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GiRiS

Uriin cesitliligi, rekabetin artmasi ve iletisim karmasasi gibi cesitli
faktorler isletmeleri musterileriyle derinlemesine ve anlamli iligkiler kurma
cabasi icine sokmustur. isletmeler, varolan misterileriyle daha derin ve
duygusal baghlik iceren iligkiler kurabilmek ve farkli deger sunulariyla yeni
musgteriler elde edebilmek igin ¢alismalar yapmaktadirlar. Bu c¢alismalar
temelinde, hangi mal ya da hizmetlerin hangi hedef gruba yoénelik olarak
hazirlanacagr 6nem kazanirken; bu hedef pazarlardaki tuketicilerin kigilik
Ozelliklerinin, isteklerinin, ihtiyaclarinin ve beklentilerinin dogru bi¢imde
belirlenmesi igletmeyi basariya ulastiran temel etmenlerden biri olarak

dikkatle Uzerinde durulmasi gereken konularin baginda gelmektedir.

Musterilerle uzun dénemli ve surekliligi olan iliski kurma isteginde olan
ve yeni musteri edinmenin maliyetinin varolan musteriyi elde tutma
maliyetinden ¢ok daha fazla oldugunun bilincinde olan igletmeler icin musteri-
isletme Ozdeglesmesi ve musteri sadakati kavramlari blylk ©Onem

tasimaktadir.

iliskisel pazarlama literatiiriinde yapilan calismalarla énemi daha da
vurgulanan musteri odakhlik, igletmeleri musterilerini daha iyi tanimaya ve
anlamaya yonlendirmistir. Tuketici davraniglarindaki farkliliklari ve yonelimleri
anlama cabasi, mugterilerin psikolojik 6zelliklerinin daha iyi tanimlanmasini
zorunlu hale getirmigstir. Literatlrdeki ¢alismalar incelendiginde, isletmelerin
stratejik planlamalarinda Onemli bir yere sahip olan musteri sadakati
kavraminin genellikle arun ozellikleri, isletme uygulamalari, musteri tatmini,
isletmeye guven gibi oncul degigkenler kullanilarak aciklanmaya c¢ahgildigi
g6rulmustir. Ancak, musterilerin psikolojik 6zellikleri ve bu 6zelliklerin neden
olabileceg@i farkli tutumlar genellikle g6z ardi edilmistir. Oysa, musteri
sadakati kavraminin musteri Ozellikleri ve musteri ile isletme arasindaki

duygusal iligkiler odaginda incelenmesi, musteri odakli olmanin bir



gerekliligidir. Sadakati belirleyen faktorler incelenirken musterilerin psikolojik
Ozellikleri ve igletmeyle musterinin uyum derecesi gibi degigkenler de ele

alinmalidir.

Sosyal kimlik teorisi ve 6rgltsel 6zdeslesme calismalari temel alinarak
geligtiriimis “Musteri-isletme 6zdeslesmesi” kavrami pazarlama literaturinde
de son yillarda tartisiimaktadir. Ozdeslesme kavrami orgiit calismalarindan
sonra, hem oncdulleri hem de sonugclari bakimindan tlketici davraniglarinin
aciklanmasinda da Onemli bir kavram olarak gorulmeye baslanmigtir.
isletmeyle 6zdeslesen misterilerin isletmeye karsi daha olumlu tutum ve
davranis sergileme beklentisi, musterilerle uzun dénemli ve duygusal boyutu
agir basan iligki kurma cabasi iginde olan igletmeleri, isletmeleri destekleme
amacinda olan arastirmacilari, musteri-igsletme 6zdeslesmesi kavramini daha
iyi anlamaya yoénlendirmistir. Ozdeslesme kavraminin temelinde “bireyin
kendisini bir gruba ait hissetme” duygusu bulunmaktadir. Aidiyet duygusunu
etkileyen oOnemli bir faktdor, musteri ile isletme arasindaki uyumdur.
Dolayisiyla musteriyle isletme arasindaki deger uyumu musterinin igletmeyle

O0zdeslesmesini etkileyen bir faktor olarak ele alinabilir.

Diger taraftan kigisel degerler kavrami uzun yillardir gesitli disiplinlerde
Uzerinde ¢alisilan konulardan biridir. Sosyoloji, antropoloji, psikoloji ve daha
sonralari pazarlama yazininda konuyla ilgili cesitli calismalarda insan
davraniglarindaki farkliliklari agiklamak igin siklikla kisisel degerler kavrami
tartisilmistir. Degerler kavrami 6rgutsel davranis g¢alismalarinda isgoren (ic-
musgteri) davranislarindaki, pazarlama g¢alismalarinda da tlketici (dig-musteri)

davranislarindaki farkliliklari agiklamak igin kullaniimistir.

