Hizmet Kalitesi

Sekil 1°deki aragtrma modeline dayanarak, arastrmanm hipotezlerini su sekilde swralamak

mumkdndr:

e H;: Miisterilerin algiladiklar1 kurumsal itibar ile perakende hizmet kalitesi arasimda anlamh bir
iliski bulunmaktadir.

e H,: Kurumsal itibar miigteri memnuniyetine pozitif yonde etkide bulunmaktadir.

e Hjs: Perakende hizmet kalitesi miisteri memnuniyetine pozitif yonde etkide bulunmaktadir.

7. Ornekleme Plam

Zaman ve maliyet kisitlamasmdan dolayr miisterilerin hepsi ile anket calismasi yapmak miimkiin
degildir. Bu sebeple Ornekleme yoluna gidilmistir. Anakiitlede standart sapma ve varyanslarm
bilinmesi ¢ogu kez olanaksiz oldugundan bunlarm tahmin edilmesi gerekir. Boyle bir tahmini oranlar
tizerinden yapmak cok daha kolaydir. Hatta bu oranlar hakkinda hicbir bir bilgi olmasa dahi P (1-
P)nin en yiiksek oldugu (0,5 X 0,5 = 0,25) degeri esas almabilir. Tiim bu nedenlerden otiirii
uygulamada en yaygm kullamlan 6rnekleme formiilii su sekildedir (Kurtulus, 1989): n= P (1- P)/(e /
z)%. Bu formiile gore ornek biiyiikliigli, maksimum varyansh (0,5 X 0,5 = 0,25) ve % 95 giiven araligi
icinde z'nin aldigi deger 1,96 oldugundan Ornek bilyiikliigii 384 kisi olmahdwr. Arastrmanin
glivenilirligini artrmak amaciyla 783 katiimc1 ile anket calismasi yapilmustir.

Ornekleme yontemine gelince tabakah rastgele ornekleme yontemi secilmistir. Tabakah rastgele
ornekleme yonteminde uygulama yapilirken Srneklem evreni kendi icinde homojen tabakalara ayrilr.

Tabakalardan ornek secilerek yapilan se¢imler birlestirilir (Kilg, 2013).
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8. Arastirmanin Bulgulan
8.1. Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastrma, AVM niteligi tastyan Beylikdiizii Migros, Igerenkdy CarrefourSA ve Silivri Kipa’da,
toplam 783 kisiden anket yardmiyla toplanan veriler ile gergeklestirilmistir. Asagida arastrmaya dahil
olan 783 katiimcidan elde edilen bulgular 6zetlenmistir:

e Katimcilarm % 5841 erkek ve % 41,6’s1 kadindir.

e Arastrmaya katilanlarm yas arahgmm 20-36 yas arahginda yogunlastigi tespit edilmistir.
20-36 yas araligi arastrmaya katilanlarm % 59,7’sini olusturmaktadir.

e Arastrmaya katilanlarm % 5,5’1 1000 TL ve alt;;, % 30,9’u 1001-2000 TL arasmnda, %
31,4’ 2001-4000 TL arasmda, % 18,9’u 4001-7500 TL arasinda ve % 13,3’l 7500 TL ve
ustlinde gelir elde etmektedir.

e Arastrmaya katdanlarm % 16,5°i ikogretim, % 18,6’s1 Lise, % 38,6’s1 Onlisans (2
yillk), % 20,6’s1 Lisans (4 yillik) ve % 5,7’si Lisansiistii mezunudur.

8.2. Arastirma Yer Alan Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Bir olcegin giivenirliligi, kullanilan Olcegin Olglilmek istenen seyi Olcme derecesidir. Buna gore
giivenilirlk kavrami, Olcekte yer alan degiskenlerin igsel tutarhligiyla ilgilidir. Cronbach’s Alpha
Giivenilirlik Katsays1 giivenilirlik analizlerinde yaygm olarak kullanimaktadir. Bu yontemle bulunan
Alpha Katsayisi su sekilde nitelendirilir (Alpar, 2003):

o Katsay1 0,80 — 1,00 arasinda ise gelistirilen Olgek yiiksek giivenirlilige sahiptir.
e Katsay1 0,60 — 0,80 arasinda ise gelistirilen 0lcek oldukca giivenilirdir.
o Katsay1 0,40 — 0,60 arasinda ise gelistirilen Olgegin giivenilirligi  diistiktiir.
e Katsay1 0,00 — 0,40 arasinda ise gelistirilen test giivenilir degildir.
Arastrmada yer alan Olgeklerin giivenilirliklerini test etmek amaciyla Cronbach’s Alfa (o)
katsayist kullanimigtir. Tablo 2°de de goriildiigii lizere, arastrmada yer alan dlgekler oldukca yiiksek
giivenilirlige sahiptirler.

Tablo 2: Olgeklerin Guvenilirlik Analizleri

Olcekler Cronbach’s Alfa (o)
Kurumsal itibar 0,9420
Perakende hizmet kalitesi 0,9310
Miisteri memnuniyeti 0,7970

Tablo 2’de goriildiigii gibi kurumsal itibar ve perakende hizmet kalitesi dlgekleri yiiksek gilivenilirlige
sahiptir. Miisteri memnuniyeti 6l¢egi ise oldukca gilivenilirdir.
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8.3. Kurumsal itibar ve Perakende Hizmet Kalitesi Olceklerine Ait Faktor Analizi Sonuclar

Literatiirde, kurumsal itibar (RepTrak) modeline ait dlgegin 7 faktor ve 23 degisken altnda (Ural,
2012; van Riel ve Fombrun 2007; Pitpreecha, 2013), perakende hizmet Kkalitesi (RSQS) modeline ait
Olcegin ise 5 faktor ve 28 degisken altmda (Dabholkar vd., 1996) toplandig1 goriilmektedir. Bu
kisimda, arastrmada kullamlan RepTrak ve RSQS modellerine ait Slgeklerin ka¢ faktor altinda
toplandigim saptamak amaciyla faktor analizi uygulanmis ve her bir faktoriin giivenilirlik analizine yer
verimistir. Cikan sonuglar asagida tablolar ve aciklamalar ile detaylandirimistir.

8.3.1. Kurumsal itibara Ait Degiskenlerin Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

RepTrak modelinden uyarlanan kurumsal itibara ait 23 degiskenin hangi faktorler altnda toplandigm
belirlemek amaciyla faktor analizi yapimustir (Tathdil, 2002). Ayrica her bir faktor giivenilirlik testine
tabi tutulmustur.

Tablo 3: Kurumsal Itibar Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,9416

(Ornek Yeterliliginin - Ol¢iimii)

Bartlett Kiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 10190, 0198
df (Serbestlik Derecesi) 243
Anlamhlik (o) 0,0000

Tablo 3’e gore KMO degeri 0,9416 elde edilerek, drneklemin faktor analizi yapmak i¢in yeterli oldugu
tespit edilmistir. Bartlett Kiiresellik Testinde ¢ikan Ki-Kare degeri 10190,0198 ve a = 0,0000’drr. Test
sonuclar1 faktoér analizinin uygulanabilecegini gostermektedir. Faktor analizinin ve her bir faktorin

giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 4’de 6zetlenmistir.
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Tablo 4: Kurumsal Itibara Ait Faktorler, Giivenilirlikleri ve Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler ve Degiskenler Faktér_ Alpha
Yikleri Katsayis1
Faktor 1 - Yonetim e iletisim 0,8910
Ki10: Calisanlar arasindaki iletisim basarihdir. ,5520
Kill: Yonetimi acik ve seffaftir. ,4080
Ki17: lyi organize olmus goriinmektedir. 5370
Ki18: Yoneticileri miikemmel liderlik etmektedir. ,6680
Kil9: Miikemmel bir yonetim anlayigma sahiptir. ,7750
KI20: Gelecege dair acik bir vizyona sahiptir. ,71470
Ki21: Karlt bir sirket goriintiisii vermektedir. ,7100
Ki22: Her alanda yiiksek performans géstermektedir. ,5480
Faktor 2 — Sosyal Sorumluluk ve Yonetisim 0,8630
Ki12: Yonetimi faaliyetlerinde etik degerlere gore hareket etmektedir. ,6510
Ki13: Yonetimi uygulamalarmda miisterilerine adil davranmaktadr. ,6630
Kil4: Cevreye karsi sorumlu davranmaktadur. ,7780
Ki15: Faydal toplumsal faaliyetleri desteklemektedir. ,7910
Ki16: Toplum iizerinde olumlu etkiye sahiptir. ,6280
Faktdr 3 —Calisanlar ve Miisteri iliskileri 0,8430
Ki4: Miisteri ihtiyaglarm1 karsilar nitelikte {iriinler sunmaktadr. ,4260
Ki6: Kendi sektoriinde 6ncii karumlardan biridir. ,4850
KI7: Yasanan degisimlere hizla uyum saglamaktadur. ,6550
KI8: Cahganlan yeterince tecriibelidir. ,7840
Ki9: Calisanlan miisterilere pozitif yaklagmaktadur. ,7460
Faktor 4 — Urin 0,8120
Kil: Yiiksek kalitede iiriinler sunmaktadir. ,7920
Ki2: Paramm kargiligmi vermektedir. ,8360
Ki3: Uriinlerinin arkasinda durmaktadir. ,7060
Faktor 5 — Yenilik ve Vizyon 0,6360
Ki5: Yenilik¢idir. ,7630
Ki23: Gelecege dair giiclii goriintii gizmektedir. ,6260

Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi

Rotasyon Yontemi: Varimax with Kaiser Normalization
iterasyon Sayisi: 7

Toplam Aciklanan Varyans: % 66,18

Olcegin Giivenilirligi: % 94,20

Tablo 4’de goriildiigii gibi faktdr analizi sonucunda 6z degeri 1°den biiylik olan 5 faktor tespit
edilmistir. Toplam agiklanan varyans % 66,18 olarak bulunmustur. Olgegin giivenilirligi ise % 94,20
gibi yiikksek bir degere sahiptir. Bu deger tanimlayici aragtrmalar icin arzu edilen 0,70 degerinin
oldukga Uzerindedir (Hair vd., 1998). Faktor 1,23 ve 4’Un yiksek guvenilirlik diizeyinde oldugu
Faktor 5°in oldukga giivenilir oldugu goriilmektedir.

8.3.2. Perakende Hizmet Kalitesine Ait Degiskenlerin Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

DTR modelinden uyarlanan perakende hizmet kalitesine ait 28 degiskenin hangi faktérler altnda
toplandigim belirlemek amaciyla faktér analizi yapimistr (Tathdil, 2002). Ayrica her bir faktor
glivenilirlik testine tabi tutulmustur.
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Tablo 5: Perakende Hizmet Kalitesi Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,9164

(Ornek Yeterliliginin  Olciimii)

Bartlett Kuresellik Testi 'Yaklasik Ki-Kare 13529, 0072
df (Serbestlik Derecesi) 378
Anlamhlik (o) 0,0000

Tablo 5’e gore KMO degeri 09164 elde edilerek, drneklemin faktor analizi yapmak i¢in yeterli oldugu
tespit edilmistir. Bartlett Kiiresellik Testinde ¢ikan Ki-Kare degeri 13529,0072 ve a = 0,0000’drr. Test
sonuclart faktér analizinin uygulanabilecegini gostermektedir. Faktér analizinin ve her bir faktoriin

guvenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 6’da gorilmektedir.

Tablo 6: Perakende Hizmet Kalitesine Ait Faktorler, Glivenilirlikleri ve Faktor Analizi Sonuglart

Faktorler ve Degiskenler Faktor Alpha
Yikleri Katsayis1

Faktor 1 - Fiziksel Gorinim ve Materyaller ,8910

HK1: Hipermarket modern donanmm ve demirbaglara sahiptir. 7470

HK2: Hipermarketteki tesisler gérsel olarak cekicidir. ,7450

HK3: Hipermarkette kullanilan materyaller gorsel olarak gekicidir (aligveris ,8410

torbalari, faturalar, kataloglar vs.). )

HK4: Hipermarketin halka acik alanlar temiz, gekici ve rahattir (Omegin, aligveris ,8470

reyonlari, tuvaletleri vs.).

HKS: Hipermarketteki, magaza yerlesimi miisterilerin ihtiyaclarmni kolaylikla ,7940

bulabilecegi sekildedir.

HK28: Hipermarket kendi indirim kartmn1 sunar. ,6780

Faktor 2 — Miisteri Mliskileri ,8620

HK10: Hipermarket, miisterinin istedigi tirlinlere sahiptir. ,7010

HK11: Hipermarket satigislemlerinde ve kayitlarinda hatasizdir. ,7850

HK12: Hipermarket c¢alisanlari miigteri sorulart kargisinda yeterli bilgiye sahiptir. ,6670

HK13: Hipermarket c¢aliganlarmin davranislan miisteride giiven uyandirr. ,6660

HK14: Hipermarket miisterilerine, islemlerinde giiven hissetmelerini saglar. ,6780

Faktor 3 - Politika 8730

HK6: Hipermarketteki magaza yerlesimi miisterinin magaza igerisinde rahathkla ,4640

dolagabilecegi sekildedir.

HK23: Hipermarket ¢aliganlar miisteri sikayetlerini dogrudan ve hizh bir sekilde ,6880

ele alabilirler.

HK?24: Hipermarket yiksek kaliteli Granler sunar. ,6250

HK25: Hipermarket miisteriler i¢in ¢cok sayidauygun park alanlar1 sunar. ,6200

HK26: Hipermarket biitiin miisteriler i¢in uygun ¢alisma saatlerine sahiptir. ,6320

HK27: Hipermarket taninmus kredi kartlarmi kabul eder. ,6150

Faktor 4 — Guvenilirlik 8180

HK7: Hipermarket belli bir zaman diliminde ne zaman vaatlerde bulunsa, yerine ,5160

getirecektir.

HKS: Hipermarket, s6zverdigi hizmeti s6z verdigi zamanda saglar. ,6350

HKO: Hipermarket ilk seferde ve dogru olarak hizmet saglar. ,4580

HK15: Hipermarketteki, ¢aliganlar miisterilere hizli hizmet verirler. ,7210

HK17: Hipermarket, ¢aliganlar asla miisteri isteklerine cevap vermeyecek kadar ,6930

¢ok mesgul degildirler.

Faktdr 5 — fletisim ve Problem Cozme 0,8350

HK16: Hipermarket calisanlari miigterilere hizmetin tam olarak ne zaman ,6140

gergeklesecegini soylerler.
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HK18: Hipermarket, miisterilerine kisisel dnem verir. ,5630
HK19: Hipermarketteki ¢alisanlar devamh naziktir. ,6380
HK20: Hipermarketteki ¢alisanlar miisterilere telefonda nazik davranir. ,4440
HK21:Hipermarket iade ve degisimleri ele almada isteklidir. ,7560
HK22: Hipermarket miisterinin bir problemi oldugunda ¢6ziimii i¢in igtenlikle ,7510
ugrasir.

Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi

Rotasyon Yontemi: Equamax with Kaiser Normalization
fterasyon Sayisi: 14

Toplam Aciklanan Varyans: % 64,32

Olgegin Giivenilirligi: % 93,10

Tablo 6’da goriildiigii gibi faktdr analizi sonucunda 6z degeri 1’den biiyiik olan 5 faktor tespit
edilmistir. Toplam aciklanan varyans % 64,32 olarak bulunmustur. Olgegin giivenilirligi ise % 93,10
gibi yiikksek bir degere sahiptir. Bu deger tanmmlayici arastrmalar i¢in arzu edilen 0,70 degerinin
oldukga Uzerindedir (Hair vd., 1998). Her bir faktore ait Olgegin de yiiksek giivenilirlik diizeyinde
oldugu goriilmektedir.

8.4. Katihmcilarin Kurumsal itibar Algilamalan ile Perakende Hizmet Kalitesi Arasindaki
Iliskinin incelenmesi

Bu boliimde arastrmaya katilanlarm kurumsal itibar algilamalar ile perakende hizmet kalitesi
arasmda anlamh bir iliski olup olmadigi arastrilmistr. Diger bir ifadeyle, Hipotez 1 test edilmistir.
Hipotez 1 su sekildedir:

e H;: Miisterilerin algiladiklar1 kurumsal itibar ile perakende hizmet kalitesi arasmda anlamlt bir
iliski bulunmaktadir.

Tablo 7: Kurumsal itibar ile Perakende Hizmet Kalitesi Arasmdaki Iliski

Perakende Hizmet Kalitesi
Korelasyon Katsayisi ,1510
Anlamhlik Diizeyi (Cift Tarafli) ,0000

Kurumsal Itibar

Tablo 7°de goriildiigii gibi korelasyon testine gore kurumsal itibar ile perakende hizmet kalitesi
arasmda % 1 anlamhlik diizeyinde diisiik seviyede pozitif bir iliski bulunmaktadir. Bu durumda H;
hipotezi kabul edilmektedir.

8.5. Kurumsal Itibarin Miisteri Me mnuniyeti Uzerine Etkisi

Bu kisida kurumsal itibarm, miisteri memnuniyeti iizerine etkisinin olup olmadigi arastrimistr. Bu
amagla, miisteri memnuniyet Olgegindeki degiskenlerin toplami bagimh degisken, kurumsal itibar
Olcegi icin yapilan faktor analizinden elde edilen faktor skorlar1 bagimsiz degisken olarak ahnip
yapilan Coklu Regresyon Analizi sonuclarmdan hareketle asagidaki gibi ifade edilen Hipotez 2 test
edilmigtir.

0 H,: Kurumsal itibar miigteri memnuniyetine pozitif yonde etkide bulunmaktadir.

Kurumsal Itibar Ve Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkileri..... 135



Business & Management Studies: An International Journal Vol.:4 Issue:2 Year:2016

Tablo 8: Kurumsal tibarm Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkisi

Anlamhlik
Degiskenler B Standart Hata Beta t Duzeyi
Sabit 4,434 ,104 42,728 ,000
Yonetim ve iletigim (kif1) -,012 ,040 -,017 -,294 ,769
Sosyal sorumluluk ve yonetisim (kif2) ,022 ,034 ,035 ,636 525
Calisanlar ve miisteri iligkileri (kif3) ,042 ,039 ,062 1,075 ,283
Urlin(kif4) -,018 ,024 -,033 -,733 464
Yenilik ve vizyon (kif5) -,009 ,026 -,016 -,337 ,736
R= 0,057 | R?=0,003 | F=0,502 Anlamhilik Diizeyi= 0,775

Tablo 8’de goriildiigi gibi bagimsiz degiskenlerin (kifl, kif2, kif3, kif4, kif5) bagimh degisken olan
miisteri memnuniyetini agiklama oram R?=0,003’tiir. Bu, ¢ok diisiik bir a¢iklama oram olmasi
nedeniyle anlamh kabul edilememektedir. Modelin genel olarak anlamlihigm incelemek amaciyla
yapilan F testi sonucunda, test istatistik degerinin (F=0,502) % 5 anlam diizeyine gére anlamsiz ¢iktig
gorulmektedir.

Katsayilarm anlamlihg: i¢in t testi verileri incelendiginde % 5 anlam diizeyinde sabit katsayr digimdaki
tim katsayilarm anlamsiz oldugu tespit edilmektedir. Dolayisiyla kurumsal itibar1 temsil eden 5
faktoriin, miisteri memnuniyeti iizerinde bir etkisinin olmadigi belirlenmektedir. Dolayisiyla, H,

hipotezi reddedilmektedir.

8.6. Perakende Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkisi

Bu kisimda perakende hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyeti iizerine etkisinin olup olmadig
aragtirlmigtr. Bu amacla, miisteri memnuniyet olgegindeki degiskenlerin toplami bagmh degisken,
perakende hizmet kalitesi Olgegi icin yapilan faktér analizinden elde edilen faktor skorlari bagimsiz
degisken olarak almip yapilan Coklu Regresyon Analizi sonuglarmdan hareketle asagidaki gibi ifade
edilen Hipotez 3 test edilmistir.

e Hj: Perakende hizmet kalitesi miisteri memnuniyetine pozitif yonde etkide bulunmaktadir.

Tablo 9: Perakende Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkisi

Anlamhilik
Degiskenler B Standart Hata Beta t Diizeyi
Sabit 4,170 ,149 28,037 ,000
Fiziksel goriinimve materyaller (hkfl) ,116 ,026 ,182 4,549 ,000
Miisteri iliskileri (hkf2) 019 047 021 392 695
Politika (hkf3) -,007 ,046 -,009 -, 154 877
Glvenilirlik (hkf4) ,036 ,043 ,049 ,838 ,402
Tletisim ve problem ¢6zme (hkf5) -,071 ,036 -,096 -1,982 ,048
R=0173 | R?=0,030 | F=4817 Anlamhlik Diizeyi= 0,000
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Tablo 9°da goriildiigii gibi bagimsiz degiskenlerin (hkfl, hkf2, hkf3, hkf4, hkf5) bagimh degisken olan
miisteri memnuniyetini a¢iklama orami R?=0,030’dur. Modelin genel olarak anlamliigi yapilan F testi
sonucunda, % 5 anlam diizeyine gére (F=4,817; Anlamhlik diizeyi:0,000) anlamh bulunmaktadir.

Katsayilarm anlamllig: icin t testi verileri incelendiginde % 5 anlam diizeyinde sabit katsay1 dismda
fiziksel goriinlim ve materyaller (hkfl) ve iletisim ve problem ¢ozme (hkf5) katsayilarmm anlamh
oldugu tespit edilmektedir. Dolayisiyla perakende hizmet kalitesini temsil eden diger 3 faktoriin,

katsayilarm anlamsiz olmasi nedeniyle miisteri memnuniyeti {izerinde etkili olmadig1 sdylenebilir.

Modelin agiklama oranmm (R?) diisiik degeri ve anlamhlik diizeyinin % 5’in altmda olmasi sebebiyle
perakende hizmet kalitesinin diisiik diizeyde de olsa miisteri memnuniyeti {izerine pozitif etkide

bulundugu séylenebilir. Bu durumda H; hipotezi kabul edilebilir.

9. Sonug ve Oneriler

Arastrmada ulagilan sonuglardan birisi kurumsal itibar ile perakende hizmet kalitesi arasmda diisiik
diizeyde olsa da anlamh pozitif bir iliski bulunmus olmasidir. Diger bir ifadeyle; miisteriler kurumsal

itibar1 iyi olan AVM’lerin perakende hizmet kalitelerinin de iyi olacagm diistinmektedirler.

Kurumsal itibar1 temsil eden 5 faktoriin (yonetim ve iletisim, sosyal sorumluluk ve yonetigim,
calganlar ve miisteri iligkileri, {irin ile yenilik ve vizyon) de miisteri memnuniyeti {izerinde etkisinin
olmadig1 saptanmustr. Son yillarda hizla artan AVM sayismin bu sonug iizerinde etkili oldugu
diisiiniilmektedir. Ozellikle birbirine benzer ¢ok sayida AVM’nin olmas1 miisterilerin kurumsal itibar
algismi olumsuz etkileyebilir. Bu durumda miisteri goziinde herhangi bir AVM’nin itibarh olarak
algilanma olasihg1 azalmaktadir.

Son olarak perakende hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisi incelenmistir. Perakende
hizmet kalitesini olusturan 5 faktdrden fiziksel goriinim ve materyaller ile iletisim ve problem ¢ézme
dismda diger 3 faktoriin (miisteri iligkileri, politika ve giivenilirlik) miisteri memnuniyeti {izerinde
etkisinin olmadig1 belirlenmistir.

Fiziksel goriiniim ve materyalleri temsil eden degiskenler su sekildedir: Hipermarket modern donanm
ve demirbaslara sahiptir. Hipermarketteki tesisler gorsel olarak cekicidir. Hipermarkette kullanilan
materyaller gorsel olarak g¢ekicidir (ahsveris torbalari, faturalar, kataloglar vs.). Hipermarketin halka
acik alanlar1 temiz, cekici ve rahattr (Ornegin, ahsveris reyonlary, tuvaletleri vs.). Hipermarketteki,
magaza yerlesimi misterilerin ihtiyaglarmi kolaylkla bulabilecegi sekildedir. Hipermarket kendi

indirim kartmi sunar.

[letisim ve problem ¢dzme faktorii adi altmdaki degiskenleri ise su sekilde sralamak miimkiindiir:
Hipermarket c¢alisanlart miisterilere hizmetin tam olarak ne zaman gerceklesecegini sdylerler.
Hipermarket, miisterilerine kisisel Onem verir. Hipermarketteki c¢ahsanlar devamh naziktir.

Hipermarketteki cahganlar miisterilere telefonda nazik davranwr. Hipermarket iade ve degisimleri ele
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almada isteklidir. Hipermarket miisterinin bir problemi oldugunda ¢dziimii i¢in igtenlikle ugrasr.

Aragtrma sonuglarma dayanarak her ne kadar istatistiki degerler yiiksek ¢ikmasa da perakende hizmet
kalitesi acismdan miisterileri memnun etmek i¢in fiziksel goriiniim ve materyaller ile iletigim ve
problem c¢ozme faktorleri altmda toplanan degiskenlere daha c¢ok dikkat ediimesi gerektigi
sOylenebilir. Buna gore; miisterilerin rahat¢a dolasip, ahgveris kolayhg1 yasayacagi, ihtiyaglarm
giderebilecegi, gerektiginde c¢alisanlardan destek alabilecegi ve sorunlarma ¢dziim bulabilecegi bir
ortamda ahgveris yapmak istedigi anlasilabilir.

Uzerinde diisiiniilmesi gereken noktalardan biri kurumsal itbarm miisteri memnuniyeti iizerine
etkisinin olmadigi sonucuna ulagilmasidr. Arastrma her ne kadar AVM ozelligi tastyan
hipermarketlerde (Migros, CarrefourSA ve Kipa) yapimis olsa da miisteri géziinde diger
AVM’lerden ayrt edilemedikleri kanisma varimistr. Odak grup calismalan ile sadece perakende
sektoriine yonelik kurumsal itibar1 etkileyen degiskenler ve faktorlerin belirlenip, arastrmalarm
yapiimas1 onerilebilir. Dolayisiyla, arastrmacilara perakende sektorii icin bir kurumsal itibar Slcegi
gelistirilmeleri tavsiye edilebilir.

Arastrma perakende sektorinde ve AVM oOzelligi tastyan hipermarketlerde yapilmigtr. Farkh
ozellikler tagiyan perakende noktalarmda da arastrmanm uygulanmasi, ortaya ¢ikacak sonuglarmn

kargilagtiriimasi ve farkhliklarm olup olmadigmmn incelenmesi yararh olacaktir.

Ayrica, arastrma Istanbul’da gerceklestirimistir. Farkl bolge ve sehirlerde de uygulanmasi ve
sonuclarm incelenmesi onerilebilir. Degisik sosyo-demografik ozelliklere sahip bolge ya da sehirlerde
farkli sonuglar ¢ikabilir.
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Bu ¢alisma bankalarin kullandig iliskisel pazarlama faaliyetlerinin, miisterilerin tekrar satin alma
niyetleri iizerindeki etkisinin ve bu etkide iliskisel kalite algisinin aracilik roliiniin tespitini amaglamaktadur.
Calismada kullanilan veriler Balikesir il merkezinde482 kisi tizerine uygulanan bir anket sonucunda elde
edilmistir. Verilerin analizinde tanmimlayici istatistiklerden ve PLS algoritmasina dayanan yapisal egitlik
modellemesinden (PLS-SEM) yararlanilmistir. Arastirma sonucunda bankalarin kullandig iliskisel pazarlama
faaliyetlerininmiisterilerin tekrar satin alma egilimlerini pozitifyonlii ve anlamli sekilde etkiledigi ve bu iliskide
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1. Giris

Gelismis ve gelismekte olan iilkelerin ekonomilerinde hizmet sektrinin - 6neminin
giderek arttrdi@ goriilmektedir. Sistematik ve teknik olarak 1700°li yillardan bu yana
geliserek incelenmekte olan hizmet kavrami, insanlarm birlkte yasamalarmmn dogal bir
sonucu olarak yasammzin her asamasmda degisik Dbigimlerde karsimiza ¢ikmaktadir.
(Saym ve Aydm, 2015: 246).

Hizmet sektorleri icersinde gerek yasanan yogun rekabet, gerekse yasal diizenlemeler
ve kiiresel ekonomik gostergeler nedeni ile farkhlasmanin giderek zorlastii sektdrlerden biri
de bankacilk sektoriidiir. Tiirkiye’de bulunan 30°dan fazla banka 11.000’den fazla subesi ile
faaliyet gostermekte (Tirkiye Bankalar Birligi 15 Subat 2016 rakamlar) ve miisterilerin
ihtiyaglarma cevap vererek, arzu ettikleri karlliga ulagsmaya cahsmaktadwr. Bu denli yogun
rekabetin oldugu bir sektorde elde bulunan miisteri portfoyiinii korumak, yeni miisteriler
kazanmak kadar onemlidir. Ciinkii kaybedilen bir miisteriyi geri kazanmak banka agisindan

ekstra zaman ve maliyete neden olacaktir.

Bankalarm mevcut miisterilerini elde tutmak ve bu miisteriler ile karllklarm
arttrmak icin  kullanabilecekleri  stratejilerin basmda  “iliskisel pazarlama”  gelmektedir.
Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin - dogru kullandmasi ile miisteri memnuniyeti arttrilarak,
bankaya karsi olan sadakatin ve tekrarlanan satm alma eylemlerinin arttriimasi saglanabilir.
Bu sayede banka mevcut miisteriler ile daha yikksek karlhiga ulasma noktasmda Gnemli bir

rekabetci Ustinlik elde edebilir.

2. Kavramsal Cercgeve

2.1. Tliskisel Pazarlama Kavram

1966 yiinda Adler tarafindan gelistirilen “simbiyotik” pazarlama  konsepti,
iliskisel pazarlama kavramu ile ilgili ik temelleri olusturmustur (Kim, Han and Lee, 2001:
274). Bununla birlikte kavram koken olarak endiistriyel pazarlama ve hizmet pazarlamasi
kavramlarma  dayanmaktadw. Bu alanlarda cahsan Kuzey Avrupah arastrmacilarm
cahsmalar; 1970“lerin sonunda pazarlamann 4P (product-Urin, price-fiyat, place-dagitim,
promotion-tutundurma) tarafindan yonetildigini savunan diisiinceye karsi bir reaksiyon olarak
gelismisti. Bu donemde miisteri iliskilerinin - kurulmasi,  giiclendirilmesi  ve  gelistirilmesi
amactyla yapian (Ertas vd., 2008: 29-30) cahsmalar “iliskisel pazarlama” anlayismm
dogusunu 6nemli olgiide hizlandrmistur.
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Gronroos (1996: 7) iliskisel pazarlama kavrammi c¢esitl c¢alismalarmda gelistirerek
tammlanug ve bu kavrami “miisteriler ve diger paydaglarla olan iliskilerin tanimlanmasi,
kurulmasi, korunmasi ve gelistirilmesi” olarak tanmlamustr. liskisel pazarlama, isletmenin
miisteriler ve diger ortaklar ile iliskiler kurmasma ve gelistrmesine araciik eden (Wang,
2007: 203) ve bunun sonucunda bu iliskiden taraflarm karh ¢ikmasmi amaglayan (Kanagal,
2009: 3) alternatif bir pazarlama teknigidir (Srirojanant ve Thirkel, 1998: 23). Iliskisel
pazarlamann amaglar1 incelendiginde literatirde  “miisteriyi  elde tutmak”, *yeni Urlin
konumlandrmak™, “rakiplerden miisteri ¢almak” gbi birgok ama¢ bulunmaktadwr. Bu
amaglarm hepsi uzun vadede bir nihai amaca yonelirler ki bu da “satislari arttirmaktir
(Takala ve Uusidalo, 1996: 46). Bununla birlikte, bu ana amac cercevesinde iliskisel
pazarlamann diger amaglarmi su baslhklar altnda toplamak miimkiin olacaktr (ilban,
Dogdubay ve Giirsoy, 2009; Selvi, 2007; Yurdakul, 2007; Berry, 2002 ve Ballantyne, 2000’
den yararlanarak) :

- Miistertyi elde tutmak ve yeni miisteriler kazanmak.

- Ortaklk kurmak.

- Miisteri memnuniyeti (tatmini) saglamak.