Kisisel degerlerin tek basina pazarlama literatirinde tutum ve
davraniglar Uzerindeki etkisi tartisiimis olmasina karsin “deger uyumu”
kavraminin tutum ve davraniglar Uzerindeki etkisi g6z ardi edilmigtir.
Literatirde uyum konusu incelendiginde genellikle benlik-imaji uyumu

Uzerinde duruldugu goérulmektedir. Musteriyle igletme arasindaki deger



uyumunun ne tir tutum ve davranis farkliliklarina neden olabilecegi

tartisilmamistir.

Degerler bireylerin tutum ve davranislarini yonlendirdigine ve istenir
olanin zihinsel temsilleri olduguna gore, deger uyumu musterilerin isletmelere
kargl tutumunu belirlemede onemli bir faktor olacaktir. Musteriler zihinsel
olarak igletmelerle aralarinda deder uyumu arayisinda olabileceklerdir. Bu
kavramlar ve kavramlarin kuramsal alt yapilari incelendiginde musterilerin
kendi degerleriyle igletme degerlerini uyumlu algilamalarinin musterilerde “ait
olma” hissini geligtirecegi ve dolayisiyla da musteri-isletme 6zdeslesmesine
neden olabilecegdi dislnilebilir. isletmeyle 6zdeslesme kuran misteriler
isletmeyi daha fazla sahiplenecekler ve igletmeye karsi olusan bu olumlu
tutum mausterilerin  davranisgsal niyetlerini de etkileyecektir. Davranigsal
niyetler bir arada musteri sadakatini olugturan faktorler olarak
tanimlandigindan  masgteri-isletme  6zdeslesmesinin  sadakate neden

olabilecegi dusunulebilir.

Bu degerlendirmeler dogrultusunda bu galismada musteri sadakatini
olusturan faktorler olarak musteri-igletme arasindaki deger uyumu ve
musteri-isletme 6zdeslesmesi incelenecektir. Bu kavramlardan deger uyumu,
musteri-isletme 06zdeslesmesini ve musteri sadakatini, musteri-isletme
O0zdeslesmesi de musteri sadakatini dogrudan etkileyen faktér olarak ele
alinacaktir. Ayrica, deger uyumunun, maugsteri-isletme 0zdeslesmesi
araciligiyla da musteri sadakatini etkiledigi varsayillmaktadir. Sonu¢ olarak,
calismamizda olusturdugumuz modelin G¢ faktérinden biri (deger uyumu)
etken, biri (mUsteri sadakati) edilgen, biri (mUsteri-isletme 6zdeslesmesi) hem
etken hem edilgen faktor olarak kargsimiza gikmaktadir. Bu baglamda bu
arastirmanin amaci kigisel degerler kavraminin incelenmesi, musterilerin
kisisel de@erleri ile isletmeye ylUkledikleri dederler arasindaki uyumun musteri
sadakati Uzerindeki dogrudan ve musteri-igsletme 6zdeglesmesi araciligiyla

olan dolayl etkisinin belirlenmesidir.



Calismanin birinci bélumuinde kisisel degerler kavrami ayrintili olarak
incelenecektir. Dederlerin ihtiyag, tutum gibi bazi diger psikolojik
kavramlardan farkhliklari tartigilacak, degerlerle ilgili 6nemli kuramsal
calismalar aktarilacaktir. Degerlerin pazarlama literatlirinde nasil ele alindigi

ve hangi ¢alismalarda kullanildigi incelenecektir.

Calismanin ikinci boluminde musteri-isletme 6zdeslesmesi ve musteri
sadakati kavramlari ele alinacaktir. Ancak oncelikle sosyal kimlik teorisi ve
Orgutsel 6zdeslesme kavramlari incelenecektir. Cunku, literatirde yeni
tartisilan kavramlardan biri olan musgteri-igsletme 6zdeslesmesi, kuramsal
olarak “Sosyal Kimlik Teorisi” ve “Orgitsel Ozdeslesme” sdylemlerinden
etkilenerek gelistiriimistir. Son olarak, deger uyumu, musteri-isletme
Ozdeslesmesi ve musteri sadakati kavramlari arasindaki iligki tartigilarak,

Onerilecek modelin kuramsal altyapisi olusturulacaktir.

Uclincti bélimde ise énerilen araci modelin test ediimesine yonelik
olarak yapilan alan arastirmasinin amaci, 6nemi, kapsami, yontemi, ve
bulgulari tartisilacak, hipotezler ve onerilen kuramsal model test edilecektir.
Son olarak elde edilen bulgular sonu¢ ve Oneriler bolumunde

degerlendirilecektir.



BiRINCi BOLUM

KiSISEL DEGERLERIN TANIMI, GELiSiMi VE PAZARLAMADAKI YERI

insan davranisinin sirrini ¢ézmek ve davranisi dnceden tahmin etmek
cesitli  bilim dallarinin en o6nemli konularindan biri olmustur. Sosyal
psikologlarin davranigi tahmin etmek igin, glvenilir sonug verebilecek, goreli
olarak sureklilik gosteren, temel bir kavram arayisi “deger” kavramini

beraberinde getirmistir.

Deger kavrami antropoloji, sosyoloji, psikoloji ve pazarlama gibi ¢esitli
disiplinlerde sosyal arastirmalara konu olmus 6nemli kavramlardan biridir
(Kluckhohn, 1962; Kahle ve dig, 1986; Rohan, 2000; Rokeach, 1973;
Schwartz, 1992; Schwartz ve Bilsky, 1987). Degerlerin, aragtirmacilara hem
birey hem de grup diuzeyinde bilgi saglayan dnemli bir kavram olmasi da s6z
konusu ilginin nedenlerinden biri olarak sayilabilir (Zavalloni, 1980). Kigisel
degerler, bireyler arasindaki tutum ve davranis farkhliklarinin nedenini

aciklamayi saglayan sosyal arastirmalarin odak konularindan birisidir.

1.1. DEGER TANIMLARI

Degerler, literatirde farkli yonleri ve Ozellikleri vurgulanarak, farkh
bicimlerde tanimlanmigtir. Kluckhohn (1962) degerleri, “ortuk ya da acik, kisi
ya da gruplari ayrigtirmaya, varolan davranigin bigimleri, araglari ya da
sonuglarl arasindan segim yapmaya yardimci olan kavramlar® olarak

tanimlamistir. Yazar, degerleri ¢ ayri boyuta gore farklilagtirmigtir:



1) Durum boyutu (olumlu ve olumsuz degerler),
2) igerik boyutu (estetik, bilissel ve ahlaki degerler),

3) Amag boyutu (davranisin tercih edilen bigimi).

Ayrica ara¢ ve amag degerleri birbirinden ayrigtirarak, ara¢ degerleri
“bireylerin veya gruplarin son durumlara ulasmak icin kullandiklar araglar”,
amag degerleri ise “birey ve toplumlarin kendileri i¢in olusturduklari amaclar”
olarak tanimlamigtir. Yazara gore de@erler sistemi olmadan bireyler, diger
bireylerden ne istediklerini, nelere ihtiya¢g duyduklarini, amaclarin nasil
siralanacagini, nasil Dbirlestirilebilecegini bilemezler. Degerler, kisilerin
davranis secimini ve olaylari degerlendirmesini etkileyen kavramlardir
(Kluckhohn ve Strodtbeck, 1961).

Degerler konusunda dnemli galismalar yapmis olan Rokeach (1973: 5)
degeri “belirli bir davranis bigiminin ya da varolug amacinin Kigisel ya da
toplumsal olarak karsitlarina tercih edilmesine dair kalici inang” olarak
kavramsallastirmistir. “Deger sistemini” ise “goreli dnemine gore surekliligi
olan ve belirli bir davranis ya da yasam amacinin tercih edilmesini saglayan
kalici inanglarin dizenlenmesi” olarak tanimlamigtir (Rokeach, 1973:5).

Deger tanimlarinda siklikla degerlerin bilissel yapisindan so6z
edilmistir. Feather (1975) deger sistemlerinin biligssel yapisini aciklamis ve
degerleri, deneyimlerin duzenlenmis Ozetleri ve zihinsel bilis agi olarak
tanimlamigtir. Ayrica énemli bir noktanin altini gizerek, bu zihinsel aglarin
duygusal sistemle de baglantili oldugunu belirtmistir. Yazara gore bu yapi,

degisen c¢evresel uyaricilar karsisinda sureklilik ve anlamhlik saglamaktadir.

Bir baska yazar, Zavolloni (1980) degeri, “arzu edilir ya da tercih edilir
olanlara karsi ydonelim” olarak tanimlamigtir. Schiffman ve Kanuk (1997: 406)
inanglarin ve degerlerin, bireyin nesnelerle ilgili sahip oldugu hislerin ve
onceliklerin birikimini yansittigini belirtmiglerdir. Degerler, bireyin belli bir

duruma verdigi tepkiyi etkileyen ¢ok sayida farkli tutumunu sekillendiren zihni



temsillerdir. England (1967), kisisel de@erler sistemini birey davranisinin
dogasini etkileyen ve bicimlendiren ve goreli olarak sureklilik gosteren algisal

bir sistem olarak tanimlamigtir.