- Karhlig1 arttrmak-maliyetleri azaltmak.

- Miisteri isteklerini tespit ederek uzun donemli miisteri iliskileri gelistirmek.

Bankalarm iliskisel pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde yiiriitilebilmesi ve
yukarida belitilen amaclara ulasabimesi i¢in, miisteri ile olusturulan baglarm dogru
secilmesi ve dogru yonetilmesi gerekmektedir. Iliskisel baglar; iliskisel pazarlamada miisteri
iliskileri gelistirme konusundaki temel kavramlar arasmda yer almaktadw. Temel olarak bag
kavramu “Istenilen bir hedefedogru beraber hareket eden alici ve satici arasindaki iliskinin
boyutu” (Alrubaiee ve AlNazer, 2010: 159) olarak tanmlanabilmektedir. Iliskisel
pazarlama ile ilgili yapilan ¢algmalarda (6rnegin: Berry, 1995; Lin, Weng ve Hsieh, 2003;
Chou, 2009; Alrubaiee ve Al-Nazer, 2010) isletmelerin miisteri ile gelistirebilecegi baglar 3

temel diizeyde incelenmistir. Bu baglar:

eFinansal BaglarFiyata dayal, tesvik yolu ile miisteri baghhgm arttran bir
pazarlama teknigi’ (Berry, 1995) olarak tammlanabilen finansal baglar, isletme ile miisteri
arasnda kurulacak ilisgkinin ik asamasm olusturmaktadr ve bu asamada miisteriler
isletmeye finansal diirtliler ile baglanrlar (Varinli, 2008: 103).
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e Sosyal Baglar: Alci ile satict arasmdaki kisisel iliskileri iceren (Vennetis ve Ghauri,
2004), miisteri ile temas halinde kalmayi, ihtiyaclari hakkmnda bilgi edinmeyi ve onlar ile
pozitif bir iliski siirdirmeyi iceren (Er ve Cengz, 2009: 294) faaliyetlerdir. Iliskisel
pazarlama hiyerarginin orta kademesinin olustururlar.

eYapisal Baglar: Misteriye, kisisellestirilmesi ylksek olan, personele bagh olmayan
ve genellikle dogrudan iletim igin tasarlanmus olan bir hizmet sunumu (Chou, 2009, 997)
faaliyetleridir. Bazi bankalar, internet bankacii@i gibi yaratici kanallar, biitlinlestiriimis veri
tabanlar, c¢ift yonli bilgi degisim teknolojileri gibi araglardan yararlanarak yapisal baglar
olusturmaya ¢alsabilirler (Varinli, 2008: 104).

Iliskisel pazarlamann yukaridaki amaglara ulagmasi ile isletme ihtiyag duydugu
rekabet avantajma ulagsma noktasmda Onemli bir stratejik {istiinlik elde edecektr. Ancak
iligkisel pazarlama isletme kadar miisterilere de Onemli avantajlar saglamaktadwr. Sheth ve
Parvatiyar (1995), Bolton ve Bhattacharya (2000: 3), Given (2007: 37) ve Nee Ng (2010)
cabsmalarmda iligkisel pazarlamaya taraf olan tiketicilerin, arastrma-karar verme
streclerinde  vermmliliklerinin ~ artacag, bilgi alma siireglerinin  kisalacag,, satm alma
kararlarmda bilissel tutarllik saglayacagi ve gelecek segimleri ile risklerin azalacagm
sOyleyerek; iligkisel pazarlamanin miisterilere saglayacagi faydalar1 ozetlemislerdir.

2.2. Tliskisel Kalite Kavran

Iliski kalitesi, miisteri ile isletme arasmdaki iliskinin giicliniin, miisteri tarafindan bir
biitin olarak degerlendirilmesi sonucu olusmakta ve iliskisel pazarlama kavrammndan yola
cikarak tammlanmaya cahsimaktadwr. Misteri ile iliskilerin olumlu sonuglar vermesi iligki
kalitesine baghdr. (Sengil, 2009: 1194). Wong’a gore (2004) iliskilerin kalitesi; iliskilerdeki
derinlk ve iliskinn iklimi olarak ele almmakta ve miisterinin, iliskilerden beklentilerinmn,
amaclarmm, arzularmm ve isletme ile tiim iligkilermin, nasil daha 1iyi olacagmm, miisteri
alglamalar1 agismdan degerlendiriimesini  icermektedir (aktaran: Sengil, 2009: 1195).
Dolayis1 ile iliskisel pazarlama agismdan miisteri ile olan iliski kalitesmin arttriimast biiyiik

Oonem tagimaktadir.

Morgan ve Hunt (1994) cahsmalarnda iliskisel kalitenin giiven ve taahhiit olmak
iizere iki boyuttan olustugunu ileri stirmektedir. Bu kavram daha sonraki yillarda birgok
cahsmada ele almmig (Walter vd., 2003; Ivens, 2005; Ulaga ve Eggert, 2006; Viera,
Winklhofer ve Ennew, 2008; Walsh vd., 2010; Alefandri vd, 2010; Doma, 2013) ve genel
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olarak One siiriilen bu iki boyutun yannda miisteri memnuniyetinin (iliskisel memnuniyet)
deiliskisel kalitenin bir boyutu oldugu goriisii benimsenmist. Bu boyutlardan “gliven”
degisinde bulunan taraflardan birinin ihtiyaglarmm, diger taraf tarafindan giderilecegine
olan mancr’ (Kim, Traill ve Ko, 2011: 577) olarak tammlanrken, Taahhiit, bir is
iskisindeki 1iki tarafin, iliskiyi olusturmak ve siirdirmek i¢cin istekli olmasi (Adjei ve Clark,
2010: 74); iliskisel memnuniyet ise bankanm uyguladig iliskisel pazarlama faaliyetlerinin

miisteri beklentilerini karsilama oram olarak tanimlanabilmektedir.

3. Literatiir Taramasi

Iliskisel ~pazarlama  faaliyetlerinn =~ 1980’lerden  sonra  popiilaritesinin ~ artmas,
arastrmacilarm konuya olan ilgisini arttrmug ve bu tarihten itibaren iliskisel pazarlama yazmm
giderek genislemeye baslamistr. Turizm ve bankaciik gibi birgcok sektorde iliskisel
pazarlama faaliyetlerinin isletme ve miisteri ilizerindeki etkileri arastrimis ve cogunlukla
iliskisel pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasmm, miisteri memnuniyeti, sadakati, tekrar satm
alma niyeti lizerinde olumlu etkiler yaratti@i yoniinde sonuglar elde edimistir. Calsma
konusuna paralel olarak bankacilk sektoriinde iliskisel pazarlama faaliyetlerinin etkilerinin

incelendigi calgmalar su sekildedir:

Chu, Hsieh, Li ve Lee (2005) cahsmalarmda iliskisel pazarlama baglar ile miisteri
degeri ve sadakati arasmndaki iliskiyi arastrmayr amaglanuslardir. Calismada iliskisel
pazarlama baglart olarak “finansal, sosyal ve yapwsal baglar” kullammustrr. iliskisel miisteri
degeri ise; tasarruflar ve riin kaltesi gbi planlanmis bir sonucun bilingli takibinden
kaynaklanan faydaci (utilitarian) ile eglence ve kendini ifade etmek gibi daha subjektif ve
kisisel olan hazc1 (hedonic) deger olarak iki alt boyutta ele almmuistur.

Yazarlar ¢algmalarmda veri toplama teknigi olarak anket tercih edilmistir. Analiz icin
613 anket kullanidabilir bir sekilde geri donmiistiir. Arastrma hipotezlerinin testi i¢in lic farkl
grup icin ayrt yol modelleri kurulmustur. Vazge¢gmeyenler grubu i¢in kurulan tiim hipotezler
(H1-H6) kabul edimisti. Mutsuz degistirenler grubu i¢in kurulan yol modelinin de kabul
edilebilir uyuma sahip oldugu tespit edilmisti. Ancak bu modelde 1) “finansal baglar” ile
“faydac1t deger” arasmda kurulan iliski, 2) “sosyal baglar” ile “hazc1 deger” arasmdaki iligki
ve 3) “hazci1 deger” ile “miisteri sadakati’ arasmdaki iliskiler anlamh degildir. Dolaysi ile bu
Uc hipotez reddedilmistir. “Mutln degistirenler” grubu i¢in kurulan {giincii yol modelinin de
uyum 1yiligi degerlerinin kabul edilebilir oldugu goriimiistir. Bu miisteri grubu icin “finansal
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baglarm faydaci degeri etkiledigi’yoninde kurulan hipotez reddedilirken; diger hipotezler ise
kabul edilmistir.

Ndubisi (2007) ¢ahsmasinda, iligkisel pazarlama stratejilerinin  miisteri sadakati ile
olan iliskisini tespit etmeyi amaglamustr. Arastrmada kullamlan veriler, Malezya’daki 15
bankann miisterilerinden yar1 sistematik Ornekleme ile secitmis 220 kisiye uygulannustir.
Kullanilan anket formunda bulunan bes alt boyut ve ondokuz soru ge¢mis yillardaki
cabgmalardan yararlanlarak (6r: Churcill ve Surprenant 1982; Morgan ve Hunt 1994 vb.)
olusturulmustur.

Cabsmada kullandlan o6lgeklerin - giivenilirligini  tespit etmek i¢in kullamlan Cronbach
Alpha guvenilirlik analizi sonucunda “guven” ve "taahhit" icin alpha degeri 0,84; "iletisim"
icin 0,78; "catisma yoOnetim" i¢in 0,73 ve "miisteri sadakati" icin 0,93 olarak bulunmustur.
Arastrma hipotezini test etmek i¢cin c¢oklu regresyon analizinden yararlambmustr. Arastrma
hipotezini test etmek i¢in kurulan coklu regresyon analizi sonucunda iliskisel pazarlamaya ait
tim degiskenlerin "miisteri sadakatini" agiklamada katkist oldugu tespit edilmistir. Bu katkilar
incelendiginde "gliven" degiskeninin beta katsayisi1 (B) 0,187; "taahhiit" degiskeninin 0,154;
"letisim"  degiskeninin 0,185 ve ‘'catisma yonetim" degiseninin 0,152 olarak bulunmustur.
Ayrica bu degiskenler "miisteri sadakatine" iliskin varyansin %29’unu tahmin etmektedirler.

Bakirtas  (2008) iligkisel pazarlamanm, miisteri baghhg lizerindeki  etkisini
aragtrnustr.  Calgmada sektor olarak bankaciik segilmis ve veriler anket teknidi ile
toplanmistr. Anket Kiitahya’da faaliyet gosteren dort bankanm 230 miisterisi {izerine
uygulanmigs ve toplanan anketlerden 212 tanesi analizde kullamimak i¢cin uygun bulunmustur.
Caligmada temel olarak iliskisel pazarlama faaliyetlerinin, miisterilerin = bankaya olan
baghhklarmi  arttrdign  hipotezi ileri siiriilmektedir. Iliskisel pazarlama boyutlar1 olarak
"taahhdt, fiziki gorinim, glven, getiri beklentisi ve teknoloji" unsurlarma yer verimistir. Bu
cahsann temel hipotezlerini test etmek i¢cin ¢oklu regresyon analizine bagvurulmustur.
Yapilan analiz sonucunda iligkisel pazarlamanm dort boyutunun(taahhiit, giiven, fiziksel
gorinim ve getiri  beklentisi), misteri baglhgi tizerinde anlamh etkileri oldugu sonucuna
ulagiimustr. Bu etkilesim i¢inde agiklayicihgi en yiiksek olan iligkisel pazarlama boyutu
“guvendir” (B=0,335). “Teknolojinin” ise miisteri baghhg {izerinde anlamh bir etkisi
bulunamamistir.

Er ve Cengiz (2009) bankalarda kullanlan iliskisel bag stratejilerinin, miisteri degeri

ve miisteri sadakati {izerindeki etkisini incelemislerdir. Yazarlar iliskisel baglar1 "finansal,
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sosyal ve yapisal baglar" olarak; deger kavramm ise miisterilerin banka faaliyetleri
baglammda algladiklarn "faydact ve hazci deger" olarak kullanmuglardr. Yazarlar arastwrmada
iliskisel baglarm  giiglendiriimesinin, miisterilerm  algladiklar1  degeri  arttrdig, faydaci
degerde meydana gelen artism, hazci degeri etkiledigi ve alglanan degerlerde meydana gelen
artism, miisteri sadakati iizerinde olumlu yonde etkilerinin oldugunu ileri siirmektedirler. Bu
hipotezleri test etmek icin gerekli olan veriler Trabzon ilinde 18 yasm doldurmus ve en az bir
bankada hesab1 olan 236 kisiden anket yontemi ile elde edimistir. Yazarlarm kullandigi anket
formu Hsieh, Chiu, ve Chiang“m 2005 yiindaki cahgmasmdan uyarlanmustr. Arastrmada
veri analizleri icin yapwssal esitk modellemesi (YEM) kullaninustr.  Olgiim  modeline
uygulanan ik dogrulayict faktér analizi (DFA) sonucunda diisiik uyum degerleri elde
edildiginden Olgek yeniden diizenlenmis ve iki soru degerlendirmeden cikarimistr.
Degistirilen  6l¢iim modeline uygulanan ikinci DFA sonucunda 6l¢cim modelinin  verilere
yikksek uyum gosterdigi tespit edilmistir. Ol¢iim modelinden sonra kurulan YEM modelinin
de yeterli uyum degerlerine sahip oldugu goriilmiistir. Test edilen yapsal esitlk modellemesi
sonucunda, kurulan yedi hipotezin tiimii kabul edilmistir.

fter ve Gokmen (2009) mevduat bankalarmda iliskisel fayda ile miisteri memnuniyeti
arasmdaki iligkinin tespitine yOnelik bir ¢ahsma gergeklestirmislerdir. Yazarlar iliskisel
pazarlamann alt boyutu olarak ‘'iligkisel faydayl" kullanmuglar ve “iligkisel faydann™ {ic
boyutunu (given, 0©zel ilgi, sosyal fayda) analize dahil ectmislerdir. Yazarlar ‘iliskisel
faydann" hem bir biitin olarak hem de alt boyutlart ile “miisteri memnuniyeti” arasmnda
anlamh bir iliskinin var oldugunu ileri siirmektedirler. Calsmann ana kiitlesini izmir iline
bagh merkez ilgelerde oturan ve mevduat bankalarmn miisterisi olan  bireyler
olusturmaktadr. Toplanan anketlerden 237 tanesi analize dahil edilmistir. Cahsmada hipotez
testleri i¢in  koreldasyon analizlerinden yararlanlmuis ve yapilan testler sonucunda tim
hipotezler kabul edilmistr. Buna gore; iliskisel faydanin alt boyutlar1 olan 6zel ilgi, sosyal
fayda ve given ile banka memnuniyeti arasmda istatistiksel olarak anlamh iligkiler
bulunmaktadr. Bir biitiin olarak iliskisel fayda ile banka memnuniyeti arasmda da anlamh bir
iligki bulunmaktadwr. Ayrica banka memnuniyeti ile banka hakkmnda olumlu konusma ve

banka ile olan isleri siirdiirme niyeti arasmndaki iliskiler de anlamhdr.

Alrubaiee ve AlNazer (2010) c¢absmalarnda ilisgkisel pazarlama odakli olmanm,
miisteri sadakati lizerindeki etkisini arastrmis ayrica; iliskisel pazarlama odakhlk ile miisteri
sadakati arasmdaki iliskide demografik Ozelliklerin (cinsiyet, egitim ve gelir) etkilerini

incelemislerdir. Yazarlarm ileri siird{igii hipotezler iki grup altnda toplanmaktadm: 1) Iliskisel
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pazarlama odakhhk miisteri sadakatini pozitif yonde etkiler ve 2) demografik Ozellikler
(cinsiyet, egitim ve gelir) iliskisel pazarlama ile miisteri sadakati arasmdaki iliskiyi etkiler.
Arastrmada veri toplama araci olarak anket tercih edilmistir. Arastrmada kullamlan veriler
Urdiin’in Amman sehrindeki 400 banka miisterisinden toplannustir.

Yazarlar hipotez testlerinden Once ac¢mlayict faktor analizi uygulanmis ve iliskisel
pazarlama odakhhgmn alt boyutlar1 tespit edimistir (bag kurma, giiven, iletisim, memnuniyet
ve taahhlt). Tespit edilen alt boyutlarm miisteri sadakati Uzerindeki etkisini test etmek icin
(hipotez 1) coklu regresyon analizine basvurulmustur. Yapilan analiz sonucunda iliskisel
pazarlama odakh olmann 4 alt boyutunun (bag kurma, giiven, iletisim ve memnuniyet)
miisteri sadakatini anlamh sekilde etkiledigi goriilmiistir. Bu etkilerden en baskn olam bag
kurma boyutunda ortaya c¢iknustr. Bununla birlikte analiz sonucunda taahhiidiin miisteri

sadakati iizerinde anlamh bir etki gostermedigi sonucuna ulasilmistir.

Wan Omar ve Mohd Ali (2010) Malezya’daki Islami bankacilik sisteminde iliskisel
pazarlama faaliyetleri ve miisteri sadakati etkilesimmi incelemislerdi. Cahsmada temel
olarak iligkisel pazarlama ile miisteri sadakati arasmda anlamh ve pozitif bir iligkinin var
oldugu ileri stiriilmektedir. Cahsmada iliskisel pazarlama giiven, taahhiit ve iletisim yetenegi
olmak Uzere U¢ alt boyutta ele almmustr. Arastrmada kullamilan veriler Malezya’nn Pulau
Pinang, Kedah ve Perlis eyaletlerindeki ii¢ Islami banka cikislarmda 500 miisteriye yiiz yiize
uygulanan anket teknigi ile toplanmustr. Arastrma verileri iizerine yapilan ¢oklu regresyon
analizi sonucunda U¢ alt boyutta oOlgiilen iligkisel pazarlamann (taahhiit, giiven ve iletisim

yetene8i) marka sadakati iizerinde anlamh etkileri oldugu tespit edimistir.

Gilaninia, Shahi ve Mousavian (2011), iliskisel pazarlamanin banka miisterilerinin
memnuniyeti  ve sadakati Ozerindeki etkilerini incelemislerdir.  Arastrmacilar  iliskisel
pazarlamann boyutlar1 olarak giiven, taahhiit, baglanti ve c¢atismayr kullanmislar ve
aragtrmalarmn ~ Ardabil  bankasmmn  miisterileri  lizerinde  gergeklestirmiglerdir.  Toplanan
anketlerden 379 tanesi analize dahil edilmisti. Arastrmada iliskisel pazarlama boyutlarmm
miisteri memnuniyetini etkiledigi ve miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerinde etkisi
oldugu ileri siiriilmektedir. Ileri siirilen hipotezlerin testi icin yazarlar Yapisal Esitlik
Modellemesi (YEM) kullanmislar ve kurduklart modele iliskin yikksek uyum degerlerine
ulagsmislardr. Model testi sonucunda iliskisel pazarlama boyutlar1 olarak ele alman giiven,
taahhit, baglanti ve catigmann misteri memnuniyetini etkiledigi (katsayilar 0,17-0,30
arasmda) goriilmektedir. Ayrica miisteri memnuniyetinin ise miisteri sadakati Uzerinde pozitif
ve anlamlt bir etkisi bulinmaktadir (katsay1:0,90 ve t degeri:7,91).
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Rezvani, Gilaninia ve Mousavian (2011), Taleghani, Gilaninia ve Mousavian (2011),
Jumaev, Kumar ve Hanaysha, 2012, Lee, Chu ve Chao (2011) Shirsavar, Gilaninia ve Almani
(2012) cahsmalarn1 da bankaciik sektorinde iligkisel pazarlama faaliyetlerinin etkilerinin

incelendigi diger Onemli calsmalardir.

Iliskisel ~pazarlama ile ilgli cahsmalar incelendiginde, cahsmalarm  genellikle
bankalarda uygulanan iligkisel pazarlama faaliyetlerinm, miisteri memnuniyeti ya da sadakati
tizerindeki etkilerinin inceledigi goriilmektedir. Bununla birlikte literatirde iligkisel kalite
algismm, iligkisel pazarlama ve miisteri sadakati arasmdaki iliskide nasil bir rolii oldugu
yoniinde eksiklik bulunmaktadwr. Bu nokta ¢aliymann temel ¢ikis noktasmi olusturmakta ve
literatiirde yer alan arastrma bu eksikligi gidermeyi amaglamaktadir.

4. YONTEM
4.1. Arastrmanin Amaci ve Onemi

Bu cahsmada; bankalarm uyguladiklar iliskisel pazarlama faaliyetlerinin, miisterilerin
tekrar aym bankayr tercih etme iizerindeki etkisimin ve bu etkide miisterilerin iliskisel kalite

algisinin araciik etkisinin incelenmesi amaglanmaktadir.

Ulkemizde  bankacihk  sektdrinde  iliskisel —pazarlama  faaliyetlerinin  etkisinin
incelendigi calgmalar smrh oldugundan, bu c¢ahsmann Tiirk tiiketicilerin iliskisel pazarlama
faalyetlerne bakis acilarmmn ve tekrar satn alma niyetlerinin arastirimasi agismdan 6nem arz
ettigi dustlinilmektedir. Ayrica literatirde miisterilerin iligkisel kalite alglarmm, tekrar satn
alma niyetleri lizerinde nasil bir araciik etkisinin incelendigi bir calismaya rastlanmamustir.
Dolayis1 e bu cahsmann bu noktada literatirdeki Onemli bir eksikligi giderecegi
diistiniilmek ted ir.

4.2. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Sekil 1°de gosterilen temel model, arasgtrma modeldir. Bu model; ilgli teorik ve
uygulamali  arastrmalar  incelenerek, modeli olusturan bilesenler arasmdaki iligkilere
bakilarak ve yonetici goriismeleri sonucunda elde edilen bilglerden yararlanilarak
olusturulmustur. “Miisterilerle 1yi iliskiler kurulmasi neticesinde, sadik miisteriler isletmenin
triin ya da hizmetlerinden daha fazla satm alma ve bunlara daha fazla 6deme egiliminde
olacaklar” (Steffes, 2005, 67) bilinmektedr. Dolayis1 ile iliskisel pazarlama faaliyetlermi
dogru sekilde kullanan bankalarm, miisteride tekrar satm alma niyeti olugturmasi
beklenmektedir. Ayrica bankanin kendisi ile kurdugu iliskiye yonelik giiven, baghlk ve
memnuniyet duyan miisterilerin tekrar satm alma eglimlermin de artacag diistiniilmektedir.
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Bahsi gecen iliskiler daha onceki g¢ahsmalarda kullamlmus olsa da; ulasidabilen herhangi bir
kaynakta bu iligkilerin bir biitlin olarak incelenmedigi goriilmiistir. Dolayis1 ile bu ¢alismada
ortaya konulan model oijinal olma 6zelligi tasmaktadir.

Giiven Taahhiit iliskisel
Memnuniyet
K\ T / f
/ﬁ iliskisel Kalite

. Algisi
Finansal
Baglar \

H2
Sosyal iliskisel — Tekrar Satin
Baglar Pazarlama H1 Alma Niyeti

Faaliyetleri

Yapisal /
Baglar

Sekil 1. Arastirma Modeli
Sekil 1°’de gosterilen temel arastrma modeli ¢ercevesinde olusturulan arastrma
hipotezleri su sekildedir:
e Hi- Bankalarm uyguladiklann iliskisel pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin tekrar
satm alma niyetini poztif yonde ve anlaml sekilde etkilemektedir.
e Hy- lliskisel pazarlama faaliyetlerinin tekrar satm alma niyeti {izerindeki etkisinde,
iliskisel kalite algisinin araciik etkisi bulunmaktadir.

4.3. Anakitle, Omeklem ve Veri Toplama Sureci

Arastrmada kullamlacak model ve arastrma Olgegnin  gelistiriimesinde  gegmis il
calgmalarmm yam swra, konu ile ilgli olan uzmanlardan gelen bilgilerin de yararh olacag
diistiniimiistir. Bu nedenle arastrma modeli ve Olgegi gelistirilmeden Once, arastrmanmn
yapilacag sektor olan bankaciik sektorinde 5 farkh bankadan 8 adet yonetici, gorlismeyi
kabul etmigtir. Gorlismeyi kabul eden yoneticilerden 4 tanesi sube miidiirii, 2 tanesi sube
miidiir yardimeist ve 2 tanesi de yOnetmen statiisinde cahsmaktadwr. Banka yoneticileri ile
yapillan gOriigmeler ve literatiir taramasi gelistirilen anket formu kapsam gecerliliginin
arastrimas1 i¢in pazarlama alaninda ¢ahsan 9 adet uzmana gonderiimistr ( 1 Prof Dr., 1
Dog¢. Dr. 5 Yrd. Dog. Dr., 1 Ogr. Gér. Dr., 1.0gr. Gér.). Uzman goriisleri dogrultusunda
diizenlenen anketin son versiyonunda gemis yil ¢alsmalarmdan alman (sonucunda (Lin,
Weng ve Hsie 2003; Chiu vd. 2005; Wang 2007; Ivens ve Parado 2007 vb.) ve Turkge
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cevirileri yazar tarafindan yapilan 30 adet likert tipi soru, miisterilerin hangi bankayr ve ne
skklkla tercih ettigini belirlemek icin 5 soru ve katimciarm demografik ozelliklerini tespit
etmek i¢in olusturulan 6 soru bulunmaktadir.

Calsmann ana kiitlesini Balkesir iline bagh merkez ilgelerde oturan ve mevduat
bankalarmm miisterisi olan bireyler olusturmaktadr. Banka bilgilerinin gizliligi nedeni ile ana
kiitle sayismm tespit edilmesi miimkiin degildir. “Ana kiitle sayismmn bilinmedigi durumlarda
kullanilan 6rneklem biiyiikKigli tespitine gore Orneklem sayisi minimum 384°tiir (Armagan ve
Giirsoy, 2011: 70). Bu saywya ulasabilmek kolayda ornekleme ile Balkesir i merkezinde
bulunan banka subelerinin Oniinde 502 kisiye anket uygulamasi yapimustr. Toplanan
anketlerden 20 tanesi eksik ya da yanhs dolduruldugundan analiz dis1 brakimis, kalan 482
anket analize dahil edimistir.

5. BULGULAR
5.1. Ornekleme iliskin Tanimlayic1 Bilgiler

Ankete katilan banka miisterilerine iliskin sunulacak ik tanmlayic1 istatistik,
katlmcilarm  demografk Ozellkleridir. SPSS 20. paket programu yardmu ile yapilan
inceleme sonucunda katimeidardan 308 tanesinin (%63,9) erkek, 171 tanesinin ise (%35,5)
kadn oldugu goriimektedr. 3 katilhmci ise bu soruya cevap vermemisti. Katimcilarm
egitim durumu incelendiginde, 202 katimcmmn (%41,9) tlniversitte mezunu oldugu (Onlisans
ve lisans), lise mezunu olan katihmcilarm ise 157 kisi ile (%32,6) ikinci srada yer aldig goze
carpmaktadr. Arastrmaya katilanlarm 260 tanesi (%53,9) evli iken, 215 tanesi (%44,6)

bekardrr. 7 kisi (%1,5) bu soruya cevap vermemistir.

Katimeilarm yaglara gore dagilmm incelendiginde yaslarm 18 ile 69 arasmda genis
bir yelpazede yayidig goriilmektedir. Katimcilarm yas ortalamasi 34,31 ve standart sapmasi
10,9 dur. Katimcilarm ayhk ortalama hane gelirleri 2.196,75 TL ve standart sapmasi
1890°dr.

Arastrmaya  iliskin @ kinci  tammlayic1  istatistk  grubu,  katilimcilarm  banka
kullanmlarma iliskindir. Katiimellarm g¢ogunlugu (304 kisi % 63,1) bir ayda bankalardan 3
ile 10 arasi islem yaptigm beyan etmistir. Ayrica katilimcilarm 349 tanesi (% 72,40) oncelikli
olarak “0zel sermayeli” bankalarda islem yapmayi istediklerini belirtmistir. Miisterilerin en

sok kullandiklar1 bankayr neden tercih ettiklerme yonelk sorulan soruya verilen cevaplarm
dagihmi ise su sekildedir:
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Mecburiyet (maas-firma ile cahsmasi gbi): 132 kisi (% 27,4); Diger bankalarda
olmayan {irlinler sunmast 93 kisi (% 19,3); Giivenilir Olmast: 45 kisi (% 9,3); Diger
nedenler (giiler yiizlii hizmet, islem kolayligi, sube saysinin ¢ok olmast vb.: 218 kisi ( % 44).

5.2. Veri Hazarlama

Modelin ve hipotezlerin test edimesinde Yapisal Esithk Modellemesi (YEM)
kullanilmasma karar verimistir. “YEM’in, bilimsel arastrmalarda tercih ediimesinin temel
nedeninin verilen bir modeldeki gozlenen degiskenlere iliskin Glglim hatalarmi agikga hesaba
katmast oldugu soylenebilir. Arastrmacilarm c¢ok degiskenli kompleks modeller gelistirmesi,
tahmin etmesi ve test etmesine imkan saglayan YEM, verien modeldeki degiskenlerin direkt
ve dolayh etkilerini de dikkate almaktadr” (Sengil, 2016: 118). Bu nedenle arastrma
hipotezlerinin test edilmesi ve bu testte ortaya c¢ikabilecek Ol¢iim hatalarmmn dogru bir sekilde
tespit edilebilmesi icin YEM uygun bir analiz teknigi olarak goriilmektedir.

Yapssal FEsitlk Modelinde, 6nceden belirlenen teorik modelin, arastrma sonrasmnda
elde edillen veriyi ne kadar 1yi acgikladg uyum iyiligi indeksleri ile belirlenmektedir.
Uygulamaya esas olusturacak arastrma modelnin ve hipotezlerin test edilmesinden Once,
arastrma sonuclarmi etkileyebilecek kayp degerlerin, u¢ degerlerin ve Orneklem dagilmmm
mncelenmesi gerekmektedir. YEM ve diger cok degiskenli yontemler eksiksiz veriye ihtiyag
duymaktadr (Carter, 2006, 1). Arastrma modeline esas olusturan 35 adet likert tipi soruda
151 adet bos bwakian (% 0,87) soru oldugu goriilmektedir. Bu bos verilerin analizden
cikarlmas1 yerine; yerine koyma (imputation) teknigi ile ortadan kaldmilmasma karar
verilmistir. Birgok yerine koyma yontemi bulunmaktadr. Bunlardan bir tanesi de beklenti
maksimizasyonu (EM) olarak isimlendirilen yontemdir. EM algoritmasmmn her tekrar iki
adimda gerceklesir. Bu admlar, bekleneni bulma (E-Admi) ve maksimizasyon (M-Admm)
olarak adlandmrilr. E admmda gbzlenen verilerin parametrelerine ait Kestirimler kullanilarak
bilinmeyen (kayp) veri ile ilgli en iyi olasiiklar tahmin edilrken, M admmda ise tahmin
edilen kayp veri yerine konulup buitin veri Uzerinden maksimum olabilirlik hesaplanarak

parametrelerin yeni kestirimleri elde edilir (Sezgin ve Celik, 2013: 3).

Bu bilgiler signda  veri setindeki kayip veriler, SPSS 20 paket programmda
bulunmas1 ve aragtrmacmm bilgi sahibi olmasi dolayis1 ile Beklenti Maksimizasyonu (EM)

yontemi ile tamamlanmusgtir.
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5.3. Model Testleri

(Cahsmada 1ilgili hipotezlerin test edilmesi i¢in PLS algoritmasma dayanan Yapisal
Esitlk Modellemesinden yararlamiustr. Bu analizler SmartPLS paket programu kullanilarak
yapimustr.“PLS  Olglilen modelin  psikometrik  6zellkleri (her bir degiskenin Slgtiminde
kullandlan Glcegn giivenilirlk ve gecerlilifl) ve yapisal modelin parametrelerini (modeldeki
degiskenler arasmdaki iliskinin  derecesi ve anlamhhk  diizeyl) eszamanh olarak
degerlendirmektedir. PLS yonteminin veri daglmm konusunda higbir varsaymu olmamakla
birlikte, tahminlerin istatistiki anlam duzeylerinin tespitinde (bootstrapping ve jackknifing
gbi) parametrik olmayan yontemleri kullanmaktadwr. Ayrica PLS yontemi Orneklem
biiyiikligii konusunda minimum diizeyde kistlama getirmektedir” (Yimaz ve Akgil, 2014).

Aragtrma modelinin testinden Once sorularm ilgili faktorlerle (gizil yapi) olan
iliskileri ile modelin genel olarak gegerliligi ve giivenilirligi incelenmisti. Fornell and
Larcker, (1981), kurulan gizil yapilarm gegerli olabilmesi i¢in bu yapilara ait AVE (Agiklanan
Ortalama Varyans) degerlerinin 0,50 ve istiinde olmasi gerektigini belirtmistir. Ayrica PLS
algortmasmda  Olcek  gilivenilirligi i¢cin  Alfa  katsayis1  yerine “yakmsakhk  gecerlilii
(composite reliability)” kullamimas1 Onerilmektedir. Yakmsaklk gecerliliginin 0,7 ve {istiinde
olmasi yapilarm genel olarak giivenilir oldugunu gosterir (Bagozzi ve Yi, 1998). Arastrma
modeline iliskin analiz sonuglart Tablo 1°de gosteriimektedir.
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Tablo 1. Arastirma Modeline iliskin Analiz Sonuclan

Faktor [fade Yk AVE Yakinsaklik
Degeri Gegerlilik
Degeri
Banka, yapilanislemler igin puan biriktirme programlar: (bonus, world puan
. gibi)sunar. 0.65
Fgavnsal Banka, diizenli islemler karsiliginda bana hediyeler ( ekstra taksit, taksit 0,58 0,80
aglar . i 0,83
ertelemegibi) vermektedir.
Banka, belli miktarin ustiindeki islemler i¢in ekstra indirimler sunmaktadir. 0,79
Banka benimle 1y1 iliskiler gelistirmeye ¢alisir. 0,73
Sosyal Banka, benim ihtiyaglarimla ilgilenir. 0,77
Bas Banka, hesabimla (islemlerimle) ilgili sorunlarin ¢oziimiinde bana yardimct 0,52 0,81
aglar olur. 0,71
Banka sunmus oldugu hizmetler i¢in gorislerime basvurur. 0,66
Banka, 1stedigim bilgiye ulasabilmem i¢in bana ¢esitli yollar sunar. 0,75
Yapsal Banka, ihtiyacim olan bilgiy1 bana saglar. 0,79
B P Banka, problemimi ¢6zmek i¢in farkli tirtin ya da hizmetler kullanir 0,79 0,55 0,83
aglar — - - - — - — -
B_%r_l)ka, ihtiyaglarima gore bana6zel hizmetler sunar (6zel faiz orani, 6zel taksit 0.64
gibi '
Banka gtvenilirdir 0,74
. Banka miisterilerine karsi olan yukiimliliklerini yerine getirir 0,79
Given Banka bana gerekli dnemi vermektedir 0,79 057 0.84
Banka calisanlar diirtisttiir 0,71
Banka ile olan iligkimi miimkiin oldugu kadar uzun siire korumaya niyetliyim 0,73
Banka ile olan iliskimi 6nemsiyorum 0,77
T . Bu bankanin sundugu hizmetlere, rakiplerinden daha fazla 6demeye hazirim 0,69
aahht — - 0,53 0,83
Bankanimn sunmus oldugu hizmetler pahalansa bile, bu bankay1 kullanmaya 073
devam ederim '
Bankanin kiigiik bir hatasini gormemezlikten gelebilirim 0,64
Banka sunmus oldugu hizmetlerden beni her zaman mutlu etmistir 0,79
iligkisel Bu bankay1 segmek ile dogru olan1 yaptim 0,84
Memnunivet Cenel olarak bankadan memnunum 0,83 0,65 0,88
ye - — — - -
Isletmenin benim gibi devamli miisterileri ig¢in gdstermis oldugu ¢abadan 0.79
memnunum ,
Bankacilik ile ilgili bir hizmete ihtiya¢ duydugumda bu banka ilk tercihim 0.75
olacaktir '
Bir dahaki bankacilik islemimde bu bankay1 tercih edecegim 0,83
Tekrar Satin | Bu banka digerlerine gore daha fazla kullandigim bir bankadir. 0,71 059 090
Alma Niyeti | Bubanka ile ¢alismaya devam edecegim 0,79 ' ’
Bu bankay:1 degistirmeyi diisinmiiyorum 0,75
Bankacilik ile ilgili tiim ihtiyaglarimi gidermek i¢in bu bankay:1 tercih etme 0.80
niyetindeyim '

Tablo 1’de yer alan tiim ifadelere ait yiik degerleri %95 giiven arahginda istatistiki
olarak kabul edilebilir (t>+-1,96) diizeydedir. Ayrica ¢alismada yer alan gizil yapilarm AVE
ve yakmsaklk gegerliik degerleri kritk degerlerin tstlindedir. Bu sonuglara gore model genel
olarak gecerli ve giivenilirdir. Bu sonuglar dogrultusunda kurulan hipotezlerin test edilmesi

istatistiksel olarak mimkundr.
5.4. Hipotez Testleri

Calgmada ileri siirilen iki hipotezin test edilmesi icinSmart PLS programmda “yol
agrhk semasi (path weighting scheme)” kurulmustur. Hi hipotezini test etmek icin oncelikle
iliskisel kalite algist modelden c¢ikarimis ve analiz gergeklestiriimistir. Elde edilen standart
katsay1 (c.e) 0,501, t degeri isc 8,840’tr (bkz sekil 2). Bu sonuca gore Hi hipotezi kabul
edilmistir. Bankalarm uyguladigi iligkisel pazarlama faaliyetleri, miisterilerin tekrar aym
bankayr tercih etmelermi poztif yonde ve anlamh sekilde etkilemektedir. Buna gore
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miisteriler, bankalarm uyguladiklar1 iligkisel pazarlama faaliyetlerimi 1 birim daha olumiu
alglladiginda, bankay1 tekrar tercih etme egilimleri 0,501 birim artmaktadir.

Arastrmanmn ikinci hipotezini test etmek icim, yapisal modele  “iliskisel kalite” algisi
dahil edimis ve elde edilen sonuglar incelenmistir. Bir degiskenin araciik etkisinden soz
edebilmek i¢in lic sartm var olmast gerekir. “Bu sartlardan birincisi, bagmmsiz degiskenin
aract degiskeni etkilemesidir. Ikincisi, arac1 degisken ile bagmh degisken arasmda anlamh
bir iliski olmahdr. Ugiinciisii ise, bagmh degisken iizerinde, bagmsiz degiskenin etkisi ik
duruma gore daha az olmalhdwr. Araci degisken dikkate alndignda eger bagmh degisken ile
bagmh degisken arasindaki iligki anlamsizlasiyorsa tam araciik, bagmh degisken iizerinde
bagimsiz degiskenin etkisi azalyor ama anlamsizlasmiyorsa kismi araciiktan s6z edilir”
(Erogluer ve Yimaz, 2015: 297). llgii modelde aracitk etkisi icin gerekli olan analiz
sonuclart Sekil 2’de gosterilmektedir.

Aracisiz Model Aracili Model

iliskisel c.e=0 501 Tekrar Satin iliskisel

Pazarlama —————p| Alma Niyeti _ Pazarlama

Faaliyetleri t=8.840 c.e=0,624 Faaliyetleri c.e=0,645

=o, 7,225

t=8,737 t=7,225
iliskisel c.e=0,098 Tekrar Satin
Pazarlama »| Alma Niyeti
Faaliyetleri t=0,961

Sekil 2. Araciik Etkisine iliskin Elde Edilen Sonuclar
Sekil 2’de goriildiigii ilizere kurulan araciik modeli, daha Once belirtilen i¢ araciik
sartm da saglamaktadr. Iliskisel kalite algismn araci degisken olarak modele dahil edildigi
durumda, iliskisel pazarlama faaliyetlerinin tekrar satm alma niyeti {izerindeki etkisi de
istatistikki olarak anlamsizlasmaktadr (=0,961). Dolayst ile iliskisel kalite algismm bu
modelde tam aracilk etkisi vardir. Bu sonuglar dogrultusunda H2 hipotezi kabul edimistir.

6. Sonug ve Oneriler

Gunimizde pazarlama Dbiliminin - ve pazarlama alannda ¢alisanlarm, isletmelerin
basarlarmdaki  etkileri giderek  artmaktadw. Misterilern, isletmelerin  ve  toplumun
beklentilerini es zamanh gergeklestirmek zorunda kalan pazarlamacilarm gorevleri yogun

rekabet ve doymus tiiketici istekleri sonucunda daha da artmaktadir.

Diinya iizerinde ekonomik hayatm bu sekilde kokli bir degisiklik gdstermesinin
sonucu olarak, pazarlama literatiirinde miisteri ve rekabet odakh yeni yaklasmlar ortaya
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cikmaya baslamustr. Bu yaklasimlardan bir tanesi de “iliskisel pazarlamadr. Hemen hemen
her hizmet sektoriinde kullanlan bu yaklasim ile eldeki miisteriler ile uzun siireli ve daha
karh iliskiler gelistiriimesi amaclanmakta ve mevcut miisteriyi elde tutuma, yeni miisteriler

kazanmaktan daha oncelikli bir hedef olarak gorulmektedir.

Bankaciik sektoriinde kullanilan iliskisel pazarlama faaliyetlerinin, miisterilerin tekrar
aym bankayr tercih etme niyetleri iizerindeki etkisi ile bu etkide iligkisel kalite algismm
aracihk roliinin incelendigi bu ¢absmada iki hipotez test edilmisti. Ik hipotez testi
sonucunda gore, iliskisel pazarlama faaliyetlerinin, miisterilerin tekrar aym bankayr tercih
etme niyetleri Uzerinde pozitif yonli ve istatistiki olarak anlamh bir etkisinin oldugu tespit
edimistir (c.e=0,501 ve t= 8,840). Bu sonug literatiirde yer alan gecmis cahsmalar ile (Chen
2013; Arh, 2013; Adjei ve Clark, 2010, Venetis ve Ghauri 2004 vb.) paralellik
gostermektedir.

Calgmann ikinci hipotezine yOnelk yapilan analiz sonucunda, iliskisel pazarlama
faaliyetlerinin, miisterilerin tekrar aym bankayr tercih etme niyetleri lizerindeki etkisinde
iliskisel kalite algismn tam araciik etkisi oldugu goriilmistir. Konu ile ilgili literatiirde tespit
edilen bir calisma olmadigindan, bu sonucun ileride yapilacak cahgmalar i¢in Onemli bir yol
gosterici olacag dusiiniilmektedir.

Cabsma sonuglar1 dogrultusunda iligkisel pazarlama faaliyetlerini kullanan/kullanacak
olan banka isletmelerine yonelik bazi oneriler de bulunmaktadir.

e Bankalarm iligkisel pazarlama faaliyetlerini nasil dizayn edecekleri konusuna
temkini  yaklasmasi gerekir. “Finansal”, “sosyal” ya da ‘“yapmisal” iliskisel baglarm
kurulmasmda kullanilabilecek farkh faaliyetlerin oldugu disiiniildiigiinde, bankann miisteri
profiine uygun faaliyet karmasm se¢mesi oldukca zordur. Ancak miisteriyi tek seferlik bir
takas tarafi olarak gormemek gerekir. Onemli olan bankanmn kurmaya cahbstig iliskiden
miigterinin ~ tatmin  olmas1 ve kurulan iligkmin kaliteli bir iliski olarak alglanmasm
saglamaktadr. Bu sayede daha uzun siireli miisteri iliskileri gelistirerek, uzun donemli karhlk
artis1 saglanabilir.

o lliskisel pazarlama  faaliyetlerinin  dogru  dizayn  edilmesinin,  dogru
uygulanabilmesi  icin  gerekli ama yeterli olmadigi unutulmamaldwr. Banka tarafindan
olusturulan iligkisel pazarlama faaliyetlerinin - dogru uygulanmasinda, bankaya ait veri
tabanlarmmn, banka st yonetiminin ve miisteri ile direkt iletisim halinde olan sube
cabsanlarmm bir biitiin olarak hareket etmeleri gerekir. Dolayisi ile bankanmn iligkisel
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pazarlama ile ilgili stratejilerinin, tiim cahsanlar tarafindan anlasimasi i¢in gerekli egitim ve
bilgilendirme faaliyetlerinden 6din vermemesi 6nerilmektedir.

e Arastrma sonuglarmda goriildiigl tlizere, miisterilerin banka ile tekrar satm alma
niyetinde iliskisel kalite algismn etkisi bulunmaktadwr. Dolayst ile bankalarm Oncelikli
olarak olumlu bir iligkisel kalite algis1 (giliven, iliskisel taahhiit ve iliskisel memnuniyet)
yaratmast gerekmektedir. Pozitif iliskisel kalite algis1 olusturmada ise parasal imtiyazlardan
ziyade, miisterinin duygusal tatmin ve hazc1 degeri lizerine odaklanan “sosyal ve yapisal
baglarm” kullamimas1 gerekmektedir (Yimaz, 2014: 176). Bu sayede daha olumlu bir
iliskisel kalite algis1 olusturulmasi miimkiin olacaktir.
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Oz

Kiiresellesme stireci ile birlikte biitiin sektiorlerde rekabetin yogun yasandigi bu dénemde isletmeler igin
mevcut miisterilerin elde tutulmasi yeni miisterinin elde edilmesinden daha énemli hale gelmistir. Bu nedenle
miisteri memnuniyetinin belirlenmesi igletmelerin éncelik verdigi konularin basinda gelmektedir. Miisteri
memnuniyeti, mal ve hizmet iireten isletmelerin yani sira konut iireten kisi ya da igletmelerin de iizerinde
durduklart 6nemli konulardan biridir. Iigili yazinda énemli bir yer tutan miisteri memnuniyeti konusunda gok
sayida ¢aligsma yapilmasina ragmen konut pazarlamasi alaninda yapilan ¢alismalarin yok denecek kadar az
olmast ¢alismanin hazirlanmasinda en biiyiik etken olmustur. Bu baglamda ¢alisma; Safranbolu’da giin gegtikce
artan konut ve konut iireticilerinin hangi diizeyde miisteri memnuniyeti olusturduklarini tespit etmek amaciyla
gergeklestivilmistir. Arastirma, konut miisterilerinin memnuniyet diizeylerini belirlemek amaciyla Safranbolu’da
konut satin alan kisilere yiiz yiize anket yontemi kullanilarak yapilmis olup 247 kullanilabilir anket elde
edilmistir. Elde edilen sonug¢lar degerlendirildiginde; katilimcilarin, genel olarak satin aldiklar: konuttan elde
ettikleri memnuniyetin orta diizeyde oldugu goriilmektedir.

Anahtar Sozcukler: Konut Pazarlamas:, Miisteri Memnuniyeti, Safranbolu.
Jel Kodlari: M30, M31

MEASUREMENT OF CUSTOMER SATISFACTION AT
RESIDENTIAL MARKETING: SAFRANBOLU SAMPLE

Abstract

Keeping existing customers has become more important for busineses than the acquisition of a new
customer in the context of both the globalization processand the intense competition lived within this period
in all business sectors. Therefore, the determination of customer satisfaction has become one of the primary
priorities of businesses. Goods and services produceers put emphasis on consumer satisfaction which is the
one of the important issues, as well as residential producer individuals and businesses. Although there are
numerous studies which dealt with the customer satisfaction issue in the literatiire, the number of studies
made in the residential marketing field is so few that this matter has been the biggest motivation to perform

1By calisma “Konut Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyetinin Olgiilmesi: Safranbolu Ornegi” isimli yiik sek lisans tezinde tiiretilmistir.
2yrd. Dog. Dr., Karabiik Universitesi, Isletme Fakiiltesi, hicrankilic@karabuk.edu.tr
3 Karabiik Universitesi, SBE, Yiiksek Lisans Ogrencisi, h.alperozer@gmail.com
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this study. In this context, this study has been done to determine the customer satisfaction level reached by
residential producers whose number is increasing day after day in Safranbolu. At the same time, the
investigation has been conducted to determine residential buyers’ satisfaction in Safranbolu by using the
face-to-face survey method with customers who led to 247 usable surveys. The obtained results evaluation
shows, in a general way, that the participants who bought houses have gained a moderate level of
satisfaction.

Keywords: Residential Marketing, Customer Satisfaction, Safranbolu

Jel Codes: M30, M31.
Giris
Gecmisten  glinlimiize ~ insanlarm  yasayabilecekleri  bir  ¢evrede  hayatlarm
siirdiirebilme  istegi hep ©nem kazanan bir konu olmustur. Insanlarm barmma ihtiyacy,
gelismemis  veya gelismekte olan iilkelerde birincil talep olurken, gelismis {lkelerde
endiistrilesme ve sehirlesme ile birlikte daha c¢ok ikincil veya figlinctil talebi olusturmaktadir.
Toplumlarm ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel alanlarda siirekli olarak gelisim gostermesine

paralel olarak insanlarm konut istegi ve begenilerinde de degisimler yasanmis olup, bu durum
konut pazarlamasinin ayri bir sektor halne gelmesine neden olmustur.

Konut pazarlama, mevcut veya potansiyel miisterilerin istek ve ihtiyaglarmi dikkate
alarak konut ihtiyaclarmn karsilamaktwr. Kiresellesen diinyada; miisteri beklentilerinde
meydana gelen degisimle Dbirlkte konut sektorii, konut saticismn egemenliginden,
migterilerin - egemenligine gegmistir. Konut pazarlamasi yapan kisi veya isletmeler* bu
gelismeler karsismda, kar etme amaci ile birlikte, miisteri istek ve ihtiyaclarmi yerine

getirerek miisteri memnuniyeti yaratmaya g¢ahgmaktadirlar.

Gerek akademik yaznda gerekse konut pazarlamasi uygulamalarmda Onemi giin
gectikce  artmakta olan misteri memnuniyeti bu  arastrmann  temel noktasm
olusturmaktadr. Arastrmada kavramsal ¢ercevede konut kavrami, konut pazarlama ve
misteri memnuniyeti ile iliskisi ele almmaktadr. Uygulama kismmnda Safranbolu’daki konut
pazarlamasi yapan kisi veya isletme miisterilerinin memnuniyetlerini saptamaya yonelik
aragtrma ve uygulama metodu tantidmis olup kuramsal olarak temelleri agiklanmaya c¢ahsilan
konut pazarlamada miisteri memnuniyeti konusuna deneysel agidan yaklagilarak, arastrmaya
katlan kisilerin konut pazarlamasi yapan isletmelere ve satin aldiklar1 konutlara iliskin
memnuniyet  diizeyleri degerlendirilmistr.  Elde edilen bulgular ¢ergevesinde teori ve
uygulama arasmnda iliski kurularak durum tespiti yapimustir.

4 Insaat iireticilerinin sahis ve/veya sirket olarak satis ofisleri araciigiyla konutlarm pazara sunulmasi
kastedilmektedir. Emlak acenteleri kapsam digmdadir.
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1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Konut Kavramm ve Konut Pazarlamasi

Konut, fiziksel oldugu kadar sosyo-kiiltiirel agidan da Onemli anlamlar taswr. Konut
kelimesinin basit tammmnda yer almayan kiiltiirden Kkiiltiire, ydreden yoreye farklliklar
gosteren bircok aktivite, gereksinim ve insan iligkilerini de ifade etmektedir. Konutlar
bulunduklart bdlgenin ve toplumun kiiltiirii, yasam bigimi, refah diizeyi, msan iliskileri gibi
birgok konuda 6nemli bilgiler aktarr (Zorlu ve Saggdz, 2010: 189-190).

Insanlarm en temel ihtiyaglarmdan biri olan ve barmma gereksinimini saglayan konut,
her donemde tiim toplumlar tarafindan Onemsenmis olup, farkh platformlarda, 6zel veya
resmi kaynaklar tarafindan da 6nemi siirekli vurgulanmustr. Konutun maddi ve manevi birgok

isleve sahip olmasi konut pazarlamasi1 kavrammin gelismesine biiylik zemin hazirlamustir.

Konut pazarlamasi ise; emlak, ingaat, gayrimenkul yatrmm ortakhig sektoriindeki kisi
veya isletmelerin amacglarmi gergeklestirmek iizere; uygulama, arastrma, planlama, kontrol
ve degerlendirme ¢ahsmalarmi yiiriiterek miistermin  konut talebni  karsilayan faaliyetleri
kapsamaktadr (ich, 2008: 8). Yer pazarlamasi olarak da adlandmilan konut pazarlamast
konutlarm firma veya kuruluglar tarafindan planlama, fiyatandrma ve tutundurma gibi
pazarlama bilesenleri kullanilarak miisterilere sunulmasidir (Giil, 2012: 39).

Konut pazarlamasi, ge¢misten giinlimiize dogru daha da gelismis ve daha karmasik bir
hal almaya baglamistr. Konut pazarn siirekli olarak degismekte, rekabet artmakta, miisteri
bilinglenmekte ve miisterilerin beklentilerinde degisimler meydana gelmektedir. Boyle bir
stirecte emlak acenteleri, konut pazarlama iglevini yiklenen en Onemli firmalar olarak
karsimiza ¢ikmaktadwr. Emlak acentelerinin basarilarmi, satis elemanlarmm sayisi, yaptiklari
reklamlarm sayisy, daha 6nce o yerlerden satiy yapmus olmalari ve en Onemlisi de disik
fiyatla satiy yapmalar1 arttrmaktadr (Benjamin vd., 2000: 7).

1.2.Miisteri M emnuniye ti

Kavram olarak memnuniyet, miistermin arzu ettifi veya bekledigi hizmete verdigi bir
yant olarak degerlendirilebilir (Bulut, 2011: 390). Oliver (1997: 13), memnuniyeti; bir iiriin
ya da hizmetin bizzat kendisnin alt veya st diizeyde karsilama dereceleri de dahil olmak
lizere zevk veren diizeyde tiiketimle iligkili karslama veya yerine karsiliyor olmaya iliskin bir
yargl olarak tanimlamistir (Mohammad ve Alhamadani, 2011: 63).
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Memnuniyet kavramma bagh olarak gelisen miisteri memnuniyeti kavrami, ekonomik
aktivitelerin - yoniinii  belirleyen bir kavram (Cicek ve Dogan, 2009: 201) olarak konut

pazarlama sektorinde onemi her gecen giin artmaktadir.

Miisteri memnuniyeti ile 1ilgii yazm icelendiginde kavramm birgok arastrmaci
tarafindan farkh bigimlerde ele almp tanmlandiZ goriilmektedir. Miisteri memnuniyeti
arastrmalarmm O6nde gelen isimlerinden birisi olan Oliver (1997: 37)’e gbre miisteri
memnuniyeti, “bir hizmet veya {irlinin miisteri tarafindan alglanmasi1 ile o hizmet veya
tirliniin  objektif unsurlar1 arasmdaki iliskiye bagh olarak miisterinin elde etmis oldugu tikketim
sonrasi deneyiminin degerlendirilmesidir” (Angelova ve Zekiri, 2011: 233).

Diger bir tanimda ise Oliver, miisteri memnuniyetini bir mal veya hizmetin bir
Ozelliginden veya hizmetin biitiin olarak kendisinden, tiiketimle ilgili keyif verici tatminkarhk
olarak ifade etmektedir (Andaleeb ve Conway, 2006: 4). Bu tamima gore, tatminin saglanmasi
icin en azmndan iki belirleyici faktor gerekmektedir. Bunlar, iiriiniin kullammu ile ortaya ¢ikan
bir sonug¢ ve bu sonucla karsilastrma yapmak iizere almacak bir referans noktasidr. Bir

tirinden alman performans o irlinin kullanmu sonucu ortaya ¢ikan bir sonug olarak kabul
edilebilmektedir (Yalgm ve Kogak, 2009: 21).

Pizam ve Ellis (1999: 327), miisteri memnuniyeti kavrammni;, “miisterinin bir mal veya
hizmetten umdugunu ya da bekledigini elde etmenin verdigi iyi hissetme veya hosnutlugu
ifade eden psikolojik bir kavram” olarak tanmlanuslardr. Bagka bir tamma gore miisteri
memnuniyeti; miisterinin  bir mal veya hizmet alma kararmdan itibaren mal veya hizmeti
aragtrmasi, bulmasi, almasi, kullanmasi, tamiri, bakmm ve tikketmesi siireglerinde yasadig
olaylar ve elde ettigi faydalar ile beklentilerini karsilastrmast sonucunda ulastigi kanaati
olarak tanimlanabilir (Bostan vd., 2005: 187).

Miisteri memnuniyeti; bir {riiniin performanst ve miisteri beklentisi arasmdaki farktr
(Hanif vd., 2010: 45). Ozevren (2000: 64)’e gore miisteri memnuniyeti, kisinin beklentilerini
o maln ne derece karsiayp karsilamadigidr. Ozgiiven (2008: 657) ise miisteri memnuniyeti
kavrammi, “misterilerin istek, ihtiyag ve beklentilerinin karslanmasi ve bunlarm Otesine

gecilmesini kapsayan bir kavram” olarak tanimlamistir.

Yukarida verilen tanmlardan da anlasilacag gibi miisteri memnuniyetini iki faktor
belirlemektedir. Miisteri memnuniyetini  belirfleyen birinci  faktor, miisteri beklentileri olup
miigterilerin ~ yas, cinsiyet, egitim diizeyi, sosyal ve [Kkiiltirel Ozellklerme  gore

farkhlagmaktadr. Miisteri memnuniyetni belirleyen ikinci faktdr ise, miisterilerin aldiklar
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hizmetlere iliskin alglamalaridr. Alglar, bireyin aldiklar1 hizmetler ve hizmet {retim sdreci
le ilgii goriis veya degerlendirmeleri esas alnarak Olclimektedir (Bilber ve Baser, 2012:
267).

Miisteri memnuniyetinin tiirii ne olursa olsun isletmelere sagladig bircok avantajdan
s0z etmek miimkiindiir. Nitekim konuyla ilgii gergeklestirilen ¢alismalarda bu durumun alt
cizimektedir. Ornegin, miisteri memnuniyetinin artmastyla miisterinin isletmeyle iliski kurma
ve slirdirme isteginde bir artiy saglamakta, olumlu deneyiminin baskalartyla paylasiimasi ve
bu dogrultuda isletme adma olumlu referans, miisteri sadakati yaratma, isletmeye olumlu
yonde geri bildirim saglama, miisteri saysmmn artmast ve bu dogrultuda Karhlkta arts,
miisteri vatandasghk davramsma katki yapmasi ve nihayetinde isletme performansmi artrmasi
gibi birgok avantaj sayiabilir (Emir vd., 2010: 293).

1.3. Konut Pazarlamasinda Miisteri M emnuniye ti

Degisen zaman ve degisen degerlerle birlikte farkh bir olusum kazanan diger pazarlar
gbi konut pazarn da, farkh bir miisteri yapisiyla karsi karsiyadwr. Satm alma silirecinin son
asamasmmn benimseme asamasi oldugu ve ihtiyacm karsilanmasi halinde satm almada
bulinan kisinin o maln siirekli misterisi olacagi dikkate alndignda, gliniimiizde
pazarlamacilar, ne {lretirsem satari yerine alicmm memnun edersem satarim diisiincesi ile
faaliyet gostermek zorundadwlar (Naktiyok ve Kiigik, 2003: 226). Ozellkle, konut
pazarlamada konutlarm, miisterilerin beklenti ve ihtiyaclarma cevap verecek nitelikte rahat,

saghkli ve giivenilir olmas1 miisterilerin memnun olmasinda ©6n kosuldur.

GUnimiz konut pazarlama sektorinde misteriler kolay memnun olmamakta, konut
seciminde daha sec¢ici davranmaktadwlar. Bu bakimdan memnun ediimis miisteriler, konut
pazarlamas1 yapan isletmeler icin vazgecilmez degerdedirler. Miisteri memnuniyeti ile ilgili
yazin incelendiginde memnuniyeti etkileyen birgok faktorin var oldugu gorilebiimektedir.
Ancak bu cahsmada konut miisterilerinin memnuniyetini belirleyen beklenti, Kkalite ve fiyat

faktorleri ele almmustir.

Konut pazarlamasmda miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin ilki, miisterinin
konut hakkmndaki beklentileridir. Beklentiler; miisterilerin hizmete iliskin istek veya arzularm
ifade etmesiyle birlkte miisterinin hizmetten saglamayr umdugu yarardr (Ataberk, 2007:
114). Konut pazarlamasi yapan isletmeler acgismdan miisteri memnuniyetinin saglanmasmnda

konut satis1 oncesinde beklenti olusturan faktorlerin bilinmesi biiyiik 6nem tagimaktadr.
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Misteri memnuniyeti; bir {irlinin  performansmin  bireyin  beklentilerini  karsilama
derecesini ifade eder (Wang ve Shieh, 2006: 196). Dolaysiyla miisterilerin memnuniyeti,
alm Oncesinde {iriinle ilgili beklentilerinden onemli derecede etkilenmektedir. Miisteri kendi
bilissel degerlendirmesini  yaparak, satm aldig {riinin  kendi beklentilerne uygunluguna
iliskin karar vermektedir. Uriinin kullamm maksadma uygunlugu ile beklentiler denk
distiyorsa veya Dbeklentilere kabul edilebilir bir seviyede ulasnugsa tiketici tatmin
duyabilmektedir (Okkah, 2005: 6). Ote yandan {iriinin miisterinin kullanim maksadma
uygunlugu ile ilgii alglart  onun beklentilerinin  altnda  kaldigi zaman tatminsizlik
yasanabilmektedir (Bozkurt, 2008: 32).

Uriinin ~ kullanm amacma uygun olmamasi sonucu duyulan tatminsizik —tatmin
diizeyini belirleyen sebeplere bagh olarak tiiketicinin kendi biligsel degerlendirme siireci ile
artabilecek veya azabilecekti. Ornegin; Bearden ve Teel yaptklan arastrmalarmda
tiketicilerin beklentileri ile tatmin diizeyi arasmda anlamh bir iliski bulmuslardr. Ayrica
Churchill ve Suprenant, tiketici tatminini belirleyen faktorler konusunda gerceklestirmis
olduklar1 ¢ahsmalarmda, tikketici beklentilerinin  dayanikl tiiketim mallarmdaki tatmin
diizeyini dogrudan etkiledigini ortaya ¢ikarmuslardw (Bilir, 2010: 50).

Konut pazarlamada miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerden ikincisi, konutla
ilgili alglanan kalitedir. Kalite, iirin ya da hizmeti ekonomik bir yoldan iireten ve tiiketicinin
isteklerine cevap wveren bir Oretim sistemidir (Kiig ve Eleren, 2009: 94). Kalite; “kontrol
uygulamak, en eckonomik, en kullanigh ve miisteriyi daima tatmin eden kaliteli Uriin
gelistirmek, tasarmum yapmak, tlretmek ve satig sonrasit hizmetlerini vermektir” (Efl, 2010:
8).

Alglanan kalite ise, miistermin bekledigi kalteyi almasidr (Haciefendioglu ve Kog,
2009: 148). Kalite, ortaya konulan aragtrmalarda miisteri memnuniyetini etkileyen 6nemli bir
anahtar olarak kabul edilmektedir (Loke vd., 2011: 24). Nitekim Wang ve arkadaslar1 (2004:
325), Cin’deki 4 mobil telefon hizmeti saglayicilart i¢in alglanan {irtin kalitesi ile miisteri
memnuniyeti arasmdaki iliskileri arastrmiglar ve yapisal esitik modellerinin - kullanildig
cahsmada sozii edilen faktorlerin satm alma niyetini etkiledigini belirlemislerdir. Yine Emhan
ve arkadaglart (2010: 245), bir iniversite hastanesine basvuran hastalarm memnuniyet
diizeylerini arastirdiklart s6z konusu arastrmada, hastane hizmet kalitesi ile miisteri

memnuniyeti arasinda siki bir iligkinin oldugunu belirlemislerdir.
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Misterilerin  beklentilerine cevap verebilen bir {iriiniin kalitesini belirleyen belli bagh
karakteristik Ozellikler; uygunluk, giivenlik, maliyet, dayanikllik, performans ve estetik gibi
Ozellkler sayilabilir (Emiroglu vd., 2006: 410). Bu baglamda konut pazarlamada konutun
temizlik, dayanikllk, bakimh olma, dis goriiniim kalitesi gibi fiziksel Ozellikleri agismdan
miisteri  beklentileriyle uyumlu olmasi miisteri tatminmni ciddi anlamda  etkilemektedir
(Acuner, 2001: 2).