Deger kuramcilari, degerlerin, ¢evresindeki varliklari degerlendiren
kisilerin bakis agilarina goére yapilandigini belirtmigler ve Kkigilerin deger
onceliklerinin nasil dlgllecegini arastirmislardir (Rokeach, 1973; Schwartz,
1992). Kisilerin ¢evrelerindeki yeni uyaricilari degerlendirmeleri, daha énceki
deneyimlerinde edindikleri bilgileri kullandiklari bilissel bir suregtir (Bargh ve
dig, 1992). Varolan bilgiler duzenlenerek, yeni olay ve nesnelerin
anlamlarinin olusturulmasinda, kiyaslama yapilacak bir ilke olarak kullanilir.
Bu kiyaslanabilir ilkeler durum ve zamanla iligkili oldugu igin, genel olarak

“‘degerler” olarak adlandirilirlar.

Deger konusunda en gecerli ¢calismalari yuraten Schwartz ve Bilsky
cesitli kuramcilarin Uzerinde uzlastiklari dzelliklerden yola g¢ikarak degerleri

soyle tanimlamislardir (Schwartz ve Bilsky, 1987):

(1) Degerler inanglardir. Ancak, tumuyle nesnel, duygulardan
arindirilmig fikir niteligi tagsimazlar; etkinlik kazandiklarinda duygular i¢ ice
gecerler.

(2) Degerler, bireyin amaglariyla (esitlik gibi) ve amaglara ulasmada
etkili olan davranig bigimleriyle iligkilidirler.

(3) Degerler 6zgll eylem ve durumlarin (zerindedirler. Ornegin
itaatkarlik degeri, igyerinde, okulda, aile igcinde, arkadaslarla ya da
tanimadigimiz kigilerle olan iligkilerimizin tumunde gecerlidir.

(4) Degerler, davraniglarin, insanlarin ve olaylarin secilmesini ya da
degisimini yonlendiren standartlar olarak iglev gorurler.

(5) Degerler, tasidiklari dneme goére kendi aralarinda siralanirlar.

Siralanmis bir degerler kimesi, deger oOnceliklerini belirleyen bir sistem



olusturur. Kulturler ve bireyler sergiledikleri deger oncelikleri sistemleriyle

betimlenebilirler.

Bu 6zelliklerin timu, deger sistemin sabit anlam Ureten biligsel bir yapi
oldugu gorusuyle uyum gostermektedir. Degerler, bilissel yapilardir.
Schwartz ve Bilsky (1987) degerleri, evrensel insan gereksinimlerinin biligsel
yansimalari olarak tanimlamiglardir. Tanimlarda ayni zamanda degerlerin
ayirt edici 6zelligi vurgulanmaktadir. Bireylerin de@erlere verdikleri 6nem
derecesindeki farklliklar bireyleri, gruplari ve kulturleri birbirinden farkli kilar.
Rokeach (1968), deger onceliklerinin tutum ve davranisin biligsel agi iginde
merkezi bir yerde bulundugunu belirtmigtir. Deger Oncelikleri sadece
bireylerin birbirinden ayirt edilmesini saglamaz. Ayni zamanda bireylerin farkl

tutum ve davraniglar sergilemesine de neden olur.

Degerler bireylerin gevreleriyle uyumu ve etkilesimi i¢in gerekli olan
kurallari bigimlendirirler (Rustogi ve dig, 1996). Degerler tiketim aligkanliklari
uzerinde de 6nemli etkiye sahiptir (Homer ve Kahle, 1988; Dunlop ve dig,
1983; Grunert ve Juhl, 1995; Karp, 1996; Kim ve dig, 2002). Degerler,
bireyleri kendi degerlerine uyan ya da kigisel degerlerini tatmin etmeye
yardimci olan nesneleri aramaya ve bulmaya guduleyerek, tuketicilerin
degerlendirme yapmasina ve tutumlarinin olusumuna yardimci olmaktadir
(Allen ve dig, 2002).

Bazi davranis ve davranis dizileri ¢goklu ve degisebilir deger gruplari
tarafindan yonlendirilir (Williams, 1979: 287). Bir deger 6grenildikten sonra,
her bir degerin digerlerine gore onceligi yeniden duzenlenerek degerler
sistemi i¢cinde batunlestirilir. Deger sistemi, degerlere gore zaman igerisinde
goreli olarak daha sabit kalmaktadir. Degerler, bir kilttr ve toplum iginde ayni
ve surekli bir Kisiligi yansitmaya yetecek kadar istikrarli, kultar, toplum veya
kisisel deneyimler sonucu deger onceliklerinin yeniden dlizenlenmesine izin
verecek kadar degiskendir (Rokeach, 1973). Degerler degisime acik

yapilardir; 6zellikle de zaman iginde ortaya ¢ikan gereksinimleri karsilamak



icin deger oOnceliklerinde degisiklikler olabilir (Rokeach, 1973; Williams,
1979).