Konut pazarlamada miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerden bir digeri konut
fiyatildr. Fiyat; miisterinin bir {iriinii elde etmek i¢cin 6demek zorunda oldugu para miktar
seklinde tammlanabilir (Akbulut vd., 2003: 192). Miisteriler genellikle tirtinleri satm almadan
Once, Uriinler ile ilgii bilgi toplarlar. En uygun fiyatt bulabimek icin farkh isletmeleri ve
{iriinleri arastrmaktadrrlar. Isletmelerin sundugu 6deme kosullart da miisterilerin  tercihlerinde
etkili olmaktadr (Oliveria, 2003: 638). Dolaysstyla fiyat, konut miisterileri agismdan Onemli
olup vyiizeysel de olsa onlara kalte hakknda bilgi vermektedir. Miisterilerin konutu

alglamalarma ve degerlendirmelerine yardimci olmaktadir.

Misteri ~ memnuniyeti, isletmelerin uzuin  vadeli  finansal  performanslarm
etkilemektedir. Bu cercevede Behn ve Riley, ABD hava endustrisinde faaliyet gosteren
isletmeleri, miisteri memnuniyeti ve finansal performans ag¢ismdan incelemis, arastrma
sonucunda miisteri memnuniyeti ile finansal performans arasmda anlamh ve pozitif yonli bir
iliski bulmuslardr (Yigiter, 2011: 4). Yine Anderson ve arkadaslar cesitli sektorlerden olusan
77 firma izerinde yaptklarn arastrmada, memnuniyetin karllk iizerindeki pozitif etkisini
ortaya koymuslardr (Anderson vd., 1994: 60). Dolayssiyla konut pazarlamast yapan
isletmelerin, miisteri memnuniyetinin  gelecekteki satiglara olan etkisini  diisiinerek, konut
fiyatlandrma politkalarmda miisterilerin  fiyat konusundaki beklentilerimi  dikkate almalar,

karllik ve pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilebilirligi acismdan biiyiikk 6nem tagmaktadir.

Yukarida saylan i¢ faktor ile birlkte bir miisterinin tatmin olmasi aym zamanda
konut pazarlamasi yapan isletmenin imajma, personelinin davramgslarma, pazarlamacmmn
profesyonellik anlayisna, islem hizmna, sundugu konutlarm c¢esidine de baghdr (Tan, 2004:
36).

2.ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Cahgmann bu boliimiinde, Safranbolu’daki konut pazarlamasi yapan kisi veya isletme
miigterilerinin - memnuniyetlerini  saptamaya yonelik arastrma ve uygulama metodu tanitilacak

olup kuramsal olarak temelleri aciklanmaya cahsilan konut pazarlamasmda miisteri
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memnuniyeti konusuna deneysel acidan yaklagilarak, arastrmaya katilan kisilerin  satm
aldiklari konutlara iligkin memnuniyet diizeyleri degerlendirilecektir. Elde edilen bulgular
cergevesinde teori ve uygulama arasinda iliski kurularak durum tespiti yapilacaktir

2.1.Arastirmamn Amaci ve Onemi

Kiresellesme stireci ile birlikte siddeth bir rekabetin yasandig, bilnen bir olgudur. Bu
yogun rekabet ortammnda konut sektoriindeki isletmelerin  basarih olmasmin tek yolu,
miisterilerini  rakiplerine gore daha fazla memnun etmekten, kalite kavrammmn degerinin ve
glictiniin bilincinde olmaktan gecmektedir. Konut sektorinde hizla gelisen degisim, miisteri
ihtiyaglarmm da hizh bir degisime ugramasma sebep olmaktadw. Dolayisiyla eskiden buldugu
ile yetmen miisterinin yerini, ihtiyaclar1 ve beklentileri giderek cesitlenen, zor begenen ve zor
memnun  olan bir misteri kimligi almistr. BoOyle bir ortamda miisterinin ihtiyag ve
beklentilerine yant veremeyen konut pazarlamasi yapan isletmeler, uzun vadede basarii

olamamaktadir.

Bu arastrmanmn amaci, Safranbolu’da faaliyet gosteren konut {ireticisi isletmelerden
ve bu isletmelerin sunduklar1 konutlara iliskin miisteri memnuniyetini 6lgmektir. Dolayisiyla,
genel olarak Tirkiye’de, 0Ozelde ise Safranbolu’da faaliyet gOsteren konut (dreticisi
isletmelerin - miisteri memnuniyetini  dlgmeye yonelk cahsmalarm yetersiz olmasi, cahsmanmn

yapimasindaki en onemli etken olmustur.
2.2.Arastirmamn M odeli

Aragtrmann  modeli, c¢ahgmann amaci ¢ercevesinde, miisterilerin  memnuniyet

diizeylerini belirleme amacma dayandmilmis olup, s6z konusu model Sekil 1’°de verilmistir.

Konut Ureticisi

—»  Miisteri —» Memnuniyet

Konut

Sekil 1: Arastrmanin Modeli
2.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtrmann evreni, Karabilkk ilinin Safranbolu ilgesinde yeni inga edimis konut alan
miisterilerdir.  Arastrmanmn yapildi@i 2013-2014 yillarmda Safranbolu’da toplam 280 yeni
binaya ruhsat verilmis olup ana kiitlenn 1235 konut oldugu belirlenmistir (Safranbolu
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Belediyesi, 2014). Arastrma igcin bu ana Kkiitle igerisinden bir ihtimalli 6rnekleme yontemi
olan basit tesadiifi Ornekleme yOntemiyle katiimcilar segilmistir. Basit tesadiifi O6rnekleme
yonteminde ana kiitlede yer alan her birimin 6nceden bilinen ve diger birimler ile esit secilme
ihtimali vardr. Bagka bir ifadeyle, ana Kkiitleyi olusturan her birim diger birimlerden bagmsiz
olarak secilir. Bu yontem, ana kiitleyi olusturan birimlerin 6rnege seciime sanslarmm belli ve
esit olacagm garanti eder. Bu da, Ormek biyiikligline bakmakszin ana Kkiitleyi temsil
edebilmenin garantisidir (Nakip, 2006: 211). Bu kapsamda arastrmada 247 kisiye anket

uygulanmis ve bu anketlerin tamamu degerlendirmeye alnmstir.
2.4. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Konut miisterilermin ~ memnuniyetlermin ~ arastrildimi bu c¢algmada, Oncelikle ilgih
yazin taranarak, kuramsal cerceve olusturulmustur. Takip eden bolimde, arastrma amacma
ulasmak  i¢cin, konut miisterilermin  memnuniyet  diizeylerini  belirlemek  amaciyla
Safranboli’da konut satm alan miigteriler {izerinde amprik g¢aligma yapimistir. Arastirma,
2013-2014 yillarmda konut satm alan kisilere yiiz yiize anket yontemi kullamlarak yapilmis
olup 247 kullanilabilir anketten elde edilen veriler asagida sunulmustur.

Anket sorular; katimeidarm memnuniyet yarglarma katlim derecesini  Olgmek
amactyla 5°h likert (1 = kesmlikle katimiyorum, 2 = katimiyorum, 3 = kararsizim, 4 =
katiiyorum, 5 = kesinlkle katihiyorum) Olceginde hazirlanmis olup katilimcilardan en uygun
olan secenegi isaretlemeleri istenmistir. Arastrma kapsammda katiimcilara konut ile ilgli 20
soru, konut pazarlamasi yapan isletme ile ilgii de 5 soru sorulmus olup Safranbolu ilgesinde

konut satn alan miisterilerin anket formunu doldurmalar1 saglanmistir.
2.5. Arastirmamin  Smmirhliklar

Arastrmada secilen hedef kitle ag¢isindan smrlamalar mevcuttur. Hedef kitlenin
arastrmaya katlmama istegi, arastrma Ornekleminin 247 adet konut misterisi ile smirh

kalmasma neden olmustur.
2.6. Arastirma Verilerinin Analizi

Safranbolu’da  konut satm alan miisterilerin = memnuniyet  diizeylerini  belirlemek
amactyla yapilan bu c¢ahsmadan elde edilen veriler, istatistk paket programu (SPSS 20)
kullanilarak analiz edilmistir. Bu kapsamda ik olarak arastrma Ornekleminin demografik
ozelliklerinin ~ frekans ve yiizde daghmlar tespit edilmistir. ikinci asamada, miisteri

memnuniyeti ile ilgli Onermelerin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri analiz
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edimisti. Uglincii asamada, iki Orneklem grubu arasmda ortalamalar agismdan fark olup
olmadigim belirlemek amaciyla “t testi” ve ikiden ¢ok Orneklem arasmda ortalamalar
acismdan fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla “Anova Testi” uygulanmistir.

Anketler cevaplandrildiktan sonra ankette yer alan miisteri memnuniyeti ile ilgili
onermelerin  giivenilirligi  “Cronbach Alpha” yontemi ile Olgiilmiistir. Cronbach Alpha;
Olcekte kullamlan ifadelerin homojen yap1 gosteren bir biitiinii ifade edip etmedigni
belirleyen bir degerdir (Kalayci, 2014: 405).

Safranbolu’daki konut sahiplerine uygulanan miisteri memnuniyeti  6nermelerine
iligkin guvenilirlik analizinin  sonuglarma gore; arastrma Orneklemini olusturan konut satm
alan kisilerin  miisteri memnuniyetine iliskin Onermelere verdikleri cevaplarm  giivenilirlik
katsaymn (o = 0,828) yiksek giivenilirlikte oldugu belirlenmisti. Bu sonuglar 1s18mda
yapllan alan arastrmasmda kullanlan miisteri memnuniyeti Olgegmnin  glivenilir  oldugunu

sOylemek mimkandar.

3.ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRMELER

Aragtrmann bu kisminda, Oncelikle arastrma oOrnekleminin demografik oOzellikleri ile
satm aldklar1 konutlarm 6zelliklerinin frekans ve yiizde dagihmlar tespit edilmistir. Ikinci
asamada ise, miisteri memnuniyetine iliskin Onermelerin aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri tablolar halinde sunulup yorumlanmustr. Uciincii asamada ise iki O6rneklem grubu
arasmda ortalamalar agismdan fark olup olmadigim belirlemek amaciyla “t testi” ve ikiden
cok Orneklem arasmda ortalamalar agisindan fark olup olmadigmi tespit etmek amaciyla
“Anova Testi” uygulanmistir.

3.1. Tammlayic1 Bilgilere Yonelik Bulgular

Bu kisimda; arastrmaya katilan kisilerin demografik 6zellikleri, konut pazarlamasi
yapan isletmeler arasmda tercih yaparken goz oniine aldiklar faktor, konut satm alrken hangi
faktoriin kendileri i¢in 6nemli oldugu, satm aldiklar1 konutun biiylikligii ve oda sayism tespit
etmek amaciyla yapilan frekans ve yiizde dagilimlar1 yer almaktadir.
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Tablo 1. Demografik Bilgilere Yoénelik Bulgular

Degiskenler f %
Cinsiyet a. Kadm 61 24,7
b. Erkek 186 75,3
a. 35veAlu 32 13
b. 36-40 81 32.8
Yas c. 4145 54 21,9
d. 46-50 35 14,2
e. 51 ve Ustil 45 18,2
a. [lkdgretim 22 8.9
- b. Lise 117 474
Egitim Durumu c. Universite 93 37,7
d. Y.Lisans/Doktora 15 6,1
a. Memur 76 30,8
b. Isci 86 34.8
Meslek c. Isveren 44 17.8
d. Emekli 17 6.9
e. Diger 24 9.7
a. 1000 TL ve Al 9 3.6
b. 1001-2000 TL 76 30.8
Aylik Gelir Diizeyi c. 2001-3000 TL 104 42,1
d. 3001-4000 TL 25 10,1
e. 4001 TL ve Ustil 14 5,7

TOPLAM 247

Tablo 1’de katmcilarm demografk Ozelliklerine yonelik frekans ve  yiizde
dagilmlart sunulmustur. Tablo 1°’de goriildiigli lizere; arastrmaya Kkatilanlarm g¢ogunlugunun
erkek (%75,3), 36-40 yaslar1 arasmda (%32,8), lise mezunu (%47,4), isci (%34,8), aylhk
gelirlerinin 2001-3000 tl (%42,1) oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2’de katimcilarm satm aldiklari konutun Ozelliklerine yonelik frekans ve yiizde
dagiimlar1 sunulmustur.
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Tablo 2. Konutla ilgili Bilgilere Yonelik Bulgular

Degiskenler f %
Konut a. Reklamlar 18 7.3
Pazarlamacisiun b. Cevrenin Tavsiyesi 39 15,8
Tercihine Etki Eden ¢. Kendi Tecriibelerim 171 69,2
Faktorler d. Diger 19 7.7
Konut Satin a. Konut Fivati 83 33,6

Alimuinda Hangisi —
Onemli b. Konut Kalitesi 164 66,4
a. 75m° ve Al 33 13,4
b. 76-99 m’ 84 34
Konut Bityiikliigi ¢. 100-130 m’ 62 25,1
d. 131175 m’ 43 174
e. 176 n’ve Ustii 25 10,1
a. 1+1 Odah 27 10,9
b. 2+1 Odal 106 42,9
Konut Oda Sayisi ¢. 3+10dal 60 243
d. 4+1 Odah 48 19,4
e. 5+10Odah 6 2.4

TOPLAM 247

Tablo 2’de goriildigii lizere; arastrmaya katilanlarm biyik bir kismu  kendi
tecribeleriyle  (%69,2) konut pazarlamasi yapan isletmeyi tercih etmektedir. Arastrmaya
katlanlarm, konut satm alrken 83’iniin (%33,3) konut fiyat, 164’inin (%66,4) ise konut
kalitesine dikkat ettikleri tespit edilmistir. Arastrmaya katlan 247 cevaplayicidan 33’{iniin
(%13,4) 75m2 ve alt, 84’tnin (%34) 76-99m2, 62’sinin (%25,1) 100-130m2, 43’inin
(%17,4) 131-175 m2 ve 25’min (%10,1) de 176m2 ve fsti konut satm aldiklari
goriilmektedir. Katlmeilarm satm  aldiklar1  konutlart  oda saylarma gore dagihmlan
mncelendiginde; 27°sinin (%10,9) 1+1 odal, 106’smm (%42,9) 2+1 odah, 60’mm (%24,3)
3+1 odah, 48’min (%19,4) 4+1 odah ve 6’smn (%2,4) 5+1 odah konut satm aldiklart
saptanmustir.

3.2. Fonksiyonel Degiskenlere Yonelik Bulgular

Aragtrmann  bu kisminda, ankete katdanlarm miisteri memnuniyeti e ilgil
Onermelere katiip katimama diizeyleri 5°l Likert Olgeginde degerlendirmeye —gahsimustr.
Tablo 3’de miisteri memnuniyetine iliskin Onermelerin aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri verilmistir.
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Tablo 3. Konut Miisteri Memnuniyetine Yonelik Bulgular

... . . P - P Arrtmetikc Standart
MUSTERI MEMNUNIYETI ILE ILGILI ONEEMELER Ortalams

als Sapma
=2 (s.8)

1. Satin aldifim komutta kullamlan malzeme wve iggilikten 3,668 0.938
TSI
2. Satmn aldifim konuhm  saflamblk wve dayambkhbk gibi 36946 0006
Gzelliklerinden memnunum i )
3. Batin aldifm konutum  yagam  tarmma  uygunlufundan 3,902 0685
ST
4. Satin aldifim konutun mternet, wydw, i¢ hat telefon sistemlen 3,137 1,251
wh. telmnolojik baglantilarndan memmumuam
5. Satm aldiFm komotun gines alan bir konumds olmasimdan 4,004 0608
ST
6. Satn aldifim konutun manzara gdruntmli  olmazimdan 3.032 1,315
ST
7. Satin aldifim komuta olan ulagim mmkinlanndan memnunum 3.971 0,925
3. Satin aldifim konut gelecelte bana prestij saglayacafindan 3,157 1,001
ST
9. Satin aldifim konut mesleki kariyverime uygun oldufundan 4,004 0.724
TR
10, Satm aldignm  konutun  otomobil park yerine salip 21.639 1.276
olmasmdan memrumm i
11. Satn aldiZim komutun 1s1tma sisteminden memmnunum 3,639 1,029
12. Satin aldifim komutun bshge, pevzaj, gocuk alanlan wb. 2,530 1.2182
Gzelliklerinden memnurmmm i
13, Satin aldifim komutun gitvenlikdi eldufundan memnunum 3.461 1.146
14, Satm aldifqim konutun ahgveris merkezlerine walan 1.161 1.011
clmasmdan memnunum i i
15, Satm aldigim konut, mobilva ve dekorazyvon tercihlerime 3,149 1.327
wygun oldufgumdan memnunum i
16. Satin aldiFim komutun bilviiklazinden memmunum 4117 0.747
17. Satn aldifm konut ayhk gelinme wygun oldufu igin 4,133 0.761
ST
13, Satim aldifim komut fiyatr ile ilgili Sdeme imbdnlanndan 4,117 0.774
TSR
19, Satim aldifmm konutun  gelecekts yatnm aract olarak 3,498 0978
Imllamilabilecefinden memmumim i
20. Satin aldifim konutu uvgun fiyata aldifimdan memnunum 4,161 0.736

Tiirkiye’nin  biiylik oranda deprem riski tasidigi g6z Oniine getirildiginde, konut
tretiminin  detayh olarak hazirlanmis deprem haritalarma bagh kalarak planlanmasi, konut
iretiminde kullanllan malzeme ve is¢iligin optimal diizeyde olmasi ve konutun saglam ve
dayankli bir yapiya sahip olmasi biiyllkk Onem tagmaktadr. Bu cercevede Tablo 3’de
gorildiigli  lizere; arastrmaya katilan kisilerm misteri memnuniyeti ile 1ilgili Onermelere
katlim diizeyleri incelendiginde, “Satm aldigm konutta kullanlan malzeme ve iscilikten
memnunum (X= 3,668; s.s.= 0,938)” ve “Satmn aldigim konutun saglamhk ve dayanikhlk gibi
Ozelliklerinden memnunum (X= 3,696; s.s.= 1,110)” onermelerine katidiklart goriiimektedir.
Buna gore, Safranbolu’da aile ya da bireylerden olusan hane halkmm tek veya bir arada
iligkiler kurulabildigi ve cesitli islevlerin yer aldigi mekansal birim olarak iiretilen konutlarm
glivenli ve saglkli yasama kosullarmi saglayacak nitelik ve nicelikte oldugu sdylenebilir.

Konutlarm temel sekillerinde gelenek, gorenek, psikolojik, etnik, tarthi ve ekonomik
faktorlerin tesiri yaninda, bolgeden bolgeye degisen ve o bdolge insanmin yasam tarzin
olusturan faktorlerin etkisi blyliktiir. Zaman i¢cinde toplumsal, kiiltiirel, teknolojik yapilardaki
degisiklikler, kendi iclerinde birbiri ile de etkilesimli ve farkh bircok etmene dayah olarak
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kisilern yasam bigimlerinin, deger yarglarmm ve dolayisiyla gereksinimlerinin @ degisimine
neden olmaktadirlar.

Konutun 6nemli niteliklerinden biri de hem farkh ailelerin gereksinimine, hem de aym
allenin zaman i¢inde farklhlasan gereksinimlerine yant verebilme niteliidir (Zorlu ve
Saggoz, 2010: 191). Bu bakimdan arastrmaya katilan kisilerin “Satm aldigim konutun yasam
tarzima uygunlufundan memnunum (X= 3,902; s.s.= 0,685)” Onermesine katihm gosterdikleri
tespit edilmisti. Bu sonug, Bozkurt ve Altngekic (2013: 81)’in ¢ahsmalarmda tespit ettikleri
“Safranbolu’nun tarihi sehir dokusunda yer alan konutlarm cografi ¢evreye ve yasam tarzina
en iyi uyan ve bulundugu cevrenin etkisini tastyan konutlar oldugu sdylenebilir.” saptamasmi
destekler niteliktedir.

Konutlarm teknolojik donanma sahip olmasiy giines alan tarafta olmasy 1sitma
sistemi, konut sahibinin mesleki kariyerine uygun olmasi, konutun biyiikligi vb. faktorler
konutlarm fiziksel ve sosyal yonden saglayacag rahathk bireylerin kendilerini rahat
hissetmelerine neden olmakta ve memnuniyetlerini arttrabilmektedir. Bu cercevede Tablo 3
incelendiginde, katimcilarm, “Satm aldiZim konutun giines alan bir konumda olmasmdan
memnunum (X= 4,004; s.s. = 0,608)”, “Satm aldigim konut mesleki kariyerime uygun
oldugundan memnunum (X= 4,004; s.s.= 0,724)" ve “Satm aldigim konutun 1sitma
sisteminden memnunum (X= 3,639; s.s.= 1,029)” ve “Satm aldigm konutun biiyiikligiinden
memnunum (X= 4,117; s.s.= 0,747)” oOnermelerine yilkksek diizeyde katiim gosterdikleri
gorilmektedir.

Arastrmaya  katlanlarm  “Satm  aldiZim konutun aligveris merkezlerme yakmn
olmasmdan memnunum (X= 4,161; s.s.= 1,011)” ve “Satm aldi@im konuta olan ulagim
immkanlarmdan memnunum (X= 3,971; s.s.= 0,925)” oOnermelerine yiiksek diizeyde katiim
gosterdikleri saptanmustr. Son yillarda Safranbolu ilge merkezindeki yogunlugun artmasiyla
birlikte, ilge icinde konut iiretimi neredeyse imkansiz hale gelmistr. Bu yiizden ige merkez
dismdaki alanlarda halkm konut ihtiyacmm karsilanabilmesi icin daha liks yapilar {iretimeye
baslanmistir. Safranbolu ilge merkezi digmda yapilan konut projelerinde sehir merkezi ile
baglanan cevre yolu iliskisi, yaya ve tasit trafifi agy ahsveris merkezleri gibi pek ¢ok g¢evresel
etkenin dikkate almarak projelendirildigi sOylenebilir.

Giliniimiiz miisterileri satm alnacak konutu yatrmmdan daha ziyade yasam alam olarak
gormektedir. Bu tercinte etkili olan faktorler ise; Ulke ekonomisindeki yikselen egilim, kredi

olanaklar1 ve konut projelermin sundugu farkh boyutlarda konut alternatif zengnligi olarak
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ifade edilebilir. Konut satm almmnda goz Oniinde bulundurulan en O6nemli noktalardan biri de
miisteri geliri ve konut harcamasi iliskisidir. Ciinkii bir miisternin  konut satm alma
olanaklarmm Olgiitiinii, o miisterinin gelirinden konutu i¢in harcamaya hazr oldugu pay
olusturur. Miisterinin gelirinden konut harcamasma ayrilan paym beslenme harcamasmdan
sonra ikinci swrayr aldig, biitiin dinyada kabul edilen bir gercektir. Bu baglamda konut
fiyattm ve o©Odeme kosullarmm uygunlugu ile konut harcamalarmm kabul edilebilir olmasi
miisteri memnuniyeti agisindan bliyik Onem tagimaktadwr. Dolayisiyla arastrmaya katilan
kisilerin, “Satm aldigim konut ayhk gelirime uygun oldugu icin memnunum (X= 4,133; s.5.=
0,761)”, “Satm aldigm konut fiyat1 ile ilgili 6deme imkanlarmdan memnunum (X= 4,117;
s.s.= 0,774)” ve “Satm aldigim konutu uygun fiyata aldigimdan memnunum (X= 4,161; s.S.=
0,736)” oOnermelerine yiiksek diizeyde katilim gostermeleri, Safranbolu’daki konut fiyatlarmm
ve 0deme kosullarmin uygun oldugunun gostergesidir.

Tablo 4’de  misterilerin  konut  pazarlamast  yapan isletmelere  yonelik
memnuniyetlerine  iliskin - onermelerin  aritmetkk  ortalama ve standart sapma degerleri
verilmistir.

Tablo 4. Konut Pazarlamas1 Yapan Isletme Memnuniyetine Y&nelk Bulgular

KONUT PAZARLAMASI YAPAN ISLETMEDEN Aritmetik  Standart
DUYULAN MEMNUNIYET ILE ILGILI ONERMELER O[(Tiﬂal}na S?pn;a
X s.§

1. Konut pazarlamacisiin verdigi taahhiitleri zamaninda yerine 3.6518 1.032
getirmesinden memnun kaldim
2. Konut pazarlamacisinin miisteri problemleri veya sikayetlerini 3.6640 1,022
dikkate almasindan memnun kaldim
3. Konut pazarlamacisinn verdigi hizmet kalitesinden memnun 3.6640 1.026
kaldim
4. Konut pazarlamacisimn  konut  hakkinda  yaptig 34818 1,139
bilgilendirmelerden memnun kaldim
5. Konut pazarlamacismmun miisteri beklentilerine gore hareket 3,6802 1,011

etmesinden memnun kaldim

Konut dokunulabilir, insan ihtiyaglarm gidermeye yarayan, degisim Ozelligine sahip
bir Orinddr. Konutun sadece dokunulabilir fiziksel bir Grin olarak belirtilmesi yeterli
olmamaktadr. Ciinkii konutun miisteriye sunumu, tantimasi ve satist ile ilgili damgmanhk
yapimas1 gerekmektedir. Konutun dokunulabilr bir unsur olmas1 gibi, kendisi kadar
dokunulmaz soyut unsur olarak sunulan hizmetler de miisteri memnuniyeti agisindan ¢ok

onemlidir.

Konut pazarlamasi yapan igletmelerin amaglarma ulasabimeleri biiyik Olclide miisteri
memnuniyetine  baghdr. Dolayisiyla konut pazarlamasi  yapan isletmelerin - amaglarm
gerceklestirebilmeleri  igin - miisterilerin  istek ve ihtiyaglarmn gidermeleri ve miisterilerin
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memnuniyetlerini - saglamalart  gereklilifi konut pazarlamasi yapan isletmeleri  yeniden
yapillanmaya zorlamaktadw. 21. Yiizyl yOnetim anlayisi misterilerin  memnuniyeti {izerine
kurulmus misyonlarm ve buna bagh gelistiriimis stratejilerin, konut pazarlamasi yapan
isletmelerin  yasamlarmi siirdiirmelerinde zorunlu oldugunu ortaya koymustur. Ancak Tablo
6’da goriildigli tizere; arastrma sonucunda elde edilen bulgular, miisteri memnuniyeti
uygulamalarmin gelistigi giiniimiiz diinyas1 agismdan diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir.

Giiniimiizde teknolojik  gelismelerin  bliyilk hiz  kazanmasi, Ozellkle internetteki
gelisin pazarlama modellerini, miisteri iligkilermni, tiiketim ahskanlklar1 da dahil olmak {izere
pek c¢ok seyi degistirmistt. Bu hizh degisime ayak uydurmak, konut pazarlamasi yapan
isletmelerin  varligm siirdiirebilmeleri agismdan en gerekli olamdr. Konut pazarlamasi yapan
isletmeler icin pazar ihtiyaglarmmn anlasiimasmda misteri istek, ihtiyag ve beklentilerinin
tespit edilmesi ve miisterilern dogru bir bigimde bilgilendirilmesi ¢ok ©6nemlidir. Bu sebeple,
konut pazarlamasi yapan isletmeler miisterilerle siirekli iletisim icerisinde bulunmal, nelere

ihtiyag duyduklarint ve ne beklediklerini iyi belirlemelidirler (Yalgm ve Kocgak, 2009: 21).

3.3. Miisteri Memnuniyetinin Demografik ve Konut Degiskenlerine Gore

Karsilas tinlmasi

Arastrmann  bu kisminda; miisteri memnuniyetinin - aragtrmaya katilan  kisilerin
demografik  Ozellikleri ve satm aldiklarn  konutun  Ozelliklerine  gore  farklilasip

farkhlasmadigini belirlemek amaciyla uygulanan t ve Anova testleri sonuglar1 incelenmistir.

Tablo 5°’de miteri memnuniyetinin, aragtrmaya katlan kisilern  demografik
Ozellklerme gore anlamh bir farkllasma gosterip gostermedigni  belirlemek amaciyla
uygulanan “t ve Anova Test” sonuglar1 bulunmaktadir.

Tablo 5 degerlendirildiginde; katimcilarm cinsiyet, yas, egitim durumu ve meslekleri
lle misteri memnuniyeti ortalamast anlaminda bubirine yakmn degerlere sahip olduklari
gorlilmektedir. Bu sonuglar 1sigmnda, Safranbolw’daki konut miisterilerinin  satm  aldiklart
konut memnuniyet duzeylerinin  farklilk gostermedigi  sOylenebilir. Keza egitim  durumu,
cinsiyet, yas ve meslek ile miisteri memnuniyeti diizeyi arasmda bir farkhik ¢kmanustir.
Arastrmaya katilan kisilerin gelir durumu (F= 2,544; p = 0,041) arasmda p < 0,05 anlamlik
diizeyinde bir farkhlik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla gelir durumu 1001-2000 bin TL
olan konut miisterilernin p < 0,05 anlamhlik diizeyinde, 4001 bin TL ve stii gelir elde eden
miisterilerden daha az memnun olduklar1 saptannustir.
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Tablo 5. Miisteri Memnuniyetinin Demografik Ozelliklere Gore Dagilim

Degiskenler N ¥ 5.5. F P Tukey
a. 35 Yasve Al 32 3568 0,319
b. 36-40 Yas 81 3651 0407
Yas c. 41-45 Yas 54 3,630 0454 0453 0,770
d. 46-50 Yas 35 3,570 046l
e. 51 Yas ve Ustii 45 3,567 0,528
a. Kadin 61 3,532 0,337
Cinsiyet 4479 0,112
* b. Erkek 186 3,634 0464
a. [lkogretim 22 3,620 0,426
Egitim b. Ir.15f3 - 117 3,567 0,489 313 0271
Durumu ¢. Universite 93 3,675 0,331
d. L.Usti/Doktora 15 3,513 0,587
a. Memur 76 3,646 0,373
b. Isci 86 3,550 0475
Meslek c. Isveren 44 3,737 0,512 1870 0,116
d. Emekli 17 3,514 0,386
e. Diger 24 3,533 0326
a. 1000 TL ve Altx 9 3,622 0,526
. b. 1001-2000 TL 76 3,505 0420
Gelir c. 2001-3000 TL 104 3.659 0411 2544 0041* b<e
Durumu
d. 3001-4000 TL 25 3,602 0,577
e. 4001 TL ve Ustii 14 3,864 0468
TOPLAM 247
*:p<0,05

Tablo 6’da miisteri memnuniyetinin, arastrmaya katilan kisilerin satm aldiklar1 konut

Ozellklerine  gore

uygulanan “t ve Anova Testi” sonuglar1 bulunmaktadir.

Tablo 6. Miisteri Memnuniyetinin Konut Ozellik lerine

Gore Dagilimi

anlamh birr farkllasma gosterip gostermedigmi belirlemek

Degiskenler N Y 5.5, F P Tukey
Konut a. Reklamlar 18 3,544 0,602
Pazarlamacisinn b. CevreninT.avsiyesi 39 3,615 0,495 0919 0432
Tercihine Etki ¢. Tecriibelerim 171 3,630 0420 ’
Eden Faktorler d. Diger 19 3468 0258 -
Konut Satin a. Konut Fivati 83 3,524 0464
Alliminda . 1,234 0,031 b=a
Hangisi Onemli b. Konut Kalitesi 164 3,652 0419
a. 75m’ ve Alti 33 3456 0320
b. 76-99 m’ 84 3.679 0411
Biil){/i(;:.{;liitgii ¢. 100-130 62 3.603 0438 1565 0,184
d. 131-175m’ 43 3,607 0,536 )
e. 176 m*ve Ustii 25 3,596 0454
a. 1+1 Odal 27 3464 0319
b. 2+1 Odali 106 3,656 0414
K";‘:\flg““ ¢. 3+1 Odal 60 3.605 0460 1399 0235
’ d. 4+1 Odah 48 3,617 0513
e. 5+1 Odal 6 3,400 0,336
TOPLAM 247
*: p<0,05

Uluslararasi Isletme ve Yonetim Dergisi C.:4 S.:2 Y11:2016



Hicran Ozgiiner KILIC, Hiiseyin Alper OZER

Tablo 6’da elde edilen sonuglara gore; arastrmaya katilan konut miisterilerinin konut
pazarlamasi yapan isletme secimine etki eden faktdrler, konut biiyiikligii ve konut oda sayisi
le misteri memnuniyeti arasmda anlamh bir farkhlign olmadiZ tespit edilmistir. Zira
miigterilerin konut satm alrken Onemli gordiigii faktorler arasmda (F= 1,234; p= 0,031) p <
0,05 anlamhlk diizeyinde farkhik oldugu saptanmustr. Dolaysiyla konutun kalitesine Gnem

veren miisterilerin, konutun fiyatina 6nem verenlerden daha ¢ok memnun oldugu sdylenebilir.
Tablo 7’de konut pazarlamasi yapan isletmelerden duyulan memnuniyetin,

arastrmaya katilan kisilerin demografik Ozelliklerine gore anlamh bir farkhlasma gdsterip

gostermedigini belirlemek amaciyla uygulanan “t ve Anova Testi” sonuglar1 bulunmaktadir.

Tablo 7. Konut Pazarlamasi Yapan Isletmeden Duyulan Memnuniyetin Demografik
Ozelliklere Gore Dagilimi

Degiskenler N X S.5. F P Tukey
a. 35 Yasve Alu 32 3,431 1,145
b. 36-40 Yas 81 3,508 0,994
Yas c. 41-45 Yas 54 3711 0768 1654 0161
d. 46-50 Yas 35 3,925 0,801
e. 51 Yasve Usti 45 3.653 0,985 -
a. Kadm 61 3,586 0,898
Cinsiyet 0,000 0,695 ———————
i b. Erkek 186 3,641 0,967
a. [lkogretim 22 3,445 1,002
Egitim LRSS 7 35 222 1199 0311 ——
Durumu ¢. Universite 93 3,698 0,911
d. L.Usti/Doktora 15 3,266 1,130
a. Memur 76 3,563 0,989
b. lsci $6 3576 1003
Meslek ¢. Isveren 44 3977 0,722 2291 0,060
d. Emekli 17 3270 1,102
e. Diger 24 3,633 0,742
a. 1000 TL ve Alt 9 348 1319
b. 1001-2000 TL 76 3,326 1,034
Gelir c. 20013000 TL 104 3730 0934 3785 0005+ 0°°C
Durumu b<e
d. 3001-4000 TL 25 3,784 0,76l
e. 4001 TL ve Ustii 14 4214 0425
TOPLAM 247
*: p<0,05

Tablo 7°deki ortalama sonuglar1 degerlendirildiginde; katiimcilarm cinsiyet, yas,
egitim durumu ve meslekleri ile konut pazarlamasi yapan isletmelerden duyulan memnuniyet
ortalamasi anlammnda birbirine yakin degerlere sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu sonuglar
siginda, Safranbolu’daki konut miisterilerinin  tercih ettikleri konut pazarlamasi yapan
sletmelerden  duyulan ~ memnuniyet  diizeylerinin = farkhilk  gostermedigi  sOylenebilir.
Aragtrmaya  katlan  kisilern  konut = pazarlamast  yapan isletmelerden  duyduklar
memnuniyetin gelir durumu agismdan (F= 3,785; p= 0,005) p < 0,05 anlamlilk diizeyinde bir
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farklihik  oldugu goriimektedir. Dolayisiyla  gelir  durumu  1001-2000 TL olan  konut
miisterilerinin p < 0,05 anlamllk diizeyinde, 2001-3000 TL ile 4001 TL ve Usti gelir elde

eden miisterilerden daha az memnun olduklar1 saptanmustir.

Tablo 8’de konut pazarlamast yapan isletmelerden duyulan memnuniyetin,
aragtrmaya katilan kisilerm satm aldiklart konutun oOzelliklerme gore anlamh bir farkhlagma
gosterip  gostermedigini  belirlemek amaciyla uygulanan “t ve Anova Testi” sonuglart
bulunmaktadr.

Tablo 8. Konut Pazarlamasi Yapan Isletmeden Duyulan Memnuniyetin Konut
Ozelliklerine Gore Dagilinm

Degiskenler N X S.S. F P Tukey
Konut a. Reklamlar 18 3,400 1,080
Pazarlamacisiin b. Cevrenin Tavsiyesi 39 3,502 0974 0752 0522
Tercihine EtKi ¢. Tecritbelerim 171 3,670 0,947 ’ ’
Eden Faktirler d. Diger 19 3726 0778
Konut Satin a. Konut Fiyat 83 3324 1,081
Aliminda . 14,493 0,000* b>a
Hangisi Onemli b. Konut Kalitesi 164 3,780 0,837
a. 75m’ve Alu 33 3,115 1160
b. 76-99 m’ 84 3,795 0,871
Konut ) B *
PR c. 100-130 m 62 3,625 0954 3215 0,014 b>a
Biiyiikliigii >
d. 131-175m 43 3,683 0,839
e. 176 m’ve Ustit 25 3,656 0,891
a. 1+1 Odali 27 3,348 1,107
b. 2+1 Odal 106 3.673 0,925
Konut Oda c. 3+10dal 50 3676 0923 0949 0436
: d. 4+1 Odal 48 3.579 00988
e. 5+10Odah 6 4,000 0,000
TOPLAM 247
*:p<0,05

Tablo 8’de elde edilen sonuglara gore; arastrmaya katilan konut misterilerinin konut
pazarlamast yapan isletme secimine etki eden faktorler ve konut oda saysi ile miisteri
memnuniyeti arasinda anlamh bir farkliign olmadig tespit edilmisti. Ancak arastrmaya
katilan kisilerin konut satm aldiklar1 zaman onem verdikleri faktorler (F = 14,493, p = 0,000)
ve konutun biylkliginin (F= 3,215; p= 0,014) misteri pazarlamacismdan duyulan
memnuniyet agismdan p < 0,05 anlamhlik diizeyinde farkhlik oldugu saptanmustir.
Dolayisiyla  konutun kalitesine Onem veren miisterilerin, konutun fiyatma Onem verenlerden
daha ¢ok memnun oldugu ve 76-99 m2 konut sahibi olanlarm 75 m2 ve alti konut satin

alanlardan daha memnun olduklar1 sdylenebilir.
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4. SONUC

Hizh bir degisim ve rekabetin yasandigi giiniimiizde, tiim sektorler gibi konut sektorii
de bu durumdan etkilenmektedir. Konut iireticileri arasmda yasanan biiyiik rekabet, piyasada
yagammi strdiirmek ve geliserek pazar paylarmi artrmak isteyen konut {ireticilerinin
miisterileriyle daha ski bag kurmalarmi zorunlu duruma getirmistr. Bu zorunlulugun
bilincine varan konut {reticileri, miisterileriyle ¢ok siki bir diyalog icerisinde bulunarak,
sunduklar1 konuttan duyulan memnuniyet diizeyini artrmaya cahsmaktadirlar.

Bu c¢absmada konut pazarlamada misteri memnuniyetinin @ diizeyini  belirlemek
amacglanmis ve bu amag¢ kapsaminda, Safranbolu ilgesinde bulunan konut miisterileri iizerinde
bir alan arastrmasi gerceklestirilmistir. Ana kiitleyi temsil eden 247 konut miisterisi iizerinde
yapilan cahsmann sonuclart degerlendirildiginde; katiimcilarm, genel olarak satm aldiklari
konuttan elde ettikleri memnuniyetin orta diizeyde oldugu goriilmektedir.

Konut pazarlamasinda faaliyet yiiriiten isletmeler konut pazarm sosyal, demografik ve
cografi unsurlara gore boliimlendirmelidirler. Genelde Tirkiye’de, 6zelde Safranbolu’da
konut pazan dinamik bir yapida gelismektedir. Dolayisiyla Safranbolu’da konut pazarlamasi
yapan isletmelerin geleneksel pazarlama stratejilerinin yerine, modern pazarlama stratejilerini
kullanmalari ve bu kapsamda konutlarm miisteriler {izerinde etkili olabilecek Gzellikleri
aragtrarak konutlar1 liretmeleri gerekmektedir.

Safranboli’da konut pazarlamasi yapan isletmelerin birgogu asir1 talepten dolayr satis
cabalarma yonelmektedir. Bu nedenle miisteri odakhlk cok diisiik diizeydedir. Ancak konut
pazarlamasi1 yapan isletmelerin Omiirlerinin  stirdiiriilebilirigi agismdan sadece satiy odakh
olmamal, konut veya hizmeti sunduktan sonra da miterinin memnuniyetine Gnem

vermelidirler.

Bu c¢alisma, miisteri memnuniyeti iizerine Safranboli ilgesinde yapilan ik c¢alsma
olmas1 sebebiyle biliylkk Onem tagimaktadwr. Bu konudaki c¢ahsmalarm artmasi, konut
miisterilerinin istek ve ihtiyaglarma dikkat cekilmesi ve buna uygun konutlarm iretiimesinin

saglanmas1 miisteri memnuniyeti agismdan Onem arz etmektedir.
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Paylar: Borsa Istanbul’da islem gioren isletmelere Sermaye Piyasasi Kurulu (SPK) nun ilgili tebligine
gore bagimsiz derecelendirme kurumlarinca Kurumsal Yonetim llkelerine Uyum Notu verilmektedir. Ilgili not ile
kurumsal yonetim konusunda en basarili 50 isletmenin belirlenmesi saglanmaktadir. Bu agidan en basarili 50
isletme ise fiyat ve getiri analizlerinde yardimci géstergeler edinmek amact ile Borsa Istanbul Kurumsal Yonetim
Endeksi’ne dahil edilmektedir.

Bu calismada Kurumsal Yénetim Endeksi'nde bulunan 50 isletme arasindan finans sektorii disinda
kalan 34 isletmenin finansal performans siralamasi TOPSIS (Technique for Order Preference by Similarity to
Ideal Solution) yontemi ile elde edilmigstir. TOPSIS ydntemi isletmelere ait 10 adet finansal orana dayali olarak
kullanilmustir. 2011-2015 yillarini kapsayan 5 yil i¢in performans siralamalart elde edilip yillar arasi siralama
degisimleri incelenmistir. Son olarak 5 yillik ortalama performans siwralamast hesaplanarak endeksteki
isletmelerin son 5 yil icerisindeki finansal performans dereceleri ortaya konulmustur.
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JEL Kodlari: G10, G11, C14

FINANCIAL PERFORMANCE ANALYSIS OF ENTERPRISES
UNDER THE CORPORATE GOVERNANCE INDEX

Abstract

According to regulations of Capital Market Board (CMB), Corporate Governance Principles
Compliance Notes are given by independent rating institutions to companies whose shares are traded on Borsa
Istanbul. Via those notes the 50 most successfil companies on corporate governance are determined. In order to
obtain indicators for the price and yield analysis, the 50 most successful shares are included in the Borsa
Istanbul Corporate Governance Index.
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In this study with the exception of financial sector companies, financial performance ranking of 34 out
of 50 companies of the Corporate Governance Index is performed by TOPSIS (Technique for Order Preference
by Similarity to Ideal Solution) method. TOPSIS method was used based on the 10 financial ratios of the
companies. 5 year performance rankings covering the years 2011-2015 were obtained and the ranking changes
were examined. Finally, the 5-year average performance rankings were calculated and financial performance
ratings of the companies in the index for 5 years is revealed.

Keywords: Financial Performance, Ratio Analysis, TOPSIS, Performance Ranking
JEL Codes: G10, G11, C14

1. Giris

Kurumsal yoOnetim anlayisi uluslararasi alanda kabul edilmis olan dort adet temel
ilkeye dayanmaktadr. Adillk, sorumluluk, seffafik ve hesap verebilirlik seklinde tammlanan
bu dort temel ikeye uyum isletmelerin paydaslari ile iliskilerinin daha etkin yiiriitiilmesini
saglamakta ve isletmelerin piyasa degerini artrict etkide bulunmaktadw. Kurumsal yonetim
ilkelerme uyum derecesinin artis1, finansal raporlarm dogrulufuna olan giiven ortammmn
saglanmasindan, igletmenin tim paydaglarma esit yaklastigi bilincinin olusmasma kadar pek
cok olumlu sonucu isaret etmektedir. Bu durum da yatrmmer goéziinden degerlendirildiginde
isletmenin  yatrim yapilabilirligini artrmakta, piyasa rekabetindeki yerini yiikseltmekte ve
piyasa degerine olumlu yansimaktadir.

Piyasa degeri ile finansal performans derecesi arasmdaki iliski literatirde pek ¢ok
calsmaya konu edilmisti. Bu iki kavram arasmdaki iligki diisiiniiirken kurumsal yonetim
anlayismn ~ piyasa  de@erini  etkileyen alt faktorlerden biri  oldugu g6z  Oniinde
bulunduruldugunda, kurumsal yOnetime uyum ile finansal performans arasmndaki etkilesim
gorulebilmektedir. Boylece paydaslari ile olan iligkileri kurumsal yonetim anlayis1 ile
yiriitiilen basarih isletmelerin finansal performanslarma dair incelemelerin artmasmm ve her
ki performans gostergesinin birlikte degerlendirilmesnin  gereklili§i ortaya ¢ikmaktadir.
Cabsmada bu bakis acis1 altmda Borsa Istanbul’daki kurumsal ydnetim anlayist ile yonetilen
isletmelerin finansal performans swralamasi elde edimeye cahgilmistur.

SPK tarafindan belirlenen derecelendirme kurumlari tarafindan paylar1 Borsa Istanbul
pazarlarmda islem goren isletmeler icin  kurumsal yonetim ikelerine uyum notu
hesaplanmaktadr. Yine SPK tarafindan yaymlanmus olan Kurumsal Yonetim Ilkelerinin
Belirlenmesine ve Uygulanmasma Iliskin Teblig (Seri: IV, No:56) esas almarak yapilan
degerlendirmeler sonucu Kurumsal yonetim ilkelerine uyum notu en az 7 ve her bir ana bashk
tbarryla en az 6,5 olan isletmeler Kurumsal Yonetim Endeksine dahil edimektedir. Bu
cahsmann kapsamu 2016 yih itbari ile yukaridaki kriterler agismdan yeterli bulunan ve
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Kurumsal Yonetim Endeksine dahil edimis olan isletmelerden olusmaktadr. Cahsma
kapsaminda endeks dahilindeki 50 isletmeden finans sektdriinde bulunan isletmeler
cikarildiktan sonra kalan 34 isletmeye ait finansal performans sralamasi finansal oranlara
dayal olarak TOPSIS (Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution)
yontemi ile elde edimistir.

2. Literatur

Kurumsal Yo6netim kavramu ve borsada islem goren isletmelere ait finansal performans
degerlemeleri sermaye piyasalarmda anahtar kavramlar arasmda sayildigindan literatirde bu
konulara yogunlagan pek c¢ok c¢alisma bulunmaktadwr. Kurumsal Yonetim Endeksi ile ilgili
literatiirde Karamustafa, Varici ve Er (2009), kurumsal yonetim endeksinde bulunan 8 isletme
icin endekse dahil edilme tarihinden once ve sonraki finansal performans gostergeleri olan
oranlar arasmda bir farkhlk olup olmadigm incelemistr. Kula ve Baykut (2013), 5’1
Kurumsal Yonetim Endeksinde yer alan 14 adet ticari banka Uzerinden kurumsal yonetim
endeksinde yer alma durumu ile piyasa degeri arasmdaki iliskiyi aragtrmustir. Literatiirden
kurumsal yonetim derecesi ile finansal performans arasmdaki iliskinin arastrimasma
yogunlasan cahsmalara giincel bir ommek olarak ise Cebeci ve Ozbilgin (2015) tarafindan
bilisim endeksinde yer alan isletmelerin finansal oranlara dayali performansi ile kurumsal

yonetim degerlendirmelerini karsilastirdiklar1 ¢ahsma verilebilir.

TOPSIS yontemi ile kurumsal yonetim kavrammm finansal performans ile iliskisinin
arastrimast  konusunda Ege, Topaloglhu ve Ozyamanoglu (2013), Kurumsal Y&netim
Endeksi’nde yer alan 18 firmann finansal performanst ile kurumsal yonetim notlart
arasmdaki iligkiyi aragtrmus ve finansal performansi 9 kriter altmda TOPSIS yontemi ile
mcelemistr.  Bir diger Oormnek olarak Conkar, Elitas ve Atar (2011), ise kurumsal yonetim
endeksinde yer alan firmalarm finansal performansm finansal oranlar iizerinden TOPSIS
yontemi ile incelemis ve elde edillen performans Olgtimlerini  Kurumsal Yonetim

Derecelendirme Notu ile karsilastrmistir.

TOPSIS  yonteminin  finansal — performans  analizinde  kullamimasit  konusunda
Tiirkiye’de yapimus cahgmalar arasmdan Uygurtirk ve Korkmaz (2012) ana metal sanayi
isletmeleri kapsammda TOPSIS yontemi ile finansal performans degerlendirmesi yapmustir.
Demireli, E. (2010), 3 adet kamu sermayeli bankayr karar birimi ve 10 mali oram kriterler
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olarak belirledigi ¢alismasmda TOPSIS yontemi ile performans swralamasi elde etmistir. Soba
ve Eren (2011)’in gabsmasinda secilmis bir ulagim firmasma ait 4 yillk donemdeki 14 adet
finansal ve finansal olmayan oranlar TOPSIS kriterleri olarak belirlenmis ve performansmn en
yiksek oldugu yil arastrimus, Yikeii ve Atagan (2010)’da ise 3 adet otel isletmesine ait 4
adet karllk oram ile performans sralamasi elde edilmistir. Ertugrul ve Ozcil (2014), fiyat
dahil olmak iizere 7 adet iiriin 6zelligini kriter olarak belirledikten sonra 8 adet klima model
icin TOPSIS ve VIKOR yontemleri ile karar swalamasi elde etmis, Urinlerin teknik Ozellikleri
ve fiyatma gore Oneriler sunmustur. Ertugrul ve Karakasoglu (2009) ise, 15 adet cimento
firmasma ait performans analizi yapmak adma oOncelikle kriter agrlklar icin FAHP methodu,
daha sonra firmalarm sralamalari icn TOPSIS metodu uygulamasi yapmus, kriterler olarak 5
grup altmda 18 adet finansal orami ele almistr. Benzer sekilde FAHP ve TOPSIS metotlarmmn
birlikte kullanmmi bankaciik alanma genisleten Se¢me, Bayrakdaroglu ve Kahraman (2009)
ise 5 ticari bankanm 2007 yih hesap donemine ait 27 adet finansal oran ile performans
srralamast yapmustr. Biilbiil ve Kdse (2011), TOPSIS ve ELECTRE yontemlerini kullanarak
19 gda sirketinin finansal performans sralamasm 8 kriter altnda incelemisti. I¢ ve
Yurdakul (2010) ise bankalarm kredibilite puanlamasi i¢in karar destek modeli olarak
kullanilmak tiizere Bulank TOPSIS yontemini kullanmis ve bir kredi degerleme modeli
gelistrmis ardndan gercek Ornekler ile yapilan testlerle uygulamann kullanilabilirligini
arastrmustr. Yurdakul ve I¢ (2003) 5 adet otomotiv firmasma ait 7 adet finansal oram 4 farkh
yil i¢cin incelemis ve TOPSIS performans sralamasi elde ediimis, elde edilen swralamalar ele
alman firmalarm  piyasadaki yilsonu kapams fiyatlart swralamasi ile  karsilagtirimistir.
Dumanoglu ve Ergiil (2010), 2006-2009 donemleri arasmda borsaya kote 11 teknoloji
sirketinin finansal performansmu TOPSIS yontemi ile belirlerken 8 adet finansal oram kriter
olarak ele almstr. Akyliz, Bozdogan ve Handekin (2011), seramik sektorinde faaliyet
gosteren bir isletmeyi ele alarak 1999-2008 arasindaki 10 yilhik donemin her birini karar
birimi olarak tanmmlanug, 19 adet oram ise karar kriterleri olarak ele alarak TOPSIS yontemi
le performans analizi  gerceklestirmisti. ~ Akkaya (2004), havayolu isletmelerinin
performansim belirleyecek bir model gelistrmek amaci ile bir havayolu isletmesinin 1 yila ait
finansal ve finansal olmayan performans verilerini kullanarak gri iliskisel analiz ve TOPSIS
analizi yapmustr. Analiz sonucu baglangigta performans degerlemesinde belirlenen 63 oran
gruplandmilarak 13 orana indirimistr  ve farkh isletmelerde g¢aligmanmn tekrarlanmasi
Onerimistir.  Eleren ve Karagil (2008), 1986-2006 yillart arasmda Tiirkiye ekonomisinin
performansim degerlemek adma, 7 adet ekonomik gOstergeyi kriter olarak belirlemis ve
TOPSIS yontemi ile ekonominin performans degisimini ortaya koymayr amaglamistr. Ergiil
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(2014), BIST Turizm sektoriinde faaliyet gosteren 7 sirketin finansal performansm 11 farkh
kriter altmda ELECTRE ve TOPSIS yontemleri ile degerlendirmisti. Omiirbek ve Kimay
(2013), BIST’te faaliyet gosteren bir havayolu firmasi ile Frankfurt Menkul Kiymetler
Borsasr’nda faaliyet gOsteren bir havayolu firmasmm finansal performans karsilastrmasm
tek yila ait 8 farkh oran ilizerimden TOPSIS yontemi ile degerlendirmistir. Yimaz Tiirkmen ve
Cagl (2012) ise borsaya kote bilisim sektorii sirketlermin 3 yilik finansal performansmi 8
adet finansal oram1 TOPSIS yonteminde swralayarak incelemistir. Yayar ve Baykara (2012) ise
TOPSIS yontemi uygulamasm katiim bankalar1 iizerine genisletmis ve 4 adet katim
bankasmin etkinlk ve verimlilik analizlerini ilgili finansal oranlar yardm ile arastrnustir.

Uluslararas1 literatiiriin  Tayvan piyasasindan Orneklerinde bulunan ¢ahgmalar arasinda
Wang (2008) oncelikle birbirine benzer sonu¢ veren finansal oranlart tekrar kullanmamak
adma bir gruplama yapabimek icn gri iliskisel analiz yapmis daha sonra bulankk TOPSIS
yontemi uygulayarak 3 yerel havayolu firmasi i¢in finansal performans analizi yapmustr. Wu,
Lin ve Tsai (2008), Tayvan’daki 4 farkh bankaciik sektoriinden biri olan Varlk Yonetimi
Bankacihigi  Sektori'nde  faaliyet gosteren 4  bankann  organizasyonel performans
degerlemesinde AHP ve TOPSIS yontemlerini kullanmistr. Feng ve Wang (2000), 5 farkh
Tayvan havayolu firmasim karar birimi olarak tammlayarak finansal tablolar {izerinden
derlenen veriler ile gri iligkisel analiz ve TOPSIS swralamasi ile performans degerlemesi
yapmistr.  Feng ve Wang (2001), bir diger cahgsmalarmda 4 adet sehirlerarasi otobiis
firmasma ait oranlar ile gri iliskisel analiz ve TOPSIS swralamasi gerceklestirmisti. Wang,
Lee ve Lin (2003) ise TOPSIS yontemi kullamlirken ele alnan kriterlerin 6nem derecelerinin
model tarafindan esit dagitimasi yerine Bulank TOPSIS yontemi kullanlmasm Onererek
Oonem derecelerinin uzman goriigleri tarafindan derlenen sozel verilere dayandirilmasi il

TOPSIS yontemi uygulamas1 gergeklestirmistir.
3. Yontem

Cahsma kapsammda Kurumsal Yonetim Endeksi kapsammndaki toplam 50 isletmenin
arasmdan finans sektoriinde faaliyet gOsteren isletmeler finansal tablo farkhhiklarmdan dolayt
disarida brakilarak 34 isletme ele alnnustr. Ele alnman isletmeler ve hisse kodlari srasi ile
Anadolu Efes (AEFES), Aksa (AKSA), Arcelk (ARCLK), Aselsan (ASELS), Aygaz
(AYGAZ), Coca Cola Igecek (CCOLA), Dogus Otomotiv (DOAS), Dogan Holding
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(DOHOL), Enka Insaat (ENKAI), Eregli Demir Celik (EREGL), Global Yatrm Holding
(GLYHO), Hiirriyet Gazetecik ve Matbaaciik (HURGZ), ihlas Ev Aletleri (IHEVA), ihlas
Holding (IHLAS), Izocam (IZOCAM), Logo Yazilm (LOGO), Migros Ticaret (MGROS),
Otokar (OTKAR), Petkim (PETKM), Pmar Et ve Un (PETUN), Pmar Su (PINSU), Pmar Siit
(PNSUT), Prysmian Kablo (PRKAB), Park Elektrik Uretim Madencilik (PRKME), Pegasus
(PGSUS), Sise Cam (SISE), Tav Hava Limanlann (TAVHL), Tofas Otomobil Fabrikasi
(TOASO), Turcas Petrol (TRCAS), Tirk Telekom (TTKOM), Tirk Traktor (TTRAK),
Tiipras (TUPRS), Vestel (VESTL) ve Yazcilar Holding (YAZIC) drr.

Her bir isletme TOPSIS yontemi i¢in karar birimleri olarak tanmlandiktan sonra
isletmelere ait 10 adet finansal oran karar kriteri olarak belirlenmistir. Bu amagla, isletmelere
ait Cari Oran, Nakit Oram, Ozsermaye/Toplam Varlklar Orani, Ozsermaye/Maddi Duran
Varlklar Oranm, Aktif Devir Hizi, Alacak Devir Hiz, FVOK/Toplam Varlklar, Briit Esas
Faaliyet Kar Marji, Yatrilan Sermaye Karlhg (ROIC) ve Ozsermaye Karlih§ oranlart
kriterler olarak atanmustir.

Isletmelere ait mali tablolara Kamuyu Aydmlatma Platformu iizerinden erisilmis ve
2011 yindan itbaren 5 yillk donem icin yilhk mali tablolar {izerinden hesaplamalar
yapimstr.  Elde edilen degerler TOPSIS yontemi algoritmasi ile islenerek finansal oranlara

dayall performans sralamalar1 elde edilmistir.

TOPSIS yontemi, Hwang ve Yoon tarafindan 1981 yihinda gelistiriimis olan TOPSIS
yontemi, birden fazla kriterin aym anda degerlendirmeye alnarak c¢ok sayida karar birimi
arasmdan se¢im yapimasma, bir karar ve etkinlk swralamasi elde edilmesine olanak veren
coklu kriter karar analizi yaklasmidr (Wang, Jing, Zhang ve Zhao, 2009, s. 2274). TOPSIS
yontemi temel olarak, ele alman kriterlern algoritma igerisinde ¢esith standardizasyon
islemlerinden gecirilmesi  sonucu Euclidian Uzaklk Yaklasmi’ndan faydalanarak hesaplanan
ideal c¢oziimlere olan uzaklklarm hesaplanmasma dayanmaktadr. Yontem algoritmast ile
hesaplanan uzaklklar yardmu ile karar birimleri, pozitif ideal ¢oziime en yakm ve negatif
ideal ¢Oziime en uzak olan birimden tam tersine dogru swalanarak optimum performans
sralamast elde edimektedir. Yontem algoritmasma gore Oncelikle karar birimlerinin satirlari,
karar kriterlerinin siitunlar1 olusturdugu karar matrisi A olusturulur. Daha sonra A matrisinin

elemanlar1 ile;

a: :
T = 4

ij
m 2
/ k=1 A
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esitliginden Standart Karar Matrisi R olusturulur. Her bir karar kritermn 6nem derecesini
itade eden agrlklardan olusan agrhk vektorii ile Standart Karar Matrisinin  carpmu ile
Agrlikh Standart Karar Matrisi V elde edilir. Ele alman karar kriteri fayda yonli ise birinci
kosullara, maliyet yonlii ise ikinci kosullara gdre Pozitif ve Negatif Ideal A ¢oziimleri elde
edilir. Ideal ¢oziimler i¢in kosullar;

A* = {(max;v;;|j €1),(min; v; |j € J)}
A~ = {(min, vy lj €1), (max; vy j € N}

seklindedir. ideal ¢oziimlere uzaklklar1 ifade eden ayrm Oolgiileri hesaplamasmda Euclidian

Uzaklk Yaklasgmr’'ndan yararlanlarak S;* = \/Z;‘zl(vi j— v )?esitligine  bagh pozitif ve

ST = \/Z}Ll(vij —v;)? esitligine bagh negatif aymm Olgiileri hesaplanir.

Son admda her bir karar birimi icin Ideal Coziime Goreli Yakmlk derecesi

\ Sy
Cr=—tt
ST+S;

formiilii ile hesaplanmaktadr. C degerlerinin biiyiikten kiigiife swralanmasi ile elde edilen
karar birimi sralamasi optimum karar srasmi vermektedir (Ertugrul ve Ozcil, 2014, s. 271-
273; Opriovic ve Tzeng, 2004, s. 448-449; Feng ve Wang, 2000, s. 138-139).

4. Bulgular

Ele alman isletmelere ait finansal oranlar ile olusturulmus ve Ek 1°de 2015 yii 6rnegi
verimis olan karar matrisleri lizerinden TOPSIS yontemi algoritmasi cabstrimis ve 5 farkh
yil icin ideal ¢dziimlere benzerlk degerleri bulunmustur. Hesaplanan Ideal Coziime Benzerlik
(Cit) degerleri Tablo 1’de gosterilmistir.
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Tablo 1. Yillara Gére Ideal Coziime Benzerlik Degerleri Citlar

2015 2014 2013 2012 2011
AKSA 0,2334622817 0,1492819259 0,2360972672 0,0795260040 0,0291192342
AEFES 0,1735265752 0,0947747343 0,2749683354 0,1028455910 0,0479315589
ARCLK 0,2241712105 0,1391813648 0,2243191669 0,0735211027 0,0273430469
ASELS 0,1804679522 0,1301528497 0,2351410977 0,0897994928 0,0502997403
AYGAZ 0,2239120838 0,1366423290 0,2296611945 0,1072356104 0,0660508542
CCOLA 0,1981315107 0,1487117090 0,2788773545 0,1348932157 0,0385879199
DOHOL 0,1505036453 0,0727504805 0,1854496360 0,0454060328 0,0403267024
DOAS 0,2714493563 0,2091046229 0,2834920667 0,1461932974 0,0975981270
ENKAI 0,2477380888 0,1818426359 0,2825955064 0,0775021577 0,0319386432
EREGL 0,2543507167 0,2007122800 0,2322298474 0,0533837587 0,0354233863
GLYHO 0,1398744114 0,0292674955 0,1636252607 0,0625193545 0,0237732281
HURGZ 0,1461238189 0,0278445084 0,1449249046 0,0617763072 0,0689106095
IHEVA 0,4203646287 0,3220021446 0,2342522697 0,0512896210 0,0432914072
IHLAS 0,1370659207 0,0206773451 0,1316354078 0,0103261520 0,0154219158
IZOCM 0,2481767862 0,3316637770 0,3047462645 0,1464675064 0,0894902357
LOGO 0,5790710338 0,5287867049 0,5509237741 0,2968556083 0,1553152413
MGROS 0,3114887314 0,4081927504 0,3503784303 0,2703662924 0,3693269553
OTKAR 0,2274471382 0,1434635001 0,2780714118 0,1006346926 0,0489175863
PRKME 0,2013409496 0,2575064687 0,4231885893 0,6169109539 0,1710291080
PGSUS 0,1981776418 0,1441328004 0,2808002579 0,1582376610 0,0208121550
PETKM 0,2741365045 0,0639364397 0,1710609488 0,0396542626 0,0398292572
PETUN 0,2231382494 0,1307898045 0,2211136878 0,0716341893 0,0390915488
PINSU 0,1356776194 0,0769484490 0,1390406634 0,0528602760 0,0460712564
PNSUT 0,1864461270 0,1301353559 0,2203703985 0,0790776503 0,0444515764
SISE 0,2464540693 0,1746387292 0,2324077106 0,0617435826 0,0435763314
TAVHL 0,2282735263 0,1857876766 0,2357563972 0,0756122220 0,0203300247
TOASO 0,2544534001 0,1729925582 0,2631007442 0,0884760950 0,0434120376
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TRCAS 0,2432204653 0,3425445438 0,3641860756 0,4459604870 0,5873116995
TUPRS 0,2867422846 0,1593661631 0,2359155954 0,1345083932 0,1514705509
PRKAB 0,1708045186 0,0759291646 0,1711682828 0,1460415382 0,0537526697
TTKOM 0,2399987537 0,2871323543 0,3131675192 0,2028973411 0,1145167274
TTRAK 0,3288987613 0,2759145754 0,4814293625 0,2562186884 0,1814684578
VESTL 0,1712672302 0,1082270873 0,1423458917 0,0203175658 0,0472406922
YAZIC 0,1420662401 0,0911673687 0,3386962449 0,0503550923 0,0434295533
Ideal ¢oziime benzerlk deerleri biiyikten kiigiige dogru swalanarak finansal

performans sralamalari elde edilmistir. Ideal ¢oziime benzerligi en yikksek olan isletmeden
baslanarak en diisiige elde edilen sralama, finansal performansi en yiiksek olandan en diisiige
dogru olan sralamayr vermistir.