Degerlerin yapisi birgok baska arastirmacinin da ilgi alanini
olusturmustur (Braithwaite ve Law, 1985; Feather ve Peavy, 1975; Jones ve
digerleri, 1978). Degerlerin yapisi hakkinda bilgilenmek hem kultirel hem de
kllturler arasi calismalarda 6nemli geribildirimler saglar (Schwartz ve Bilsky,
1987). Calismalarda deger alanlarinin 6nemini yansitan d&lgeklerin
kullaniimasi, bagimsiz degiskenler olarak degerlerin etkisinin belirlenmesini,
tutum ve davranisin daha etkili ve guvenilir bicimde tahmin edilmesini,
tanimlanmasini ve anlasiimasini saglar. Deger alanlarinin bagiml degisken
olarak ele almasi ise, deg@erler Uzerinde etkisi olan farkli sosyal yapilarin
(ekonomik, sosyal, politik, ailevi, dini) daha etkili bicimde tanimlanmasini,
anlasiimasini  ve tahmin edilmesini saglar. Degerler kuilturlerarasi
calismalarda da siklikla kullanilan kavramlardan biridir (Schwartz, 1997;
Schwartz, 1999; Schwartz ve Bardi, 2001). Degerlerin kultarler arasi
karsilastirmasi Ug yolla yapilir: 1) Belli degerlerin anlamlarindaki benzerlik ve
farkliliklar agiga cikarilir. 2) Deger alanlari kullanilarak deger 6nceliklerinin ve
oneminin kargilastiriimasi yapilir. 3) Farkl kudlturlerdeki deger alanlari
arasindaki yapisal iliski karsilastirilarak hangi alanlarin uyumlu hangi
alanlarin geligkili oldugu ortaya c¢ikarilir. Uyumlu ve celigkili degerler kulturler
arasi farkhlik gdsterebilirler. Bazi kultlrlerde basari ve glvenlik alanlari

uyumlu iken bazi kalttrlerde geligkili degerler olabilirler.

Degerler sistemi, alternatifler arasinda se¢im yapmaya, catismalari
¢ozmeye ve karar vermeye yardimci olacak ilke ve kurallari 6grenen
orgutlerdir. Bireyin kargilastigi herhangi bir durumda tim degerler sistemi
harekete gegmez. O anki durumla ilgili olan degerler sisteminin parcasi aktif

hale gelir.
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Calismanin bu bdlimine kadar degerlerle ilgili tanimlar verilmigtir.
Literatirde degerlerle karsilastirilan ya da arasinda iligski oldugu duasunulen
baska kavramlar bulunmaktadir. Bir sonraki boélumde degerlerle bazi

kavramlar arasindaki iliski ve farkliliklar tartisilacaktir.

1.2. DEGERLER ve BAZI KAVRAMLAR ARASINDAKI iLiSKi ve
FARKLILIKLAR

Deger kavrami tanimlarindaki benzerlikler dolayisiyla inang, ihtiyag,
tutum, amag¢ gibi bazi psikolojik kavramlarla karistirilabilir. Ancak,
kavramlarin tanimlari ve Ozellikleri ayrintih incelendiginde aralarindaki

farkhliklar ortaya ¢ikmaktadir.

1.2.1. Degerler ve inanglar

inanclar, bireyin herhangi bir seyle ilgili olarak takdir ve bilgisini
yansitan ¢ok sayida zihni ve sozlu durumdan olusmaktadirlar. Degerler ise
arzu edilir olanla ilgili kalici inanglar olarak tanimlanmistir (Rokeach, 1973).
Degerler varolan inang turlerinden sadece bir grubu kapsar. Rokeach (1968)
inanclari, betimleyici inanglar, degerlendirici inanglar ve yerlesmis inanclar
olmak Uzere U¢ gruba ayirmistir: Betimleyici inanglar, dogru ya da yanligi
birbirinden ayiran inanclardir. Degerlendirici inanglar, iyi ya da kotu hakkinda
hikim vermeyi saglayan inanclardir. Yerlesmis (kuralci/orf ve adetle
yerlesmis) inanglar ise, bir hareketin neden ve sonuglarinin istenip
istenmedigi hakkinda hukum verilmesine neden olan inanglardir. Yazara gore
degerler Uguncu grup inanglarin iginde yer almaktadir. Bu baglamda degerler,
hangi amag¢ ve sonuglarin istenir olduguna dair nesnel hikimler olarak

yerlesmis inanglardir.

Degerlerin inanglardan temel farkhliklari su sekilde 0zetlenebilir
(Schiffman ve Kanuk, 1997: 406):
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» Goreli olarak sayilari daha azdr.

» Kaulturel olarak uygun davranis icin rehberlik ederler.
» Kalicidirlar ya da zor degigirler

» Belirli durumlara bagli degildirler.

» Toplum Uyeleri tarafindan genig kabul gorurler.

1.2.2. Degerler ve ihtiyaglar

Deger ve ihtiyag kavramlarinin benzer kavramlar oldugunu dusunen
arastirmacilarin yani sira (Maslow, 1954; French ve Kahn, 1962) bu
kavramlarin ayni olmadiklarini belirten yazarlar da bulunmaktadir. Ornegin,
Rokeach (1973), bu ayrimi gdstermek icin insan ve hayvanlarin 6zelliklerini
ele alarak, deger ve ihtiyaclarin ayni olmasi durumunda ihtiyaglari olan
hayvanlarin ayni zamanda bazi degerlere de sahip olmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Degerler, ihtiyaclarin zihinsel temsili ve dontgstumleridir. Bu
donusumu  gerceklestirme yetenegi insanda bulunmaktadir. Birey,
ihtiyaclarini  zihinsel olarak degerlere donusturir ve bu degerler kisilik

yapisini olusturur.

intyac ve deger  kavramlarinin karsilastirmasini yapan
arastirmacilardan biri olan Locke (1976) ye gore, ihtiyaclar dogustan
bulunmaktadir, énseldirler. Degerler ise sonradan elde edilirler. ihtiyaglar,
tum bireyler icin ayni iken, degerler ve deger oncelikleri bireye 6zgudur.
intiyaclar bireylerin harekete gegmesini gerektirir. Degerler ise davranisi ve

secgimleri yonlendirirler.
1.2.3. Degerler ve Tutumlar
Rokeach (1973) deger ve tutum kavramlarinin arasinda bazi énemli

farkhliklar oldugunu belirtmistir. Tutum, belli bir nesne ya da durum

etrafindaki ¢esitli inanglarin dizenlenmesidir (Rokeach, 1968). Diger taraftan
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deger ise, 0zel bir durumu yansitan tek bir inanctir. Degerler, davranisin
istenen bir bigimi ya da bir yasam amaci ile ilgilidirler ve belli bir nesne ya da
durum igin yapilan karsilastirmalara, davranislara, hukimlere ve tutumlara
rehberlik ederler. Dolayisiyla degerler tek bir inanci yansitirken, tutumlar
cesitli inanglarin duzenlenmesini yansitirlar. Bir baska deyigle, bir deger
bireyin tek bir inancini yansitirken, tutum, bireyin bir nesne ya da durum
hakkindaki organize olmus birden fazla inancinin toplamini yansitmaktadir.
Meddin (1975) bazi tutumlarin daha genel olan degerlerin belirli bir anlatimi

oldugunu belirtmigtir.

Degerler standarttir ancak, tutum standart degildir. Belli nesne ya da
durumlara karsi gelisen olumlu ya da olumsuz tutumlar standart bir yapi
gOsteren deg@erler bazinda olusur. Bireyin sahip oldugu deger sayisi tutum
sayisindan daha azdir. Birey arzu ettigi davranisg bicimi ya da varolma
amagclari ile ilgili inanglari kadar degere sahip iken, dogrudan ya da dolayl
olarak karsilastigi gesitli nesne ve durumlar kadar tutuma sahip olabilir.
Yasadigi ortamda c¢ok fazla nesne ve durumla karsilasan bireyler her bir
nesne ve durumla ilgili olarak olumlu ya da olumsuz ¢ok sayida tutuma sahip
olabilirler. Son olarak, degerler bireyin kisilik yapisinda ve biligsel sisteminde
tutumlardan daha merkezi bir yerde bulunurlar. Bu o6zelliklerinden dolayi
degerlerin tutumlar belirledigi sdylenebilir (Rokeach, 1973; Kahle 1984;
Kahle ve digerleri, 1986)

1.3. DEGERLERIN KURAMSAL YAPISI

Temel kigisel degerlerin varoldugu ve bunlarin dlgulebilecegdi fikrine
dayanan arastirmalar 1930’lu yillardan glinimuze kadar devam etmistir.
Degerlerin gelisimi kuramsal ve olgimsel olarak énemli katki saglayan bazi

arastirmacilarin yaklasimlariyla anlatilacaktir.
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1.3.1. Kluckhohn Deger Yaklagimi

Kluckhohn (1962)'a gbére deger kavrami deneysel psikoloji
calismalarindan, politik ideoloji  analizlerine, ekonomideki  bitce
calismalarindan, dil felsefesine kadar ¢esitli calismalar birbirine baglamada
bir kopru gorevi ustlenmistir. Yazara gore degerler “kisi ya da gruplari
ayristirmaya, varolan davranisin bigimleri, araglari ya da sonuglari arasindan
se¢cim yapmaya yardimci olan ve neyin istenir oldugunu vurgulayan
kavramsallastirmalardir” (Kluckhohn, 1962: 395).