Kurumsal Yonetim Endeksi kapsammdaki 34 isletmenin finansal oranlarma dayah
TOPSIS performans sralamalarmn 2015-2011 yillann arasmdaki degisimleri Tablo 2’de
verilmistir. Tablo 2 olusturulurken, finansal performans degeri en yiikksek olan isletmeden en
distige dogru bir swralama gerceklestirilmistir. S6z konusu sralama, bir Onceki adimda elde
edilmis olan Ideal Cozime benzerlik deerlerinin her bir karar birimi i¢in en yiiksekten en

diistige dogru sralanmasi sonucu elde edimistir.
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Tablo 2. Yilara Gore TOPSIS Sralamalari

2015 | 2014 | 2013 | 2012 | 2011 2015 | 2014 | 2013 | 2012 | 2011

AKSA 15 16 16 18 29 |OTKAR 17 19 13 15 14
AEFES 26 26 14 14 15 [PRKME 21 8 3 1 4

ARCLK 18 20 24 22 30 |PGSUS 22 18 11 7 32
ASELS 25 23 19 16 13 |PETKM 6 31 29 32 24
AYGAZ 19 21 23 13 11 |PETUN 20 22 25 23 25
CCOLA 23 17 12 11 26 | PINSU 34 28 33 28 17
DOHOL 29 30 27 31 23 | PNSUT 24 24 26 19 18
DOAS 7 9 9 9 8 SISE 12 13 21 26 19
ENKAI 11 12 10 20 28 |[TAVHL 16 11 18 21 33
EREGL 9 10 22 27 27 [ TOASO 8 14 15 17 21
GLYHO 32 32 30 24 31 | TRCAS 13 3 4 2 1

HURGZ 30 33 31 25 10 | TUPRS 5 15 17 12 6

IHEVA 2 5 20 29 22 |(PRKAB 28 29 28 10 12
IHLAS 33 34 34 34 34 |TTKOM 14 6 7 6 7

IZOCM 10 4 8 8 9 TTRAK 3 7 2 5 3

LOGO 1 1 1 3 5 VESTL 27 25 32 33 16
MGROS 4 2 5 4 2 YAZIC 31 27 6 30 20

Elde edilen yillara gore swralama degerlermn bir sonraki admda geometrik
ortalamalar1 alnarak 5 yillk performans sralamasi elde edilmisti. Ancak Oncelikle ham
verilerin  incelenmesi  gerekirse, HURGZ, IHEVA, PRKME, PETKM ve TRCAS
isletmelerinn -~ farkh  yillar  arasmda  keskin  performans  degisimlerine  ugradiklar
goriilmektedir. Ortalamalar alndiktan sonraki siiregte elde edilen tekil ¢ikti iizerinden yorum
yapilacagi i¢in bu degisin degerleri ortalama islemleri ile kaybolacaktr. Bu nedenle bu
asamada HURGZ isletmesmin 2011 yihnda ik 10’da yer almasma ragmen izleyen yillarda
son sralara geriledigi; IHEVA isletmesinin 2011, 2012 ve 2013 yillarmda gosterdigi ortalama
alti performansa ragmen 2014 ve 2015 yillarmda ik swalara yiikseldigi;, PRKME ve TRCAS
isletmelermin 2015 yii digmdaki yillarda yiiksek performans gostermis olmalarma ragmen
2015 yiinda performans diisiikligii gosterdigi ve PETKM isletmesinin 2015 yiinda ik 10’da
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yiksek performans elde etmesine ragmen diger yillarda son swalarda yer aldigmmn goz ardi

edilmemesi dnemlidir.

Tablo 3. 5 Yillk Sralama Ortalamalarina Dayah Olusturulan Performans Siralamasi

Siralama 5 yalhk Siralama 5 yalhk
Sirketler Ortalamalar1 Performans Sirasi1 |Sirketler Ortalamalar1 Performans Sirasi
LOGO 1,718772 1 SISE 17,45075 18
TRCAS 3,153777 2 AEFES 18,18272 19
MGROS 3,169786 3 AKSA 18,21379 20
TTRAK 3,629678 4 TAVHL 18,54828 21
PRKME 4,580344 5 ASELS 18,67656 22
IZOCM 7,455839 6 PRKAB 19,37221 23
TTKOM 7,560061 7 YAZIC 19,76085 24
DOAS 8,359554 8 PETKM 21,05981 25
TUPRS 9,83034 9 PNSUT 21,97275 26
IHEVA 10,49954 10 ARCLK 22,44975 27
TOASO 14,30855 11 PETUN 22,91987 28
ENKAI 14,91944 12 HURGZ 23,8225 29
OTKAR 15,45514 13 VESTL 25,78799 30
PGSUS 15,77129 14 PINSU 27,22398 3l
AYGAZ 16,73429 15 DOHOL 27,84803 32
CCOLA 16,80911 16 GLYHO 29,63458 33
EREGL 17,05605 17 IHLAS 33,7976 34

Tablo 3’de sirketlerin 5 yilik ayri ayr1 hesaplanan finansal performans siralamalarmm

2011 yindan baglanarak alman geometrik ortalamalari ve bu ortalama degerlere dayanarak
olusturulmus 5 yillk finansal performans swralamalari verilmistir. Tablo 3’deki verilere gore

Kurumsal Yonetim Endeksi kapsammndaki isletmeler arasnda, ele alman finansal oranlar ve

TOPSIS yontemi ile elde edilen fnansal performans swralamasma gore ik bes swrayr srasiyla
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LOGO, TRCAS, MGROS, TTRAK ve PRKME isletmeleri almustr. Finansal performans
sralamasmda son 5 swrada ise srasiyla VESTL, PINSU, DOHOL, GLYHO ve IHLAS
sletmelerinin bulundugu goriimiistiir.

5. Sonu¢ ve Tartisma

Kurumsal yonetim anlayis1 paydaslarla olan iletisimin - dogru, giivenilir ve zamanh
yuriitlilmesini  saglayan ve isletmenin piyasa degerine olumlu etki yapan proaktif bir
yaklasimdr. SPK tarafindan belirli derecelendirme kurumlar tarafindan verilen Kurumsal
Yonetim Ilkelerine Uyum Notuna gore belirlenen Kurumsal Yonetim Endeksi, BIST’te
paylart islem goren ve kurumsal yonetim anlayisi en yikksek 50 isletmeden olusmaktadir. Bu
caligma kapsammda kurumsal yonetim endeksine girmeye hak kazannus endeks dahilindeki
isletmeler ele almarak ¢ok kriterli karar yaklagimlarmdan TOPSIS yontemi yardmu ile
finansal performans swralamasi yapimustr. Analizierde karar kriteri olarak mali tablolar
tizerinden hesaplanan finansal oranlar kullamldigndan finans sektoriinde faaliyet gOsteren
isletmeler mali tablo farkliklarmdan dolayr disarida brakimstr. Cahsma 2011-2015 yillart

arasmda 5 yillk donemi icermektedir.

TOPSIS yontemi ile elde edilen yilik performans swralamalari incelendiginde ele
alman bes yillik siirecte performans sralamasindaki yeri keskin degisimler gdsteren isletmeler
oldugu goriilmiistiir. Bu isletmeler icerisinden IHEVA hisse kodlu Ihlas Ev Aletleri isletmesi
ilk ii¢ yil ortalama alti performans swralarma sahip olmasma ragmen 2014 ve 2015 yillarmda
performans sralamasinda ik swalara yiikselmisti. Aymi sekilde PETKM hisse kodlu Petkim
sletmesinin de ik yillarda diisiik performans gostermesme ragmen 2015 yilinda performans
srralamasinda ik on isletme arasma girdigi gortilmiistiir.

Tersi sekilde degisime ugradigm gorilen isletmelerden ise PRKME hisse kodlu Park
Elektrik Uretim Madencilik isletmesi e TRCAS hisse kodlu Turcas Petrol isletmelerinin
2015 yih digndaki donemlerde yikksek performans sralamalarmda bulunduklart ancak 2015
yiinda swralamada gerilerde kaldiklar1 goriimiistiir.

Ortalamalar alndiktan sonra ise 2011-2015 yillan arasmda 5 yillk finansal
performans swralamasmda en basarih oldugu goriilen isletmelerin swastyla LOGO hisse kodlu
Logo, TRCAS hisse kodlu Turcas Petrol, MGROS hisse kodlu Migros Ticaret, TTRAK hisse
Kodlu Tiirk Traktsr ve PRKME hisse kodlu Park Elektrik Uretim Madencilik seklinde oldugu
bulunmustur. Ele alman 34 isletme arasmdan en disik finansal performansa sahip
isletmelerin ise swas1 ile VESTL hisse kodlu Vestel, PINSU hisse kodlu Pmar Su, DOHOL
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hisse kodlu Dogan Holding, GLYHO hisse kodlu Global Yatrm Holding ve THLAS hisse
kodlu ihlas Holding oldugu goriilmiistiir.

Yontemin ¢ahsmada kullanimasinda ele alman oranlar finansal performansi yiksek
isletmelerde yiiksek olmasi beklenen oranlardr. Bu nedenle ideal ¢0zim kimesi icin
maksimizasyon yonlii se¢cim yapimustr. Ancak baz oranlarm belirli bir seviyeden sonra asiri
yikksekliginin ~ karliga olumsuz etki yapabilecegi diisiiniilebili. Ornegin cari oranm
gereginden ylksek olmasmmn igletmenin likit varlklarmn getiri saglayacak yatrmmlarda
kullanlamadigi  seklinde yorumlanmasi ya da alacak devir hiznn asm yiksek olmasi
miisteriler {izerinde baski olusturacak diizeyde kisa vadeli satiy politikasmin isletmeleri
pazardaki rekabetin gerisme diisiirebilecegi gibi degerlendiritmesi miimkiindiir. TOPSIS
yontemi geregi ele alman oranlarm alt ve st limitleri analiz kapsamma giren isletmeler
tarafindan belirlendiginden, bu cahsmada optimum ¢6ziimiin ve maksimum ideal degerlerin

yontem yardmu ile isletmeler igerisinde belirlenmesi hedeflenmistir.

Cabsmadan elde edilen sonuglar yorumlanrken TOPSIS yonteminin ele alnan
kriterlere yonelikk sonu¢ veren bir performans swralama teknigi oldugu ve farkh kriterler
altmda farkh sralamalarm elde edilebilecegi unutulmamaldr. Izleyen cabsmalar icin, bu
caligma kapsamma giren mali oranlara dayah finansal performans analiznin farkh
isletmelerde  ymnelenmesi, TOPSIS teknigi ile finansal performans degerlemesinin farkl
kapsamlarda tekrarlanmasi veya elde edilen sonuclarm piyasa degerleri ile iliskilendiriimesi
yaklagimlarinin yontemin gegerliliginin goriilmesinde faydah olacag disiiniilmektedir.
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EK1
2015 Cari oran NakitOran1 | Ozsermaye/ | Ozsermaye/ | Aktif Devir Alacak Devir | FVOK/ Brut Esas Yatirilan Ozsermaye
Toplam Maddi Duran | Hiz1 Hiz1 Toplam FaaliyetKar | Sermaye Karlilig
Varlik Varlik Oran Varliklar Marji Karlilig1 ROIC
AKSA 1,431943784 | 45,64063442 | 55,3907035 1,73753573 0,954718943 | 3,96432315 16,46325648 | 19,48979461 | 16,14463745 16,89139125
AEFES 1,882756233 72,05110692 34,96654205 1,220419297 0,484139258 6,45714067 8,209631909 41,02536113 7,304976001 -2,58216341
ARCLK 1,796355707 | 41,39618131 | 33,89750182 2,265441278 | 1,084132853 | 2,903628044 | 11,14630857 | 32,01934901 | 11,25681853 19,77536872
ASELS 1,97120507 43,40183675 45,48017671 3,07110134 0,491197143 3,034032557 7,56970257 22,51715634 9,20635204 7,91645067
AYGAZ 1,21061196 34,08412717 66,64790758 4,01146507 1,751947386 14,28889244 9,283456382 10,53883336 7,468717869 16,84052949
CCOLA [ 1,746610791 | 65,85008965 | 40,34282835 | 0,826478675 | 0,832796641 | 9,183313461 | 12,75852788 | 34,71827071 | 9,819230336 3,632175679
DOHOL | 1,469548522 | 70,31812916 | 35,64026703 | 2,547449834 | 0,831226077 | 5,25231238 5,604196303 | 17,25290613 | 2,519187067 -5,948210035
DOAS 1,080379421 3,119310254 34,13439976 2,045825346 3,19932571 11,42828461 14,23142691 10,18042621 12,66102268 23,39151979
ENKAI 2,819336042 | 99,5127949 71,73820443 | 3,243442122 | 0,636873179 | 7,029382124 | 10,48145948 | 17,01933798 | 12,77629006 10,72012563
EREGL 3,058769079 | 112,2075855 | 65,36497108 1,190079716 | 0,689338375 | 7,408861503 | 12,7096886 17,29218174 | 11,15688925 10,15079879
GLYHO 1,029671466 45,126699 16,30509821 0,995022732 0,171965872 5,803233347 5,396729196 33,55219106 1,107523916 -9,424940615
HURGZ [ 0,872521135 | 24,03257633 | 42,64852995 1,992148708 | 0,659264853 | 2,904762763 | 6,42782383 42,84727602 | 0,169756259 -7,737337652
IHEVA 4,023284052 | 0,336290343 | 77,23127919 | 91,81344895 | 0,383335379 | 0,783464107 | 2,823029465 | 19,54327769 | 2,360446256 6,303075487
IHLAS 1,629182967 2,058216066 15,95304532 1,717560841 0,14977628 0,441868959 -3,275075175 | 26,04409386 0 -17,51804164
1IZOCM 1,826623757 10,19266764 62,39736354 1,770565373 1,479154925 4,020296148 17,65351914 23,58294307 16,09825037 16,2073887
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LOGO 1,491721877 61,71854497 53,64346335 7,007993268 0,698949496 2,52579618 29,14936164 97,47252212 53,89330791 40,98335062
MGROS | 0,746797027 30,79696706 8,945796157 0,393888161 1,655864088 174,2406569 9,826947589 26,89771028 12,273368 -52,04509327
OTKAR 1,299154479 7,483352776 15,27910276 2,363583158 1,009618064 | 4,78692093 10,89705891 25,86818222 12,61304848 32,48022692
PRKME 3,425848813 0,03321312 82,4714371 4,042853679 0,304480316 7,049672182 14,90587475 18,86701299 0,002349555 6,250750785
PGSUS 1,848808146 96,28253833 35,51495193 0,688700916 0,916415505 10,44806768 9,272152469 12,35578868 7,921589685 8,646372674
PETKM 1,746776995 84,67221804 50,2024561 1,204140861 0,980143581 7,635901648 14,44816664 15,80116837 18,38025871 25,70558812
PETUN 1,647935522 5,428433265 77,92175544 1,85734226 1,223570655 7,360027268 12,12476096 16,76697951 10,13796951 17,71891899
PINSU 0,70995539 3,194911681 35,93215631 0,557401837 1,063368591 4,635635358 1,312034341 47,57881767 0 -15,96904451
PNSUT 1,156785371 0,124335948 66,43787008 1,29035965 1,215505766 6,801699169 9,067350087 16,06238745 7,530147235 11,14850923
SISE 2,842633964 136,053149 47,66903641 1,016126915 0,529412864 5,288953385 10,0310282 29,38528253 6,796799748 10,98526106
TAVHL 1,021624854 23,52391045 24,42473238 3,847190489 0,33676773 7,491003471 12,47334173 4477469946 11,18323222 27,39225998
TOASO 1,150153066 52,71202838 26,17213527 1,222953607 1,167772419 12,53129976 12,57771094 12,26244297 14,66707937 34,44832778
TRCAS 2,550790698 186,9583837 59,102911 32,14924817 0,000702434 0,957870586 -1,800818857 | 15,68841307 0 -5,545914238
TUPRS 0,982639915 34,29387964 32,60726806 0,723457683 1,556592628 18,7442453 15,96534339 11,31658277 20,93103406 35,26758207
PRKAB 1,286442732 34,21299886 23,28673499 3,511936478 1,523741466 4,24761178 6,516350654 12,11281675 0 9,472407947
TTKOM | 0,986983754 33,17912102 19,37373554 0,584828011 0,636246092 4,208852822 22,34702325 47,9061314 17,23603709 16,06563611
TTRAK 1,609732118 28,61648614 32,28629956 1,386711918 1,578873534 5,588379975 21,16919166 19,49697278 26,78829436 37,88246417
VESTL 1,066638793 12,43243179 16,32974859 0,997298952 1,110679922 4,058145724 10,56394874 21,16726939 16,65899068 4,182901251
YAZIC 0,838298213 20,57087003 39,88314914 4,656572407 0,336509567 6,698904592 3,123580126 19,13958235 1,942972049 -5,882648719
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Oz

Yéneticilerin liderlik davraniglarinm ¢alisanlarin érgiitsel baghhiklariyla iliskisini arastirmak amaciyla
gerceklestivilen bu calismada Istanbul Ilindeki 3 gsirkette ¢alisan 155 personele anket uygulanmustir.
Calisanlarin orgiitsel baghliklarini 6l¢mek icin Meyer, Allen ve Smith tarafindan gelistirilen orgiitsel baglilik
olgegi, liderlik davramislarint ol¢mek i¢in Kent’'in “Liderlik Davraniglart Envanteri”; ile Avolio, Bass ve
Jung’un “Cokboyutlu Liderlik Sorulart”, isimli anket formlart incelenerek ve Goleman in *“Liderlerin Davranis
Repertuari ’ni temel alan liderlik davranisi sorular gelistivilerek olusturulan ve arastirmalarda sik kullanilan
liderlik davranisi olgeginden faydalanilmistiv. Anket uygulamas ile toplanan veriler SPSS 22 programina
girilerek degerlendirilmistir. Uygulama sonucunda ydneticilerin otokratik, vizyoner, katilimci ve liderlik
davraniglan gii¢lendikge ¢alisanlarin 6rgiite olan devamve normatif bagliliklarinin arttigi; yéneticilerin egitici
ve iliski odakli liderlik davramiglart giiclendik¢e calisanlarin orgiite olan duygusal, normatif ve devam
baghhklarimin da gii¢lendigi tespit edilmigtir. Calisanlarin yéneticilerin liderlik davranislarindan genel
memnuniyet dlizeyleri yukseldikce drgute olan devam ve normatif baghiliklarinin da arttig tespit edilmistir.

Anahtar Sozcukler: Liderlik, davranis, orgiit, baghlik, iliski
Jel Kodlari: L.21,1.14, M12

RESEARCH OF RELATIONSHIP BETWEEN LEADERSHIP
BEHAVIORS OF MANAGERS AND ORGANIZATIONAL
COMMITMENT OF EMPLOYEES USING STATISTICAL

METHODS

Abstract

In this study conducted to research the relationship between leadership behaviors of managers between
organizational commitment of employees, a survey has been applied to 155 employees who work in 3
companies in Istanbul province. To measure organizational commitment of employees: "Organizational
Commitment Scale" developed by Meyer, Allen ve Smith ; to measure leadership behaviors:" Leadership
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Behaviors Inventory" of Kent and "Multidimensional Leadership Problems” titled survey forms have been
examined and leadership behavior scale which is often used in researches and has been created developing
leadership behavior questions based on "Behavioral Repertoire of Leaders"” of Goleman. The data collected
by the survey were evaluated by entering into SPSS 22 software. As a result of the application; it has been
found that, as autocratic, visionary, participating and leadership behaviors of managers strengthen,
attendance to corporation and normative commitment of employees increase, as educational and
relationship oriented behaviors of managers strengthen, attendance to corporation and normative
commitment of employees strengthens. As overall satisfaction level of employees with leadership behavior of
managers increases, their attendance and normative commitment to organization increased as well.

Keywords: Leadership, behavior, organization, commitment, relationship

Jel Codes: L21, L14, M12

1. LITERATUR TARAMA

1.1.Lider ve Liderlik Kavramlarinin Tamm

Lider kavramu toplumlar icerisinden c¢ok eski donemlerden beri bulunan, hatta
insanoglunun varhg ile paralel olan bir kavram Ozelligini tasmaktadr. Lider,  Orgut
iiyelerinin faaliyetlerini Orgiit amaglart dogrultusunda yonlendiren kisidir  (Ozkalp ve Kirel,
2001: 185).

Liderlik, ortak bir ama¢ icin insanlart bir araya toplayabilme, bu amaclarm
gerceklestirebilmesi  icin - onlar1  harekete gecirme, bilglerinn  ve yeteneklerinin  bilesimidir
(Demirbilek, 2003: 22).

Insanoglu toplu olarak yasayan sosyal varlklar olduklari icin olusturduklari sinerjiyi
yonetecek ve hedeflerine erisecek liderlere de gereksinim duymaktadwlar. Birtakim amaclar
gerceklestirmis ve hedeflere erigmis insan topluluklarmm sinerji olusturmasi, her insanda
kolay bulunmayan ayr1i bir yetenek ve ikna etme becerilerinin  olmasi gerektigini
aciklamaktadir (Eren, 1998: 431).

1.2 Liderlik Davramslan
Liderlerde  gorilen  davrams  Ozellikleri  bulunmaktadw.  Liderlk  davranslar

demokratik, otoriter, ilgisiz davranig, paternal lderlik davranisi, vizyoner liderlk davramsi,
egitici liderlik davranmisi, iliski odakh liderlik davramisi1 seklinde smiflandirilabilir.

1.2.1. Demokratik Liderlik Davramsi

Demokratik davranis sekline demokratik ve bireyin merkezde yer aldigi Orgitlerde
rastlanmaktadr. Demokratik oOrgiitlerde alnmus olan kararlarm uygulanmast siirecine, ilgili
tim personel katimaktadwr. Bu tarz Orgltlerde liderlerle altmda c¢alisanlar arasmda kaliteli bir
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iletisim  bulunmaktadr.  Calsanlarm  disiincelerine,  isteklerine  deger  verildiginden
calsanlarin ¢ahgma arzusu ve orgiitsel aidiyeti giiclenmektedir (Eren, 1996: 383).

Demokratik liderlk tarzi sayesinde liderm saygmhg, cabsanlarm lidere manci ve
baghlig1 artmaktadir (Goleman, 2000: 4).

Bu liderlik stili izleyicilerinin tek tek fikirlerini almasi sebebiyle vakit kaybma sebep
olabimekte ancak alman fikirlere Onem vermesi sebebiyle calsanlara tatmin ve moral
saglamaktadir (Giiney, 2012: 358-365).

1.2.2. Otoriter Liderlik Davramsi

Calsanlar {izerinde baski ile otorite kurmaya cahsan, c¢alisanlarm yonetime katima ve
s6z hakki bulunmayan  bir liderlik yaklasmudw. Otoriter liderlik egitim diizeyinin diisik
oldugu orgiitlerde gegerli olabilecek bir yaklagimdir. Otoriter liderler insandan ¢ok ise Onem
vermektedirler. Tiim bu olumsuzluklara karsm faydah ve etkili oldugu vakit ve kosullarda
vardr. Ornegin, vakit az oldugunda veya aniden patlak veren kriz durumundan kurtulmak
gerektiginde otoriter liderlk faal olabilir. Bu sayede izleyicilerde otoriter liderlikten yana
olurlar (Giiney, 2012: 358).

1.2.3. ilgisiz Davrams

llgisiz liderlk tarz; Orgiit iyelerinn veya izZeyicilerin hedef organizasyon ve
politikalarm:  kendi kararlart c¢ergevesinde belirleyip uygulamaya koymalari ve ihtiyag
dogrultusunda her {iyenin bireysel becerilerini ve yaraticihigm uyandrmast ile ilgili orgutte
bir atmosfer olusturmaktadr. Izleyiciler kendilerini yetistirip, sorunlarma en iyi ¢dziimii
bulma hususunda gidilenmiglerdir. Bu lderlik tiiri daha ¢ok alanlarmda uzmanlagsmak
isteyenlerde, biim adamlarmm gerekli uygulamalarmda, arastrma ve gelistrmeden sorumlu
birimlerde ¢ahsan ileri uzmanh@a sahip olan cahsanlarm daha ¢ok yenilik¢i ve yaratic
fikirlerini gelistirmekte olanlarda uygun bir sekilde kullanilir (Eren, 2001: 123).

flgisiz liderin yonettigi orgiitlerde bazen basibozukluga giden bir Ozgiirlik hakimdir.
Astlar islerini istedikleri bigimde gerceklestirmektedir. Calgmayan ve is gormekten kagman
kimselerin kargasayr arttrmalary, Orgiitsel kaynaklar1 kendileri i¢cin kullanmalar1 ve hatta
grubu bolme ve parcalamaya gayretlerinin  ¢ogalmasi gibi olumsuzluklar yasanabimektedir
(Eren, 1996: 123). Orgiitsel kaynaklar verimli ve etkin kullanimadignda &rgiitin gelismesi
ve gelecegi tehlikeye girmektedir.
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1.2.4. Paternal Liderlik Davramsi

Paternalist liderlk kurumlarda aile ortammm kurulmasmi amag¢ edinen bir liderlik
stilidir. ~ Paternal liderler, astlariyla yakmn iliskiler kurarak onlarm sorunlartyla ilgilenmekte,
cahsanlarm aidiyetini giiclendirmek i¢in  davranglar  gOstermektedir. Paternal liderin
bulundugu bir kurumda cahsanlar kurumu bir aile ortanm olarak goriip ilave sorumluluklar
almakta, liderinin otoritesini asla sorgulamadan, kendileri i¢in iyi oldugunu diisiinerek verilen
gorevi uygulamaktadr (Koksal, 2011: 105).

Paternalist liderlik strekli iletisim, ilgilenme ve destek olma gibi insani agidan baz
degerleri  gbstermesi  sebebiyle  ¢alisanlarm  tutumlart  {izerinde  olumlu  bir  etki
yaratabilmektedir (Cerit, Ozdemir ve Akgin, 2011: 91).

1.2.5. Vizyoner Liderlik Davramsi

Vizyonu olan lider, yerlesik deger yarglarma fazla O6nem vermez. Gegmisi, yalnizca
gelecegi anlamak icin inceler. Bir olaya sebep olan Ogeleri, degisik olasiliklart dikkate alarak
cikis yollar1 arar (Akyalgmn, 2002: 41) .

Vizyoner liderler, hadiseleri farkh sekilde yorumlayarak, gelecege iliskin Ongoriilerde
bulunup ona oOre adm atabilirler. Sirekli Ogrenmeye ve kendisini gelistrmeye acik

davranarak gelecege yatrim yapmaya cabsrlar (Bulut ve Uygun, 210: 34).

1.2.6. Egitici Liderlik Davramsi

Calsanlara kars1 egitici davranglar  sergileyen bir liderlk stilidi. Giinlimiizde bilgi
toplumunda rekabet edebilmek igin c¢alisanlarm donammli olmasi gerekmektedir. Piyasada
rekabet etmek icin yoneticilerin yetenekli c¢ahsanlar1 isthdam edip onlart uzun siire
cahstrmalart ve onlarm becerilerini artrmalart gerekmektedir. Bu anlamda yOneticinin egitici
sekilde cabsanlarma yaklasmasi Onem tasmmaktadwr. Fakat ginimiizde isyerlerinde yogun
stres ortammnda liderler egitimcilie yeterince vakit ayramamaktadr (Goleman ve Mckee,
2002: 71-72).

1.2.7. Tliski Odakh Liderlik Davramsi

Iliski odakh liderlik davramsmda lider, daha c¢ok grup ici dengeyi saglamaya,
takipcilern  moralini  ylikseltmeye, saglklh iligkiler ve iletisim kuramaya cahsmaktadir.
Kmisacasi olumlu bir iklim meydana getirmeye Onem verir ve ortak degerler olusturmada
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oldukca etkilidir. Bu liderler insana 6nem verdikleri ve onlara insani degerlere yaklastiklari
icin yiiksek bir baghlik duygusu meydana getirirler (Giiney 2012, 357-358).

1.3.O0RGUTSEL BAGLILIK

Orgiitsel baghlk  giiniimiizde isletmelerin  performans1 ve gelecegini ilgilendiren
onemli bir konudur. ~ Orgiitsel  baghtk  oncelikle 1956  senesinde Whyte tarafindan
arastrimistr.  Basta Porter olmak {izere Mowday, Steers, Allen, Meyer, Becker gibi baz
aragtrmacilar yaptiklar1 aragtrmalarla konunun gelisimine katki saglamistr (Giil, 2002: 37).

1.3.1. Orgiitsel Baghhik Kavram

Orgit bir yapr oldugu icin birer sosyal sistem niteligi tasimaktadr, Bunun icin
orgiitteki bireyler Orgiitiin faaliyeti hakkinda bilgi sahibi olmahdr (Ors, Acuner, Sarp ve
Onder, 2003: 218). Genel anlamu ile Orgiit kavramy bir grup vatandasm, is bokimii
cercevesinde, sorumluluk ve otorite hiyerarsisi ile belirli ortak bir gayeyi gergeklestirmek
veya hedefe ulasmak maksadiyla olusturduklary, akilci, planh ve esgiidiimli bir yapilanmadir
(Oktay, 1996: 257).

Toplumsal icgidunin duygusal sekli olarak belirtilen bagllk, toplum duygusunun
yasandigt ortamlarda kendini gostermektedir. Fakat kelime farkh yonlerden incelenmektedir.
Morrow 1969-1980 seneleri arasmda baghhk hususunda yaptigi cahsmalarmda Social
Science Citation Index’te bulunan yaymlari incelemis, baghlk ile ilgili yirmi dokuz ayrn
kavramin tanmlandigmi tespit etmistir (Ergeneli ve Ari, 2005: 124).