Degerler tercihlerin birer islevidir. Deger yargilari — A iyidir, B kotudur,
C dogrudur, D yararlidir gibi — kigilerin tercihlerine baglidir ve Kkisilerdeki
tatmin ya da rahatsizlik durumunu gosterirler. Deger ve varolus kavramlari
ayni onermede baglanabilirler. “Bu benim igin bir degerdir” ifadesi kisi igin bir
varolusguluk dnermesidir. Kisi varolugguluk standartlarina goére bir
degerlendirme yapmakta ancak bunu yaparken ifadesinde tarafsiz
kalmamaktadir. Bu degerlendirmeleri yaparken kendisi i¢in onemli olan
degerlerin etkisi bulunmaktadir (Kluckhohn ve Strodtbeck, 1961).

Deger kavraminin hem mantiksal hem de duygusal boyutu
bulunmaktadir. Degerlerin rasyonel boyutu ¢ikarilirsa tutum ya da duygudan
farklari kalmaz. Duygusal boyut g6z ardi edilirse de deger kavrami atik ve

estetik gibi kavramlara benzer.

Kluckhohn ve Strodtbeck (1961), degerler teorisini gelistirirken Ug¢

varsayimla yola ¢ikmiglardir:

e Sinirh sayida problem vardir ve insanlar bu problemlere her zaman
¢6zUm bulmak zorundadir.
e Buna karsilik tim sorunlarin ¢ézimunde degigkenlik s6z konusudur.

Az ya da ¢ok sayida olasi ¢ozum olabilir.
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e TUm toplumlarda tum ¢ozumlerin farkli alternatifleri mevcuttur. Ancak

farkl sayida tercih edilirler.

Bu varsayimlardan hareketle Kluckhohn ve Strodtbeck (1961),
herhangi bir toplumda tercih edilen sorun ¢ézumlerinin o toplumun degerlerini
yansittigini - belirtmiglerdir. Ortak sorunlara aranacak olan ¢6zumlerin
kiltdrden kultire degisecegini belirten Kluckhohn (1962), bireyin kisiliginin ve
icinde yasadigi kulturan, kabul edilen degerlerin bir yansimasi oldugunu ve
her grubun yasam tarzinin bir deger sistemi tarafindan sekillendigini 6ne

surmastar.

1.3.2. Rokeach Deger Yaklagimi

Rokeach (1973, 5) degerleri “kisisel ya da toplumsal anlamda hangi
davranig bicimi ya da varolus amacinin kargitlarina tercih edilecegini belirten,
gorece kalici inanglar”, deger sistemini ise, “goreli onemine gore surekliligi
olan ve belirli bir davranis ya da yasam amacinin tercih edilmesini saglayan

kalici inanglarin dizenlenmesi” olarak tanimlamistir.

Yazara gore, bireyin sahip oldugu tim degerler “degerler sistemi”
denilen bir sistem igerisinde 6nem siralamalarina gore duzenlenmektedir.
Yeni bir deger, sisteme katildiginda her bir deger yeniden dnceliklerine gére
siralanir. Dolayisiyla yeni bir degerin 6grenilmesi ve bunun sisteme dahil
edilmesi ile duzenlemede zamanla degisiklik olmasina kargin deger sistemi
zaman igerisinde sabit kalmamaktadir (Rokeach, 1973). Dolayisiyla
degerlerin tamamen duragan oldugundan ya da surekli degisiklik
goOsterdiginden so6z edilemez. Degerler, bireysel veya toplumsal degisim
olmasina imkan verecek kadar degisken ancak, bireylerin belli bir kisilik
yapisini yansitacak kadar kalici yapilardir. Bu nedenle degerlerin
tanimlamasi iginde degerlerin degisken ve kalici 6zelliklerinden s6z ediliyor

olmasi gerekir.
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Degerler bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlara sahiptir.
Degerlerin biligsel boyutu vardir; bir kigi bir degere sahip ise, hareket etmek
igin istenir yolun ne oldugunu veya istenir sonuca ulagsmak igin ne yapmasi
gerektigini biliyor demektir. Degerlerin duygusal boyutu, kiginin sadece
duygusal olarak herhangi bir gseyin kargisinda ya da onun yaninda
olabilecegini, sOylemektedir. Degerlerin uyarildidi zaman bireyin hareket
etmesini saglayan midahaleci 6zelliginden dolay! bir de davranissal boyutu
bulunmaktadir. Dederler aktif hale gelerek davranisa neden olan ve davranisi

yonlendiren degiskenlerdir (Rokeach, 1968).

Degerler istenir olani yansitir. istenir olan, var olanin zihinsel temsilidir.
Davranisin bir bigiminin, kargiti olan bagka bir bigcimine tercih edilmesi ya da
bir amacin kargiti olan bagka bir amaca tercih edilmesi degerlere baglidir. Bir
kisi davranisin bir bigimini veya amaci karsiti olana tercih ederken, bu
tercihini kendi deger sistemi icinde yer alan diger degerlerle de karsilastirir.
Kisi deger hiyerarsisinde Ust siralarda yer alan degerlerle uyumlu olan

davranig bigimini veya yagsam amacini seger.