Orgiitsel baghlik mevzusuna orgiitsel psikoloji, sosyal psikoloji ve orgiitsel davranis
gbi farkh disiplinlerin ilgisinin artmasi, bu alanlardan gelen arastrmaciarm mevzuya kendi
bakis acilant ile tanmmlanmalary, Orgiitsel baghlk kavrammm anlagimasmi zorlagtrmaktadir.
Bu kapsamda, Morrow literatiirde oOrgiitsel baghhk ile ilgii yirmi besin iizerinde farkh
tanmn  bulundugunu  ifade etmektedir. Orgiite baghhigm personelle  orgiit arasmdaki
dogrudan iliski oldugu hususunda diisiince birligi bulunmasma karsm, bu iliskinin yapist ve
olusumu ile gl disince farklbklarn vardr. Bu farkhlk, Orgiitsel baghlk kavrammmn
tanimlanmasma  yansmmakta ve degisik tammlarm ortaya ¢ikmasma sebep olmaktadir.
Orgiitsel baghlikla ilgili cesitli tanmlar asagida sralanmaktadir (Yiiceler, 2009: 447);

o Orgiitsel baghk hususundaki ik tammlamalardan birisi Grusky tarafindan 1966

senesinde yapimistr. S6z konusu yazara gore oOrgiitsel baghlk, “kisinin Orgiite olan

bagmnm giicli”diir.
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e 1979 senesinde Mowdey, Steers ve Porter yaptiklar calisma neticesinde orgiitsel baghhg:

cahganla firma arasmdaki duygusal bir bag olarak belirtimistir. Onlara goére orgiitsel
baghlik kisinin belirli bir 6rgiitle 6zdeslesmesinin ve katthmmin izafi giiciidiir.

e Meyer ve Allen’e gore oOrgiitsel bagllk; personelin orgiite olan psikolojik yaklagmmni

belirtmektedir ve ¢alisanla Orgiit arasindaki iliskiyi ortaya koyan, orgiit tiyeligini stirdiirme

kararma neden olan psikolojik bir durumdur.

e Rietzer ve Trice’e gore ise Orgiitiin bireye gore anlamhlik derecesine dayanan psikolojik

bir olgudur.

e Hall, Schneider ve Nygren’e gore oOrgiitiin ve kisinin gayelerinin zamanla uyumlu veya

biitiinlesme olma asamalaridir.

e Buchanan’a gore orgiitsel baghlik, isi benimseme, Orgiit ile 6zdeslesme ve oOrgiite baglihk

unsurlarmdan olusan bir biitiindiir. Orgiitin gaye ve degerlerine, bireyin bu gaye ve
degerlere gore tespit edilen roliine ve cikara dayah degerinden ayr olarak, orgiitiin
kendisine duygusal baglanmadir.

e Bireyin orgiitle 6zdeslesmesinin ve oOrgiite katilmmm giiciidiir. Diger bir ifadeyle orgiitsel

baglilik, kisinin kendisini ¢alistig1 orgiite ait hissetmesi ve i¢ ice olma guicu olarak ifade
edilebilir. Orgiitle 6zdeslesme, baska orgiit {iyeleriyle beraber gayelerin paylasimast,
orgiite ait olma duygusu ve Orgiitiin gayelerini, politikalarmi desteklemeyi igeren baghlik
boyutunu gostermektedir.

1.3.2. Orgutsel Baghhgin Boyutlan

Meyer ve Allen’e gore oOrgiitsel baghlk, duygusal baghhk, devamliik baghhg ve

normatif baghlik olmak iizere lic ana boyutta incelenmektedir Bunlar (Demirel, 2008: 183):

Duygusal Baghlik: Duygusal baglilk, personelin orgiite duygusal olarak baglayan ve bu
Orgltiin iiyesi olmaktan Otliri mutlu olmalarmi saglayan kisisel ve orgiitsel degerlerin
birbirileri ile uyumlu olmasi neticesi ortaya ¢ikmaktadr. Personel kendi degerleriyle orgiitiin
degerlerinin birbiriyle Ortiistigiinii hissettiginde oOrgiite duygusal olarak bagh olmaktadir.
Allen ve Meyer (1990)’e¢ gore, duygusal baghliga etki eden unsurlar, rol a¢ikligmm olmast,
amacg farklihgi, yonetimin Oneriye acik olmasi, isi zorlugu, arkadaslara baghlik, etik ve adil
ortamm olmasi, kisisel 6nem, geri bildirim ve katilimdan meydana gelmektedir.

Devamhiik Baghhgi: Personelin ekonomik ¢ikarma dayanan baghliktr. Devamhhk baghhg,
isgbrenin Orgiite cahstii zaman icinde oOrgiite yaptigi yatrmm ve maliyetleri géz Oniinde
bulundurarak orgiitte kalmay1 bir gereksinim olarak goérmesidir. Bagka bir deyisle devamlilik
baghhgl, isgorenlerin Orgiitten ayrimalar1 halinde karsilasacaklar1 maliyetin fazla olacag
diistincesiyle orgiit tiyeligini siirdiirmektedir Devam baghgm etkileyen faktorler, baska is
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bulamama, isin gerektirdigi nitelikleri bilmemesi, saghk sebepleri, aile nedenleri, emeklilige
yaklagma, maddi ¢okiintiiler gibi ana nedenlerdir.

e Normatif Baghhk: Normatif bagllk, isgérenin orgiite olan baghliginda veya istekliliginde
kendisini mecbur hissetmesidir. Bu duygu 0Orgit calisanlarmm baskis1 ve orgiit kiiltiiriiniin
etkisi neticesinde meydana gelmektedir. Orgiit iiyeleri, kisiyi orgiitte kalmaya veya kisinin
kendisinin orgiitte kalma inancmin yiiksek oldugu baghliktr. Baska bir deyisle mecburi
baghlk, isgdrenin kendini iiyesi oldugu orgiite borclu gérmesinden dogan baghhktr. Icinde
bulundugu orgiitten aldig1 egitimler veya kurdugu iyi iliskiler iggorenin iiyesi oldugu orgiite

kars1 kendisini bor¢lu goérme ve 6rgiite de minnet duydugu i¢in ¢alismay: siirdiirmesidir.

2. GEREC VE YONTEM

2.1. Arastirmamin Amaci

Bu arastrmanin amaci yoneticilerin  liderlk davranglarmin  c¢alsanlarm  Orgiitsel
baghliklartyla iliskisini istatistiksel yontemlerle arastrmaktr. Bu amag¢ dogrultusunda ankete
katilan c¢ahsanlarm konu ile ilgili goriislerine basvurulmustur.

2.2. Evren ve Omeklem

Arastrmann evrenini Istanbul ili'ndeki 2 sirkette cahsan yonetim kadrosundaki 165
personel olusturmaktadr. Orneklem ise bu personeller arasindan tesadifi olarak secilen 155
calsandan olusmaktadir.

2.3. Verilerinin Toplanmasi

Cabsma kapsammda hazrlanan ankette yer alan sorular Orneklem grubundaki
caliganlara mail ve ylizylize gOriigme yontemiyle uygulannust. Arastrmada kisisel bilgi
formu, liderlik davranslart olgegi, oOrgiitsel baghk Olcegi kullandmustr. Bu olgeklere iliskin
bilgiler asagida agiklanmustur.

2.3.1. Kigsisel Bilgilere iliskin Sorular

Anketn bu bolimii, c¢ahsanlarm cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu,
kurumdaki kidem seklindeki kisisel bilgilere iliskin veri toplanmasma yonelikk sorulardan
olugmaktadir.
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2.3.2. Orgiitsel Baghhk Olgegi ve Liderlik Davramslan Olcegi

Veri toplama araglarmdan biri olarak “Orgiitsel Baghhk Olgegi”  kullaninustir.
Omeklem grubundaki ¢alsanlarm orgiitsel baghliklarma etki eden faktdrlere iliskin maddeleri
“l:Hi¢ katlmiyorum” ve “5:Tamamen Katilyorum” olmak iizere 1’den 5’e¢ puanlamalarma
yonelik olarak hazrlanmus besli likert dlcekte 18 madde bulmmaktadr. Olcek Meyer, Allen
ve Smith tarafindan gelistirimistir. S0z konusu Olcek Orgiitsel baghhig “Duygusal Baghlik”,
“Devamhlik Baghligr” ve “Normatif Baghlik” alt boyutlarinda 6lgmektedir.

Duygusal Baghlk: Duygusal Baghtk ile ilgili ifadeler; 1,2,3.4,5 ve 6 numarah
ifadelerdir.

Devamlilk Baghhgi: Devamlilik baghhgi bireyin  oOrgiitten ayrilmasmmn  maliyetinin
cok yiksek olusu ya da hic olmayist ile ilgilidi. Devamhlk Baghhg ile ilgili ifadeler;
7,8,9,10,11 ve 12 numarali ifadelerdir.

Normatif Baghlk: Bireyin oOrgiite olan sorumluluk ve sadakat duygularmdan dolay
bulundugu kurumda ¢alsmaya devam etmeyi arzulamasm ifade eder. Bu baghhg Olcen
ifadeler; 13,14,15,16,17 ve 18 numarali ifadelerdir.

Bir difer veri toplama aracit olarak ‘Liderlk Davranslari Olgegi”  kullaniustrr.,
Orneklem grubundaki cabsanlarm liderlik davramslarma etki eden faktdrlere iliskin maddeleri
I:Hi¢ katimiyorum” ve “S:Tamamen Katiiyorum” olmak {izere 1°’den 5’e¢ puanlamalarma
yonelk olarak hazirlanmig besli likert dlgekte 5°1 vizyoner liderlk davranigm (1.,2.,3.,4. ve 5.
maddeler), 5’1 katihmc1 liderlik davranigm (6.,7.,8,.9. ve 10. maddeler), 2’si otokratik liderlik
davranism (11. ve 12. maddeler), 5’1 egitici liderlk davramsm (13.,14.,15.,16. ve 17.
maddeler), 5°1 ilisgki odakh lderlk davramsmi (18.,19.,20.,21. ve 22. maddeler) ve 3’1 liderlik
davranisindan genel memnuniyet diizeyini (23., 24. ve 25. maddeler) dlgmeye yonelik toplam
25 sorudan olusmaktadr. Kent tarafindan gelistirilen bes liderlik davramsm Olcmeyi
hedefleen ““Liderlik Davramslar: Envanteri”; Avolio, Bass ve Jung isimli arastrmacilar
tarafindan gelistirilen  transaksiyonel ve donisimeii liderlik faktorlerini  6lgmeyi  hedefleyen
“Cokboyutlu Liderlik Sorulari”, adh anket formlar1 incelenip bu anket formlarmdan da
esinlenilerek, Goleman’m diinya c¢apmdaki 3800 yoneticinin davranglarmi  analiz  edip
olusturdugu ““Liderlerin  Davranmis Repertuarr’m baz alan liderlk davramsi sorulari
gelistirilmistir (Dalgin, 2008: 69).

Ankette kullamlan Olgegin, elde edilen veriler ile gegerligi ve i¢c tutarhlig analiz
edimistir. Olgegin  verilen cevaplar dogrultusunda  giivenilir sonuclar verip vermeyecegi
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bilinmelidi. ~Bunun i¢cin de gilivenilirlk analizi  yapilarak Cronbach’s Alfa degeri
hesaplanmugstir.

Giivenilirlk analizmin amaci verilerin  rastlantisali@mi ~ 6lgmektir.  Ankete verilen cevaplar
rastgele dagilim gosteriyorsa anket sonuclarmm giivenilir olduguna karar verilir. Giivenilirlik
analizi secilen Ornegin giivenilirhigni, tesadiifiligini ve tutarhhgm test etmekte kullanihr.
Sonucun giivenilir olup olmadigma Cronbach’s Alpha (o) degerine gore karar verilir (Kalaycy,
2009: 405).

a degeri, 0,00<a<0,40 ise Giivenilir degil
0,40 <0 <0,60 ise Diisiik giivenilirlikte
0,60 <a<0,80 ise Oldukca givenilir
0,80<a<1,00 ise Yuksek guvenilirdir.

Tablo 1. Olgeklerin Giivenirlik Analizi Sonuglar

) Cronbach's | Madde
Olcek

Alpha Sayisi
Orgiitsel Baghlik Olgegi 0,864 18
Liderlik Davramglar1 Olgegi | 0,957 25

Tablo 1’de orgiitsel baghlk Olgeginin Cronbach’s Alpha degerinin 0,864 olmasi,
Olcegin yiiksek giivenilir kategorisinde oldugunu gostermektedir. Liderlik davranslart olgegi
Cronbach’s Alpha degerinin 0,957 olmasi da Olgegin yiiksek giivenilir kategorisinde oldugunu
gostermektedir. Buna gore Olgekteki Onermelere verilen cevaplarm tutarh oldugu ve bu

verilerin kullanilabilir oldugu belirflenmistir.

2.4. Verilerin Analizi

Alan aragtrmasmdan toplanan verilerin degerlendiriimesi ve analizimde SPSS 22
istatistik paket programu kullamilmustrr. Anketteki sosyo-demografik degiskenlerin frekans ve
yizde daghmlarmi iceren tammlayic1 istatistikleri tablolastriustr. Carpikhk ve basiklk
degerlermin -1,5 ile +1,5 arasmda olmasi dagihmm normal oldugunu gostermektedir
(Tabachnick and Fidell, 2013).
Aragtrmada normallik testi yapilmig ve test sonucunda asagidaki tablo elde edimistir.
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Tablo 2. Normallik Testleri

= = = 3 X _ =~
o ES BE 22X 2 T 5X| T
o5 S= Ex &/ =%| L8| E5| o5
>s| 2% 53| Rz E2| g8 25| =z
A~ o Z°STIMT| 0T T T 27
o
Skewness -0,832| -0,650 | -0,595-0,630 | 0,661 | -0,511(-0,506| -0,213
Kurtosis 0,046 0,009 -0,545]-0,900 | -0,496 | -0,414|-0,453| -0,972

Yukaridaki tabloda goriildiigii iizere arastrmadaki verilerin c¢arpiklk ve basiklik
katsayllar-1,5 e +1,5 arasmda oldugundan verilerin normal daghm  g6sterdigi
gorulmektedir. Bu nedenle arastrmada daha detayh analizler yapabilmek igin parametrik
testler kullanilmistir.

Orgiitsel baghlk ve liderlik davranslart Slceklerinin - alt  boyutlar1 ile  sosyo-
demografik degiskenler arasmndaki iliskiyi arastrmak icin anova ve bagmmsiz Orneklem t testi
kullandmustr.  Orgiitsel baghlk ve liderlik davranslart &lgeklerinin alt boyutlar1 arasmdaki
iliskiyi arastrmak icin korelasyon analizi yapimistir.

2.5. Arastirmamin  Simrhliklari

Arastrmamiz, ankete Istanbul ilindeki 3 sirketten katlan 155 kisiden olusan &rneklem
grubunun verdigi cevaplar ile smrlandminustr. Orneklemdeki smrhhk arastrma evreninin
tamammm incelenmesinin  olanaksizh@dr. Katihmeildarm dogru, samimi yamtlar  verdigi
varsaymi  aragtrmamizn  bir  diger smrlligidr.  Ayrica secilen  Orneklem  grubunun

anakiitley/evreni  yeterince temsil ettifi ve Orneklem iizerinden anakiitleye genelleme

yapilabilecegi varsayilmistir.

2.6. Bulgular
Arastrmaya katlanlarm sosyo-demografik bilgilermin  dagihmlart asagidaki tabloda

gorulmektedir.
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Tablo 3. Sosyo Demografik Degiskenlere Iliskin Bulgular

Cinsiyet

n %
Kadmn 83 535
Erkek 72 46,5
Total 155 100,0

Medeni durum

n %
Evli 67 432
Kadmn 88 56,8

Yas

n %
20-24 yas 43 27,7
25-34 yas 36 23,2
35-44 yas 39 25,2
45-54 yas 37 239

Egitim Durumu

n %
Universite 111 71,6
Yksek Lisans 44 284

Kurumdaki kidem

n %
2 yildan az 24 15,5
3-5yil 52 335
6-10 yil 50 323
11-15 yil 20 129
16 yildan fazla 9 58
TOPLAM 155 100,0

Aragtrmaya katlanlarm, %46,5 i se erkek, %56,8 i ise bekardr. %27,7 si 20-24 yas

arahginda, %71,6 s1 tiniversite mezunudur. %33,5 i 3-5 yil arasnda kurumda ¢alsmaktadir.
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Tablo 4. Yas Degiskeni ile Orgiitsel Baghtk ve Liderlik Davranslari Olcek Alt Boyutlari
Arasmdaki liski

Aritmetik Std
N Ort. Sapma. F P

20-24 yas 43 3,4302 ,92025
25-34 yas 36 3,3981 ,80305
Duygusal Baglilik 35-44 yas 39 3,6752 ,68607 1,699 ,170
45-54 yasg 37 3,2568 ,86030

Toplam 155 3,4430 ,83018
20-24 yas 43 3,7093 ,86610
25-34 yas 36 3,6019 ,95558
Devamhlik Baglilig1 35-44 yas 39 3,8504 ,80186 5,472 ,001
45-54 yas 37 3,0901 ,86120

Toplam 155 3,5720 ,90832
20-24 yas 43 3,6744 ,95826
25-34 yas 36 3,6042 1,01132
Normatif Baglilik 35-44 yas 39 3,7885 ,94162 4,133 ,008
45-54 yas 37 3,0676 ,95860

Toplam 155 3,5419 ,99586
20-24 yas 43 3,6884 1,09484
25-34 yas 36 3,6389 1,09107
Vizyoner_Liderlik 35-44 yas 39 3,8256 1,09369 2,690 ,048
45-54 yas 37 3,1568 1,08437

Toplam 155 3,5845 1,10900
20-24 yas 43 3,6419 ,79109
25-34 yas 36 3,4889 ,75206
Katilime1_Liderlik 35-44 yas 39 3,6718 77932 5,441 ,001
45-54 yasg 37 2,9784 1,05175

Toplam 155 3,4555 ,88554
20-24 yas 43 3,5814 ,98156
25-34 yas 36 3,4167 ,98923
Otokratik_Liderlik 35-44 yas 39 3,5000 ,93892 ,809 ,491
45-54 yas 37 3,2162 1,39712

Toplam 155 3,4355 1,08519
20-24 yas 43 3,6651 ,78038
25-34 yas 36 3,4611 ,78241
Egitici_Liderlik 35-44 yas 39 3,7385 ,83370 1,275 ,285
45-54 yasg 37 3,4432 ,83151

Toplam 155 3,5832 ,80903
20-24 yas 43 3,5953 ,73353
25-34 yas 36 3,3722 ,81156
Hiski_Odakh_Liderlik 35-44 yas 39 3,5641 , 75096 3,752 ,012
45-54 yas 37 3,0703 ,80169

Toplam 155 3,4103 ,79341

Liderlik Davraniglarmdan | 20-24 yag | 43 3,3566 ,76080
_Genel_Memnuniyet 2534 yas | 36 3,2963 60568

8,096 ,000
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35-44 yas 39 3,5299 68278
45-54 yag 37 2,7297 ,90893
Toplam 155 3,2366 ,79860

Yas degiskeni ile lderlik davramglar1 ve Orgiitsel baghhk alt boyutlar1 arasmdaki iliskiyi ile
arastrmak icin yapian anova analizi sonucunda devam baghlig, normatif baghhk vizyoner
liderlik, katihmc1 liderlik, iliski odakh lLderlk, liderlik davraniglarmdan genel memnuniyet
boyutlari arasmda anlamh biwr  farkhhk  saptannustr.  Anlamh  farkhhgn = nereden
kaynaklandigmi tespit etmek icin post hoc testlerinden tukey ve tamhane testleri
kullanilmastir.

Tablo 5. Olgek Alt Boyutlarmin Yas Degiskenine Gére Post Hoc Tablosu

Mean Std
Dependent Variable Difference | Sig.
(1-)) Error

25-34 yas ,10745 | ,19680 | ,948
20-24 yas | 35-44 yas | -,14113 | ,19264 | ,884
45-54 yas | ,61921° | ,19535| ,010
20-24 yag | -,10745 | ,19680 [ ,948
25-34 yas | 35-44 yag | -,24858 | ,20135 | ,606
Tukey 45-54 yas 51176 | ,20394 | ,062
HSD 20-24 yas 14113 | ,19264 | ,884
35-44 yas | 25-34 yas ,24858 | ,20135 | ,606
45-54 yas | ,76034" | ,19993 | ,001
20-24 yas | -,61921" | ,19535 | ,010
45-54 yas | 25-34 yas | -,51176 | ,20394 | ,062
35-44 yas | -,76034" | ,19993 | ,001
25-34 yas ,07025 | ,21840 | ,988
20-24 yas | 35-44 yas | -,11404 | ,21378 | ,951
45-54 yas | ,60685" | ,21679 | ,029
20-24 yas | -,07025 | ,21840 | ,988
25-34 yas | 35-44 yas -,18429 ,22345 | ,843
Tukey 45-54 yag ,53660 | ,22633 | ,087
HSD 20-24 yas ,11404 | ,21378 | 951
35-44 yas | 25-34 yas ,18429 | ,22345 | ,843
45-54 yas | ,72089" | ,22187 | ,008
20-24 yas | -,60685" | ,21679 | ,029
45-54 yas | 25-34 yas | -53660 | ,22633 | ,087
35-44 yas | -,72089" | ,22187 | ,008
25-34 yasg ,04948 | ,24651 | ,997
Tukey 20-24 yas | 35-44 yas -, 13727 24129 | ,941
HSD 45-54 yag 53162 | ,24469 | ,136
25-34 yag | 20-24 yas | -,04948 | ,24651 | ,997

Devamhhk Bagliligi

Normatif Baglilik

Vizyoner_Liderlik
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35-44 yas | -18675 |,25220 | 881

45-54 yas | 48213 | ,25545 | ,238

2024 yas | 13727 | 24129 | ,941

35-44 yas | 25-34 yas | 18675 |,25220 | ,881

45-54 yas | ,66888° | ,25042 | 041

2024 yas | -53162 | ,24469 | ,136

45-54 yag | 25-34 yas | -48213 |,25545| 238

35-44 yas | -66888" | ,25042 | ,041

2534 yas | 15207 | ,17397 | ,944

20-24 yas | 35-44 yas | -02993 |,17357 | 1,000

45-54 yas | ,66348° | ,21083 | ,015

2024 yas | -15297 |,17397 | ,944

25-34 yas | 35-44 yas | -18291 | ,17687 | 887

o 45-54 yas | 51051 |,21356 | ,113
Katihme1_Liderlik | Tamhane 2024 yas 02993 17357 | 1,000
35-44 yas | 25-34 yasg ,18291 ,17687 | ,887

45-54 yas | ,69342° | 21324 | 011

2024 yas | -66348" |,21083 | ,015

45-54 yas | 25-34 yas | -51051 |,21356 | ,113

35-44 yas | -69342° | 21324 | ,011

25-34 yas | 22313 | ,17462 | 578

20-24 yas | 35-44 yas | 03125 |,17092 | ,998

45-54 yas | 52508 |,17333 | ,015

20-24 yas | -22313 |,17462 | 578

25-34 yas | 35-44 yas | -19188 |,17865 | ,706

iligki_Odakli_Liderli | Tukey 4554 yas | 30195 | ,18095 | 344
k HSD 2024 yas | -03125 |,17092 | ,998
35-44 yag | 25-34 yas | ,19188 | ,17865 | ,706

45-54 yas | ,49383° |,17739 | ,031

20-24 yas | -52508" |,17333 | ,015

45-54 yas | 25-34 yas | -,30195 |,18095 | 344

35-44 yas | -49383" |,17739 | ,031

25-34 yas | 06029 |,16910 | ,984

20-24 yag | 35-44 yas | -17333 | ,16552 | 722

45-54 yas | ,62686° |,16785 | ,002

2024 yas | -,06029 |,16910 | ,984

25-34 yag | 35-44 yas | -23362 |,17301 | 532

;iccll;rll&éel?graMmesﬁ Tukey 45-54 yas | ,56657" | ,17524 | ,008
“uniyet HSD 2024 yas | ,17333 | 16552 | ,722
35-44 yas | 25-34 yas | ,23362 |,17301 | 532

45-54 yas | ,80018° |,17179 | ,000

2024 yas | -62686" |,16785 | ,002

45-54 yas | 25-34 yas | -56657" | ,17524 | ,008

35-44 yas | -80018° |,17179 | ,000
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20-24 yas ve 45-54 yas arah@ndakilerin devam baglhgi, normatif baghlk, katilimcy,
iliski odakh liderlk, lderlik davramglarmdan genel memnuniyet puanlari arasmda anlamh bir
farkilk ~ bulunmaktadr (p<0,05). 20-24 yas arah@ndakilerm devam baghhg, normatif
baghhk, katilimci liderlik, iliski odakh liderlik, Lderlk davramglarmdan genel memnuniyet
puan ortalamalarmm 45-54 yas araligindakilerden yiiksek oldugu goriilmektedir. 35-44 yas
arahgindakilerle 45-54 yas arahgmda olanlarm devam, normatif, vizyoner, katimei, iligki
odakh, liderlk davranglari genel memnuniyet puan ortalamalari arasmda anlamh bir farklilik
bulunmaktadr  (p<0,05). 35-44 yas arahgmndakilerin devam, normatif, vizyoner, katilimci,
liski odakh, liderlk davranglart genel memnuniyet puan ortalamalart  45-54  yas
arahgmdakilerden daha yiiksektir. 25-34 yas arah@ ile 45-54 yas araligndakilerin liderlik
davranglarmdan  genel memnuniyet puan ortalamalarnn arasmda anlamh bir farklilk
saptanmustr  (p<0,05). 25-34 yas arah@ndakilerin liderlik davramglarmdan genel memnuniyet
puan ortalamas1 45-54 yas arahgindakilerden daha yiiksektir.

Tablo 6. Olgek Alt Boyutlarmin Kurumdaki Kidem Degiskenine Gore Post Hoc Tablosu

N | Mean De\?it:tlion F P
2 yildan az 24 | 2,9306 ,79691
3-5 yil 52 | 33718 | 74361
6-10 yil | 50 | 3,6333 | ,83163
Duygusal Bagliik 1115 yil | 20 [ 37667 | 81721 | 4109 003
16 yildan | g | 34024 | 8585
fazla ' '
Total 155 | 34430 | ,83018
2 yildan az 24 | 3,6597 , 79927
3-5 yil 52 | 35609 | 76911
6-10 yil | 50 | 3,5667 | 1,13838
Devamlilik_Bagliligt 11-15 yil | 20 | 36417 | 86395 318 866
16%;23‘“ 9 |32778| 65617
Total 155 | 35720 | 90832
2yildan az | 24 | 35833 | 1,00181
3-5 yil 52 | 35721 | 87635
6-10 yil | 50 | 34100 | 1,11548
Normatif_Baghlik 11-15 yil | 20 | 3,7250 | 1,12945 408 803
16 %;lgan 9 |35833| 67315
Total 155 | 35419 | 99586
2yildan az | 24 | 35500 | 1,09425
o 3-5 yil 52 | 36115 | ,95335
Vizyoner_Liderlik ,285 ,887
6-10 yil | 50 | 34920 | 1,35177
11-15 yil | 20 | 3,8000 | 1,03822
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16 yildan | g | 35556 | 71259
fazla
Total | 155 35845 | 110900

2 yildan az 24 | 3,3833 ,84836
3-5 yil 52 | 3,5462 | 79717
6-10 yil 50 | 3,3480 | 1,01885

Katilime1_Liderlik 11-15 yd 20 | 3,6400 | ,83502 ,631 ,641
16 yildan
fazla 9 | 33111 | ,84327
Total 155| 3,4555 | ,88554

2 yildan az 24 | 3,3125 ,80505
3-5 yil 52 | 3,4519 | 1,05839
6-10 yil 50 | 3,3800 | 1,21033

Otokratik_Liderlik 11-15 yil 20 | 35750 | 1,13873 ,292 ,883
16 yildan 1 | 56667 | 119896
fazla

Total 155 | 3,4355 | 1,08519

2 yildan az 24 | 3,3417 ,95185
3-5 yil 52 | 3,6962 | ,82271
6-10 yil 50 | 3,4720 | ,72366

Egitici_Liderlik 11-15 yi | 20 | 3,9500 | ,57993 2,270 064
16 yildan | g | 33775 | 97696
fazla

Total 155| 3,5832 | ,80903
2yidan az | 24 | 3,2917 | ,70521
3-5yi 52 | 33615 | 77413
6-10 yil 50 | 3,5080 | ,90460

lliski Odakli Liderlik 11-15 yil 20 | 3,5600 | ,69464 ,821 514
16 yildan
fazla 9 |31333| ,67082
Total 155 | 34103 | ,79341

2 yidan az | 24 | 3,2639 | ,76757
3-5yil 52 | 33205 | ,77814
6-10 yil 50 | 3,1467 | ,84424

Liderlik Davraniglarind

an._ Genel Memnuniyet | 11-15 vil | 20 [33333] 78733 641 634
16 yildan | g | 5 9630 | 82402
fazla
Total 155 | 3,2366 | 79860

Orgiitsel baghlk ve liderlik davranslari alt boyutlariyla isyerindeki kidem degiskeni
arasindaki iligkiyi arastrmak i¢in yapilan anova analizi sonucunda duygusal baghlikla
kurumdaki kidem degiskeni arasmda anlamh bir farkhik saptanmustr. Anlamh farkhlign
nereden kaynaklandigmi tespit etmek i¢in post hoc ¢oklu karsidastrma testlerinden tamhane
testi kullanilmustir.
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Tablo 7. Olgek Alt Boyutlarmin Kurumdaki Kidem Degiskenine Gére Post Hoc Tablosu

Mean Difference (I-J) | Std. Error Sig.

3-5yil -,44124 19707 171

6-10 yil -,70278" 19831 ,005

2 yildan az 11-15 yil -,83611" 24179 ,006
16 yildan fazla -,51389 31214 470

2 yildan az 44124 19707 171

6-10 yil -,26154 15818 466

3-5yil 11-15 yil -,39487 21012 333
16 yildan fazla -,07265 28832 999

2 yildan az 70278 19831 ,005

3-5yil 26154 15818 466

6-10 y1l 11-15 yil -,13333 21129 970
16 yildan fazla ,18889 28917 966

2 yildan az ,83611" 24179 ,006

3-5yil 39487 21012 333

11-15 yil 6-10 yil 13333 21129 970
16 yildan fazla 32222 32054 853

2 yildan az 51389 31214 470

16 yildan 3-5yil 07265 28832 999
fazla 6-10 yil -,18889 28917 966
11-15 yil -,32222 32054 853

Tamhane testi sonucunda kidemi 2 yildan az olanlarla 11-15 il aralhgmnda olanlar
arasmda anlamh bir farkhlk saptanmustr (p<0,05). 11-15 il aralgmda cahsanlarm duygusal
baghlik puan ortalamalar1 2 yildan az c¢ahsanlardan daha yiiksektir.

Tablo 8.Liderlik Ve Orgiitsel Baghlik Olgeklerinin Alt Boyutlar1 Arasmdaki Iliskiye Yonelik
Korelasyon Analizi
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Duygusal Baglilik Pearson " "
Correlation ,075 ,090 077 ,094 ,020| ,182 ,191 ,084
Sig. (2-tailed) 353| 267|339 244 806 ,023| 017 301
N 155 155 155 155 155 155 155
Devamhihik Baglilig: Pearson - - - - - . ok
Correlation 875 ,908 ,861 17 575 877" ,769
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 155 155 155 155 155 155
Normatif Baghlik Pearson - o o or ok x
Correlation ,898 836 ,803 ,601 ,823 715
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 155 155 155 155 155

Vizyoner_Liderlik Pearson

865" | 784" | 714" | ,810™ ,681"

Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 155 155 155 155 155
Katilimer Liderlik Pearson . o - -
- Correlation 84T 743 879 873
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 155 155 155 155

Otokratik_Liderlik Pearson o o o
Correlation ,661 818 718
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 155 155 155

Egitici Liderlik Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 155 155

,698™" ,615"

Tliski Odakh Liderlik | Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed) ,000
N 155

817

Liderlik Davraniglarm | Pearson
dan_Genel_Memnuniy | Correlation

et Sig. (2-tailed)

N

Duygusal bagllikla egitici liderlk arasmda poztif yonli (perason corelation: 0,182)
anlamh bir ilisgki vardr (p=,023<0,05). Egitici lderlik davranslart arttik¢a ¢alisanlarm
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duygusal baghhigt da artmaktadwr. Duygusal baghlkla iliski odakh liderlk arasmda pozitif
yonli  (perason corelation =,191<0,05) anlamh bir iliski bulunmaktadr (p=,017<0,05).
Yoneticilerin  iliski odakh liderlk davranlar1 arttkca c¢ahsanlarm duygusal baghigi da
artmaktadr. Devam baghhg ile normatif baghlk arasmda pozitif yonli (perason corelation
=,875<0,05) anlamh bir ilisgki bulunmaktadr (p=0.000<0,05). Devam baghhg ile vizyoner
liderlik, katiimc1 Lderlk, otokratik liderlik, egitici lLderlik, iliski odakh liderlk, Lderlik
davranslarmdan genel memnuniyet arasmda pozitif yonki anlamh bir iliski bulunmaktadir
(p<0,05). Yoneticilerin vizyoner liderlik, katilimeci lLiderlik, otokratik liderlik, egitici liderlik,
liski odakl liderlk, lderlik davramglarmdan genel memnuniyet diizeyleri arttikga
cahsanlarin devam baghhigi da artmaktadr.

Normatif bagllkla ile vizyoner Lderlk, katlimc1 liderlik, otokratk liderlik, egitici
liderlik, iliski odakh Lderlik, lderlik davramglarmdan genel memnuniyet arasmda pozitif
yonlii anlamh bir iligki bulunmaktadr (p<0,05). Yoneticilerin vizyoner liderlk, katihme1
liderlik, otokratik liderlik, egitici liderlik, iliski odakh lLiderlk, liderlik davramslarmdan genel
memnuniyet  diizeyleri arttk¢a ¢alisanlarm normatif baghhgt da artmaktadr. Vizyoner
liderlikle katilimci liderlik, otokratk liderlik, egitici liderlik, iliski odakh liderlik, liderlik
davranglarmdan genel memnuniyet arasmda poztif yonli anlamh bir iligki bulunmaktadir
(p<0,05). Yoneticilerin katihmc1 liderlik, otokratik liderlik, egitici liderlik, iliski odakl
liderlk, liderlk davramslarmdan genel memnuniyet diizeyleri arttikca vizyoner liderlik
davranglart da artmaktadwr. Otokratik liderlikle egitici liderlik, iliski odakh lLiderlk, Lderlik
davranglarmdan genel memnuniyet arasmda poztif yonli anlamh bir iligki bulunmaktadir
(p<0,05). Egitici liderlikle iliski odakh liderlk, liderlk davranslarmdan genel memnuniyet
arasinda pozitif yonli anlamh bir iliski bulunmaktadwr (p<0,05). Egitici liderlk davramslart
arttikga iliski odakh hderlik, Lderlk davramglarmdan genel memnuniyet diizeyleri de
artmaktadr. liski odakh liderlk ile liderlk davramslarmdan genel memnuniyet arasmnda
pozitif yonli anlamh bir iliski bulinmaktadr (p<0,05). Yoneticilerin iliski odakh liderlik
davraniglar1 arttikga liderlik davranmglarindan genel memnuniyet diizeyleri de artmaktadir.

3. SONUC ve ONERILER
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Insanoglu toplu olarak yasayan sosyal varlklar olduklar icin olusturduklari sinerjiyi
yonetecek ve hedeflerne erisecek liderlere de gereksinim duymaktadr. Liderler oOrgiitteki
msanlart bir amag¢ etrafinda bilestiren hedeflere ulagsmak i¢in insanlar1 yoneten kisilerdir.
Isletmelerin ilerleyebilmesi igin liderlik ozelligi olan ydneticilere ihtiyaci vardr.

Yoneticilerin ~ liderlik  davranglart  ¢alisanlarm — Orgiitsel  baghhgm  etkilemektedir.
Isletmede demokratk, katihmci, egitici, iletisime acik, cahsanlar giidiileyici, hiimanist
liderlk davranslarma sahip olan yoneticilerin  bulunmasi, ¢alisanlarm  Grgiitsel baghligm
guclendirici etki yapabilmektedirler.

Cabsanlarm orgiitsel baghignn glicli olmasi performansm ve dolayisiyla kurumsal
performansm etkilemektedir. Orgiitsel baghhgn giiclenmesi isgiicii devir hzmnm diismesine,

devamsizligin azalmasina, ise baghligin giiclenmesine neden olmaktadir.

Bu aragtrmann amaci yoneticilerin  liderlk davranglariyla cahsanlarm  Orgiitsel
baghiklar1 arasmdaki iliskiyi istatistiksel yontemlerle arastrmaktr. Bu amagla Istanbul
Ili'ndeki 3 sirkette ¢absan 155 kisiye anket uygulanarak SPSS  programmnda

degerlend irilmistir.
Arastrmada su sonuglara ulasilmustir:

Yas degiskeni ile devam baghhg, normatif baghlk vizyoner liderlik, katilimci
liderlik, iliski odakh Lderlik, liderlk davranglarmdan genel memnuniyet boyutlar1 arasnda
anlamh bir farkhlhk saptanmistr. . 20-24 yas arahgindakilerin devam baghlig, normatif
baghhk, katilimc1 liderlik, iliski odakh Liderlik, Lderlik davranslarmdan genel memnuniyet
puan ortalamalarinin 45-54 yas araligindakilerden yikksek oldugu tespit edilmistir.

35-44 yas arahgndakilerle 45-54 yas arahginda olanlarm devam, normatif, vizyoner,
katiimci, iliski odakl, liderlk davranlart genel memnuniyet puan ortalamalart arasnda
anlamh bir farkhhk bulunmustur.  35-44 yas araligmndakilerin devam, normatif, Vizyoner,
katiimecy, iliski odakh, lderlk davramglari genel memnuniyet puan ortalamalart 45-54 yas
arahgndakilerden daha yiiksektir. 25-34 yas arah@ ile 45-54 yas araligmdakilerin Liderlik
davranglarmdan  genel memnuniyet puan ortalamalari arasmda anlamh bir farkhlk
saptanmistr. 25-34 yas arahgmndakilerin lderlik davramglarmdan genel memnuniyet puan
ortalamas1 45-54 yas araligindakilerden daha yiiksektir.

Duygusal baghlkla kurumdaki kidem degiskeni arasmda anlamh bir farkhik
saptanmigtr. Kidemi 2 yidan az olanlarla 11-15 yil araligmda olanlar arasmda anlamh bir
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farkhlk saptannustr. 11-15 yil arahiginda cahsanlarm duygusal baghlk puan ortalamalart 2
yildan az galisanlardan daha yiiksek oldugu saptanmustir.

Duygusal baghlkla egitici liderlk ve iliski odakh Lderlik arasmda pozitif yonki

anlamh bir iligki tespit edimisti. Devam baghhg ve normatif baghk alt boyutlar1 ile tim

liderlk davranisi boyutlar1 ve Liderlik davramglarmdan genel memnuniyet boyutu arasmnda
pozitif yonli anlamh bir iligki tespit edimistir. Liderlik davramglan arttikca Orgiitsel baghhk
da artmaktadr.

Bu sonuglar dogrultusunda Oneriler asagidadir:

Isletmelerde yoneticilerin duygusal baghhgmi artrmak icin ¢absanlara egitici ve iliski
odakh yaklasmak gerekmektedir.

Calsanlarm devam baghhgm artrmak icin Ozellkle calsanlara hiimanist liderlik
davraniglar1 sergilemek faydal olabilir.

Cabsanlarm Orgiitsel baghligm giiglendirmek i¢in tcret, terfi gibi maddi ve maddi
olamayan ddullendirmeler gidilmelidir.

Cabsanlarm  Orgiitsel baghligm  giiclendirmek i¢cin  yoOneticilerin ~ adaletli, cahsana
deger veren, c¢alsann kendisini giivende  hissettiZi bir iy ortamu kurmasi
gerekmektedir.

Calsanlarm Orgiitsel baghhgm giiclendirmek i¢in yoOneticiler c¢ahsanlarla 1yi iletisim
kurmali, ¢alisanlarin sorunlartyla ilgilenmeli ve calsanlari giidiileyebilmelidir.
Calsanlarm Orgiitsel baghhgm giiclendirmek i¢in  yOneticiler c¢alsanlara karsit bir
mentdr gibi yaklasarak yol gosterebilmelidir.

Bu c¢algmadaki sonuclar dogrultusunda gelecekte liderli davranslart ve Orgiitsel
baghligin farkh sektorlerdeki etkileri ile ilgili arastrmalar yapilabilir.
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Abstract

The objective of this study is to propose a framework related to financial consumers’ private pension
plan decisions. Specifically, we review the factors affecting consumers’ participation, contribution and asset
allocation decisions regarding private pensions. The factors discussed include situational and dispositional
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ETKILEYEN FAKTORLER: BiR LITERATUR TARAMASI VE KAVRAMSAL
CERCEVE ONERIiSi

Oz
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cerceve sunmaktir. Ozellikle, tiiketicilerin bireysel emeklilik sistemine katilim karar, yatirilan miktar ve
varliklarin dagilimi ile ilgili kararlarint etkileyen faktorler gézden gegirilmistir. Bahsedilen faktorler durumsal
ve ruhsal faktérleri, kisilik ozelliklerini, motivasyonu, finansal okuryazarligi ve dis etmenleri icermektedir. Bu
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1. Introduction

Retirement saving decision has gained growing emphasis in recent years due to the
aging population around the globe and its impact on macroeconomic conditions. This is even
more important considering the fact that in recent years, there has been a shift of
responsibility to plan for retirement from governments and corporations to individuals.
Therefore, understanding the factors which might have an effect on private pension plan
decisions is of utmost significance for both financial consumers and pension institutions to
acquire valuable information with which to influence consumer behavior in this area
(Rickwood & White, 2009).

The objective of this study is to propose a framework related to consumers’ private
pension plan decisions. The key decision is whether consumers are willing to participate in a
plan or not. Once the participation decision has been made, the next important choice is how
much to contribute. Another plan feature that is chosen by participants is the allocation of
assets within the individual’s account. Some individuals might prefer riskier options with
volatile returns such as stocks, while others might opt for fixed income securities. The factors
affecting these three essential decisions will be the focus of this study.

In prior works, several factors affecting consumer decision making in the purchase of
financial services in general, and retirement saving decisions in particular, have been
investigated in isolation. However, comprehensive reviews including a large set of factors that
are likely to have an impact on participants’ private pension plan decisions are scarce. This
paper contributes to the literature by proposing a framework which fits together several
elements, some of which did not receive adequate attention in prior studies. The relation of
demographic factors such as age, income, education and gender to retirement saving practices
has been well established in the literature. In this paper, we rather focus on the role of
personality, motivation, financial literacy, situational and dispositional factors, and external
influences in explaining private pension plan decisions among financial consumers.

The framework proposed in this paper is depicted on Figure 1 that follows. Among
personality factors, we discuss the role of locus of control, future time perspective and
financial risk tolerance in explaining private pension plan decisions. Motivational factors
comprise of involvement and the characteristics of goals such as the number of goals, goal
clarity, specificity and priority. Besides, we examine the role of both objective and subjective
financial literacy of consumers in determining decisions related to private pension plans. The

next set of factors includes regulatory focus and mental construal which have both situational
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and dispositional features. Finally, we elaborate on external factors including family and peer

influences, economic conditions and institution based conditions.

Figure 1. Conceptual Framework Of The Factors That Influence Private Pension Plan

Decisions
Personality Factors External Factors
) Locus of control ) Peerinfluences
. Future time perspective . Family influences
) Financial risk tolerance ) Economic conditions
) Institution based conditions

Motivational Factors
. Involvement
. Goal characteristics

Private Pension Plan Decisions

. Participation decision
. Contribution level
. Asset allocation

Financial Literacy

Dispositional and Situational

. Objective Factors
. Subjective . Construal level
. Regulatory focus

2. Personality Factors
2.1. Locus of Control

Locus of control (LOC) is a personality factor that explains differences in individuals’
perception of control over the course of their lives (Rotter, 1966). Based on their locus of
control, individuals can be grouped as internals, who attribute occurring events to their own
actions, and consider themselves in control of their lives, and externals, who believe life
events may happen independently of one’s own action, and consider forces outside
themselves may control their lives.

The LOC concept has been investigated within finance domain to demonstrate
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differences between internals and externals in their money attitudes, saving behavior, and
financial preparedness. Overall, the studies suggest that internals believe in controlling their
own fates and therefore take responsibility of their finances; whereas externals rely on other
forces than themselves in determining the course of their lives; hence don’t take responsibility
of their finances (Lim et al., 2003; Perry and Morris, 2005). In particular, it is established that
internals manage their money more carefully (Tang, 1995) and save more than others
(Sakalaki et al., 2005) since they believe in controlling their own financial state and have a
higher sense of responsibility for their success in life. Furthermore, it has been revealed that
individuals with internal LOC orientation have an increased tendency to engage in financial
preparation processes due to the fact that their likelihood to defer gratification is greater than
those of individuals with external LOC orientation (Morgan & Eckert, 2004; Plunkett &
Buehner 2007).

We summarize the above in our first two propositions:

Proposition 1a. Internals are more likely to participate in private pension plans than
externals.

Proposition 1b. Internals are more likely to make larger contributions to their private

pension plans than externals.

2.2. Future Time Perspective

Future time perspective (FTP) is a psychological trait that determines individuals’
tendency to think about future events (Koposko & Hershey, 2014) and the degree to which
they consider future states when making decisions about their lives (Van Dalen et al., 2010).
It has been shown that individuals with increased future orientation have high levels of
conscientiousness, which is related to being organized and efficient (Hershey & Mowen,
2000) and have fewer tendencies to procrastinate, i.e. they prefer acting now rather than
delaying activities for future (Gupta et al., 2012).

The relationship between time orientation and saving for retirement is well established
(Jacobs-Lawson and Hershey, 2005; Hershey et al., 2008; Earl et al. 2015). It is demonstrated
that those who have a future orientation are more prone to save for the retirement years (Van
Dalen et al, 2010). FTP is found to be related positively with self-accounted financial
readiness for retirement (Hershey & Mowen, 2000), and a higher amount of retirement saving
contributions (Jacobs-Lawson & Hershey, 2005).

Thus, we propose the following;
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Proposition 2a. Future oriented individuals are more likely to participate in private
pension plans than present oriented individuals.
Proposition 2b. Future oriented individuals are more likely to make larger

contributions to their private pension plans than present oriented individuals.

2.3. Financial Risk Tolerance

Financial risk tolerance is the extent of ambiguity an individual is comfortable with
while making a decision regarding the finances (Grable, 2000). The level of financial risk
tolerance is determined by various factors such as gender, age, ethnicity, marital status,
occupation, education, wealth and income (Hallahan et al., 2004; van Heinjsbergen, 2010).

Financial risk tolerance is found to be influential in strategies for retirement
investment (Grable & Joo, 1997). For instance, it is seen that individuals with high levels of
financial risk tolerance prefer stocks rather than bonds and certificates of deposit in their
retirement funds (Hariharan et al, 2000). Van Rooij et al. (2007) investigated risk attitudes
towards general matters, financial matters and pension matters and found that for the
decisions regarding the pension, individuals acted in the most risk-averse manner choosing
the most conservative portfolios of funds. Deaves et al. (2007) reported that individuals who
had greater inclination to plan are more risk tolerant and make larger pension contributions.

Based on the above we propose the following:

Proposition 3a. Risk averse individuals are more likely to participate in private
pension plans than risk takers.

Proposition 3b. Risk averse individuals are more likely to make larger contributions to
their private pension plans than risk takers.

Proposition 3c. Risk averse individuals are more likely to prefer private pension plans

with conservative asset allocations than risk takers.

3. Motivational Factors

3.1. Involvement

Involvement is basically defined as individual’s perceived pertinence of an item based
on their innate needs, values, and interests (Zaichkowsky, 1985). As a central construct in
decision-making, it influences the extent of the search for and evaluation of information. It is
generally suggested that a positive relation exists between consumers’ level of involvement
and their likelihood of purchasing a product (Mittal, 1989).
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Within the retirement and financial preparedness domain, the role of involvement in
decisions has been studied extensively. These studies mostly report that as the level of
involvement increases so does financial preparedness for retirement (Morgan & Eckert, 2004;
Segel-Karpas & Werner, 2014). Contrary to that, another study demonstrated that affective
involvement to retirement planning is not related to the extent of financial preparation of
individuals, whereas cognitive involvement is negatively correlated (Hershey & Mowen,
2000). The authors interpreted this finding as an indication of concern by these individuals
who are not prepared financially for their future and hence becoming more interested in
retirement planning. Furthermore, it is noted that as individuals engage in more financial
planning activities such as information seeking from various sources, their perceived pension
savings adequacy improves (Van Dalen et al., 2010).

The studies examining the impact of varying degrees of involvement on the likelihood
planning for retirement and participating to a pension plan are few in number. For instance
one study found no significant difference between level of involvement of individuals who
bought and who did not buy a pension product (Pallister et al., 2007). However, it is generally
indicated that individuals that are vastly involved with a product are frequent buyers (Laurent
& Kapferer, 1985). In accordance with this, Wills & Ross (2002) found that involvement in
retirement decisions has a positive impact on the likelihood of savings for retirement.

Consequently, we propose the following:

Proposition 4a. Individuals, who are involved in retirement planning, are more likely
to make larger contributions to their private pension plans than less involved individuals.

Proposition 4b. Individuals, who are involved in retirement planning, are more likely

to participate in private pension plans than less involved individuals.

3.2. Goal Characteristics

Goals, which are defined as “intentions to realize a desired state” (Antonides and Van
Raaij, 1998, p.175) govern behaviors, information search and decision-making processes
towards achieving these goals (Austin and Vancouver 1996). Goals are essential in planning
for retirement as they aid individuals to contemplate their future and prepare both mentally
and financially (Stawski et al., 2007). Moreover, it is suggested that goals help individuals to
set a scale to assess saving performance (Koposko & Hershey, 2014).

Research on saving and retirement planning focused on several distinct goal
characteristics. The numbers of goals individuals have is one factor that influences their

saving behavior. When individuals possess multiple goals, conflicts arise in the allocation of
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mental resources (Loibl, 2009). It is suggested that having only one goal results in higher
saving intentions than having numerous goals since individuals with one goal are more action
oriented whereas those with numerous goals tend to compare the goals for significance and
urgency and are therefore are more deliberation oriented (Soman & Zhao, 2011). Another
prominent characteristic that has been investigated is goal clarity, which is related to having a
clear vision of retirement and setting distinct objectives about quality of life in retirement
(Stawski et al, 2007). It is stated that retirement goal clarity influences retirement savings
indirectly through planning activities (Hershey et al., 2007; Stawski et al., 2007).

Another characteristic, goal specificity, measures the degree of certainty in the level of
desired accomplishment (Wright & Kacmar, 1994). Within retirement planning context, goal
specificity refers to either determining a specific amount for retirement or saving the utmost
amount without a particular target. Even though prior studies have not investigated the impact
of goal specificity for retirement planning domain, it is stated that level of goal commitment
increases with goal specificity (Wright & Kacmar, 1994). Consequently, it is expected that as
goals for retirement become more specific, individuals’ commitment to these goals increase,
hence the level of their contribution to their retirement plans. Finally, it is indicated that the
level of priority of goals increase the level of savings for retirement (Glass & Kilpatrick,
1998).

Based on the above, we propose the following:

Proposition 5a. Individuals, who have goals that are few in number and more clear, are
more likely to participate in private pension plans than those, who have goals that are high in
number and less clear.

Proposition 5b. Individuals, who have specific goals for retirement and attach more
priority to them, are more likely to make larger contributions to their private pension plans

than those who have less specific goals for retirement and attach less priority to them.

4. Financial Literacy

Financial literacy -or financial knowledge- can be defined as understanding key
financial terms and concepts needed to function daily in a society (Bowen, 2002). Some other
definitions of financial literacy in the literature include “the ability to read, analyze, manage
and communicate about the personal financial conditions that affect material well-being” (Vitt
et al, 2000, p.2), “a basic knowledge that people need in order to survive in a modern
society” (Kim, 2001, p.1), “a person’s ability to understand and make use of financial

concepts” (Servon & Kaestner, 2008, p.273). There is no standardized instrument to measure
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the construct of financial literacy, mainly due to lack of agreement on its conceptualization
and definition (Huston, 2010). Both performance tests and self-report methods have been used
in previous literature. This discrepancy led to two dimensions of financial literacy: objective

and subjective.

4.1. Objective Financial Literacy

Objective financial literacy is measured by performance tests, which are knowledge
based and attempt to measure the extent to which individuals are aware of basic finance
concepts. Findings suggest that there is a strong correlation between objective and subjective
financial literacy (Goldsmith & Goldsmith, 1997) and that both objective and subjective
financial knowledge influence financial behavior in general (Roob & Woodyard, 2011).
Within the context of retirement decisions, Lusardi & Mitchell (2007) analyzed retired
households, indicating that greater objective finance knowledge was associated with planning
and succeeding in retirement planning, as well as investing in complex assets such as stocks.
The authors also indicated that more knowledgeable consumers thought more about
retirement. In accordance with this, individuals with higher objective financial literacy levels
have been found to be more likely to save (Grable & Lytton, 1997) and more likely to
participate in private pension system (Agnew et al., 2009; Fornero & Menticone, 2011;
Zanghieri, 2013).

4.2. Subjective Financial Literacy

Subjective financial literacy or perceived knowledge can be defined as confidence in
knowledge, ie., how much respondents think they know. It is assessed with self-reports.
Courchane (2005) indicated that self-assessed financial knowledge was one of the most
significant factors in determining saving decisions. The finding that higher levels of
subjective finance knowledge were associated with better retirement preparedness was also
confirmed by Hershey et al. (2007).

Based on the above, we propose the following:

Proposition 6a. Both objective and subjective financial literacy have a positive effect
on private pension plan participation decision.

Proposition 6b. Both objective and subjective financial literacy have a positive effect

on private pension plan contribution levels.
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Proposition 6¢. Both objective and subjective financial literacy have a positive effect

on the likelihood of preferring complex assets for the private pension plan.

5. Dispositional and Situational Factors
5.1. Mental Construal

Construal level influences the way an individual mentally represents objects/events;
hence has an impact on perception, evaluation and decision processes (Trope & Liberman,
2010). High level construal is associated with an abstract mindset, which focuses on primary
(core) features, positive aspects and desirability concerns of objects/events, low level
construal is associated with a concrete mindset, which focuses on secondary (peripheral)
features, negative aspects and feasibility concerns (Dhar & Kim, 2007; Eyal et al., 2004;
Freitas etal., 2004; Kray, 2000; Liviatan et al., 2008; Todorov et al., 2007).

Construal level can be studied as both an individual difference variable and a
contextual variable. Firstly, individuals have a disposition to construe objects/events in a more
abstract (high level) or more concrete (low level) manner. Additionally, situational influences
might activate abstract or concrete mindsets with individuals as well. For instance, as
temporal distance to objects/events increases, they will be construed at a higher level in an
abstract way and as temporal distance to objects/events decreases, they will be construed at a
lower level in a concrete way (Liberman & Trope, 1998; Khan et al., 2011). Van Schie et al.
(2013) demonstrated that construal level influences planned retirement age based on both
chronic and situational construal levels.

Construal level theory is used to explain the reasons of procrastination in retirement
planning. For instance, it is revealed that as individuals get older, their temporal distance to
retirement decreases and they have an increased tendency to postpone retirement due to
increased number of feasibility concerns. However, for younger individuals retirement is in
distant future and attention is on desirability aspects of retirement, so they plan for retirement
ages that they cannot afford (Van Schie et al., 2013). Overall, it is suggested that retirement is
perceived as a distant future activity hence construed in an abstract way with a focus on the
desirability. Yet, the contributions one needs to make to the pension plans are present, near
future activities therefore construed in a concrete way with a focus on the feasibility.
Consequently, it is seen that people are not willing to undertake concrete costs to realize
abstract gains and delay the planning for retirement (Van Heijnsbergen, 2010). To break the
cycle of postponement Thaler and Benartzi (2004) developed the SMarT (Save More
Tomorrow) program which enabled participants to assign beforehand some percentage of
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their prospective salary raises to their retirement plans. The success of SMarT program is
mainly explained by the fact that, as participants are required to start contributing in the
future, their temporal distance increase and construe retirement planning in an abstract
manner, which emphasizes the positive aspects of the plans (Lynch & Zauberman, 2006).

We summarize the above discussion in the following two propositions:

Proposition 7a. Individuals, who situationally construe retirement at a higher level
(abstractly), are more likely to participate in private pensions than those who situationally
construe retirement at a lower level (concretely).

Proposition 7b. Individuals, who dispositionally have high level construal, are more

likely to participate in private pensions than those who have low level construal.

5.2. Regulatory Focus

Regulatory Focus Theory (RFT) examines the impact of motivational orientation on
goal attainment. According to RFT, two types of motivational regulation can be distinguished;
namely promotion and prevention focus (Forster et al, 1998). Promotion focus implicates a
focus on achieving aspirational and idealistic goals whereas prevention focus implicates a
focus on achieving goals related to duties and responsibilities (Shah and Higgins, 1997).
Individuals® motivational regulation change based on their predisposition and situational
factors. Situational factors can induce a promotion or prevention focus momentarily, and
when they align with chronic tendencies both motivation and performance improve (Shah et
al, 1998). In relation to RFT, regulatory fit concept has been developed to describe the fit
between individuals’ goal orientation and the means for attaining that goal. It is suggested that
regulatory fit enhances the value ascribed to the final outcome (Avnet & Higgins, 2006;
Higgins, 2000).

Within the financial domain, various studies examined the impact of regulatory focus
and regulatory fit on financial decisions and behavior. For instance, it is suggested that
regulatory orientation influences individuals® preferences for various investment instruments
such that promotion focused individuals were more attentive to gains and preferred stocks and
trading accounts, while prevention focused individuals were more attentive to losses and
preferred mutual fund or Individual Retirement Account (IRA) investments (Zhou and Pham,
2004). Additionally, it is determined that the attitudes of individuals with a promotion focus
are more favorable towards saving for retirement than those of individuals with a prevention
focus. Further, it was found that the likelihood of saving for retirement is higher for those who

experience a regulatory fit their regulatory focus and saving goals. For a promotion orientated
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individual a promotion saving goal like “saving to enjoy life” increased the likelihood of
saving for retirement. Similarly, for a prevention oriented individual, a prevention saving goal
like “saving for rainy days” improved the likelihood of saving for retirement (Cho et al.,
2014).

Thus we propose the following:

Proposition 8a. Individuals, who situationally experience a regulatory fit, are more
likely to participate in private pensions than those who do not.

Proposition 8b. Individuals, who are dispositionally promotion focused, are more
likely to participate in private pensions than those who are dispositionally prevention focused.

Proposition 8c. Individuals, who are dispositionally promotion focused, prefer riskier

assets for the private pension plans than those who are dispositionally prevention focused.

6. External Factors
6.1. Family Influences

Current literature identifies family as the primary agent for financial socialization
(Sohn et al., 2012). Parents are important role models in money management behaviors,
determining financial goals and saving. Therefore, the individuals’ willingness to adopt
parental financial role modeling should be positively related to their financial attitudes and
behaviors. For instance, young people who discuss financial issues with their parents use
credit more frequently (Allen et al., 2007). Rickwood and White (2009) note that familial
influence has the biggest impact on the extent to which participants prepare for retirement.
Advice from family members, especially parents, was found to be the most respected personal
source of retirement savings information. Even in cases where participants considered their
parents unprepared for retirement, parents were still influential because the individual did not
want to experience the same poor retirement lifestyle. For individuals with successful
siblings, the siblings were also a significant influence on retirement decisions. Prior research
also showed that discussing financial issues with parents had a positive influence on
likelihood of saving for retirement among young people (Hancock et al., 2013; Jorgensen and
Savla, 2010; Mandell, 2009; Sabri et al. 2010).

Based on the above we propose the following:

Proposition 9. Individuals, who are more influenced by their family, are more likely to

participate in private pension plans than those who are less influenced.
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6.2. Peer Influences

Studies in the literature have shown that peers are also an important financial
socialization agent. An individual may mimic peers because their behaviour might reflect
relevant private information or in a desire to conform to social norms (Beshears et al., 2013).
It might also be the case that individuals derive utility from their consumption relative to their
peers (Abel, 1990). There is a growing empirical literature on how social interactions can
affect financial decisions. Studies have shown that parents have a greater influence on
individuals at a younger age while peers become more influential as the individual gets older
(Brown et al., 1993; Clarke, et al., 2005; Harris, 1995; John, 1999). Duflo and Saez (2003)
demonstrated that peers are an important influence in 401(k) plan participation decisions. The
authors further found that individuals who were exposed to colleagues who were motivated to
enroll in a retirement plan were themselves more likely to enroll. In a more recent study,
Beshears et al. (2015) investigated how receiving information about coworkers’ behavior
affects retirement savings choices and found that peer information increased savings of non-
unionized recipients.

Thus we propose the following:

Proposition 10a. Individuals, who are more influenced by their peers, are more likely
to participate in private pension plans than those who are less influenced.

Proposition 10b. Individuals, who are more influenced by their peers, are more likely

to make larger contributions to their private pension plans than those who are less influenced.

6.3. Economic Conditions

Based on economic theory, when stock market crashes or the economy enters into a
recession, we would expect to see declines in participation because workers may be reluctant
to commit to saving. For workers who continue to participate we would expect to see a
decline in contributions because workers may be pessimistic, feel uncertain about their future
wages or job prospects, or because their spouses may have lost their jobs in the recession
(Butrica & Smith, 2016). This has also been demonstrated empirically in several studies. For
example, Muller and Turner (2011) used the Panel Study of Income Dynamics and found that
401(k) participation is influenced by the performance of the stock market and that fewer
individuals participated in private retirement plans during crisis periods. Utkus and Young
(2009) investigated the impact of the 2008 crisis on retirement plans and found that a

significant portion of participants shifted their asset allocation from stocks to fixed income
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instruments. A study by Smith et al. (2004) found that key life events, such as the birth of a
child and the purchase of a home, influence contributions in defined contribution plans. In a
more recent study, Butrica and Smith (2016) controlled for earnings, job changes, and other
household factors, and found that workers reduce their 401(k) participation and contributions
during recessions, suggesting that they may be responding to changes in their expectations
about the economy and stock market. The role of economic conditions in shaping retirement
saving decisions is even more important for financial consumers in emerging markets with a
history of economic instability and crises because participants might lack necessary
confidence in the private pension system (Cole etal., 2011).

Therefore, we propose the following:

Proposition 1la. Individuals, who experience favorable economic conditions, are more
likely to participate in private pension plans than those who experience poor economic
conditions.

Proposition 11b. Individuals, who experience favorable economic conditions, are more
likely to make larger contributions to their private pension plans than those who experience
poor economic conditions.

Proposition 11c. Individuals, who experience favorable economic conditions, are more
likely to prefer stocks in their private pension plans than those who experience poor economic

conditions.

6.4. Institution Based Conditions

One of the most important influences on retirement plan participation decisions seems
to be trust in institutions. Generally, it has been shown that a distrust of financial institutions
influences financial behavior (Agnew et al, 2009). Usually, individuals who distrust financial
institutions including pension funds avoid doing business with them (Bertrand et al., 2006;
Szykman et al., 2005). Similarly, Van Dalen et al. (2010) reported that higher levels of trust in
government, pension funds, banks and insurance companies were associated with higher
perceived savings adequacy for retirement. Studies have also shown that there is a positive
correlation between participation level and employer matching rate (Andrews, 1992; Bassett
et al, 1998; Papke, 1995, Papke & Poterba, 1995). However, the relationship is not linear:
increasing matching rate from low to medium levels has a large effect but increasing the rate
from medium to high has a small or insignificant effect on participation rates (Kusko et al,

1998). The existence of employer match has been found to have a positive effect not only on
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participation rate but also on total contribution levels (Benartzi, 2001). The retirement plan’s
flexibility features such as the option to borrow or the ability to retire early have also a
positive effect on participation and contribution rates (Holden & Vanderhei, 2005)

Based on the above, we propose the following:

Proposition 12a. Trust in institutions, the amount of matching provided by these
institutions and the flexibility offered have a positive effect on private pension plan
participation decision.

Proposition 12b. Trust in institutions, the amount of matching provided by these
institutions and the flexibility offered have a positive effect on private pension plan

contribution levels.

7. Conclusion

This paper reviewed the factors affecting consumers’ private pension plan decisions.
The factors discussed included situational and dispositional factors, personality, motivation,
financial literacy, and external influences. Based on this survey of literature, we developed a
number of propositions, which address the relationship between these factors and private
pension plan decisions including participation, contribution rate, and asset allocation. Both
individual retirement planners and pension institutions might improve their insight on private
pension plan decisions based on this proposed framework.

Evidence suggests that in many countries individuals lack adequate savings for their
retirement period (Koposko & Hershey, 2014). An inclusive understanding of the factors
influencing private pension plan decisions will allow managers to be better equipped to
propose adequate plan features and develop more fitting strategies to attract consumers. This
will benefit not only consumers in increasing their personal welfare and being more
financially prepared for their post-employment years but also the economic system by

increasing saving rates and reducing the burden on governments.
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