Kisisel degerler, cocukluktan itibaren bireylere telkin edilir. Birey
olgunlastikga ve deneyim kazandik¢ca bu degerleri hiyerarsim olarak sentez
eder ve her bir degerin digerlerine goére goreli dnceligini belirler (Rokeach,
1973).

Belli bir degere sahip oldugu bilinen bir Kiginin, davranigin belli bir
bicimi ya da ulasmak istedigi bir amagla ilgili belli inanglari da var demektir.
Bu iki grup degerler “ara¢ degerler” (instrumental values) ve “amag degerler”
(terminal values) olarak adlandirilir. Rokeach degerler 6lgegi bu ayrim
Uzerine yapilandinimistir. Amag degerler, yasamin amacina iliskin genel
inanglardir; rahat bir yagsam, basari, gercek dostluk, 6zgurlik, kendine saygi
gibi. Arac degerler ise, bu amaglara ulasmak icin gerekli olan bir davranis

bicimini yansitirlar; sevecen olmak, yaratici olmak, itaatkar olmak, hirsli
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olmak, cesur olmak gibi. Amac ve ara¢ degerler arasindaki bu ayrim daha
once baska caligmalarda da belirtilmistir (Kluckhohn, 1962; Kluckhohn ve
Strodtbeck, 1961).

Amag ve arag degerler de kendi iclerinde ikiye ayrilmaktadir. Amag
degerler “kisisel” ve “sosyal’” degerler olmak Uzere iki gruba ayriimistir.
Kisisel degerler ben-merkezli (birey-odakli) iken, sosyal degerler baskalari-
merkezli (baskalari odaklh) amag¢ degerleri kapsamaktadir. Kisisel degerler
kisinin kendi zihninde olugsan yagsam amaclariyla ilgilenirken, sosyal degerler
kisiler arasi yasam amaclariyla ilgilidirler. Ornegin, kendine saygi ve basari
gibi degerler ben-merkezli degerler iken, dunya barisi, esitlik ve kardeslik gibi
degerler bagkalari-merkezli degerlerdir. Kisilerin tutum ve davranigi Kisisel ya
da sosyal degerlerin hangisinin daha oncelikli olduguna gore degisebilir. Bir
sosyal degerdeki yukselis diger sosyal degerlerin de yukselmesine ve bazi
kisisel degerlerin azalmasina neden olurken kisisel degerlerdeki yukselis de

bazi sosyal degerlerin azalmasina neden olabilir.

Arac degerler, ahlaki degerler (moral values) ve kisisel yetkinlik
degerleri (personal competence values) olarak ikiye ayrilir. Ahlaki degerler,
yasam amaglariyla ilgilenen degerleri degil, davranigin bir bigimini gosteren
degerleri kapsar. Bu degerler insan iligkileri odaklidir ve yanhg bir sey
yapildigi zaman sucluluk hissedilmesine neden olan davranig bigimleridir.
Temiz olmak, affedici olmak, yardimsever olmak, durust olmak, sorumlu
olmak gibi degerler ahlaki degerlerdir. Kisisel yetkinlik degerleri ise kendini
gerceklestirme (self actualization) ile ilgili davranis bigimleridir ve Kkisinin
kendisine odaklidir. Bu deg@erlerin gucu kigisel bir yetersizlikte utang
duyulmasina neden olur. Kiginin durist ve sorumlu davranigi ahlaki
davrandigini hissettirirken, mantikli, kontrolli ve yaratici davranmasi kigisel

yetkinlik hissine neden olur.

Amacg ve arag¢ degerler iki ayri ancak iglevsel olarak i¢sel baglhlik

gosteren sistemlerdir. Davranigin bir bi¢imini yansitan tum degerler, yasam
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amaglariyla ilgilenen amag¢ degerlere ulasmak icin birer aracgtir. Ancak amag

ve ara¢ degerler arasinda birebir karsilik yoktur. Tek bir davranisin bigimi,

bircok farkli ama¢ degere ulagsmak igin bir ara¢ olabilecegi gibi cesitli

davranig bicimleri tek bir amag¢ degere ulagsmak igin birer arag olabilirler.

Yillar suren galismalar sonucu Rokeach (1973: 28), kisisel degerleri 18

arag, 18 amacg degere indirgemistir. Tablo 1.1‘de bu degerler ve kisa

aciklamalari verilmigtir.

Tablo 1.1: Amag ve Arag Degerler

Amag Degerler

Arag Degerler

Rahat bir hayat

Hirsli/tutkulu /intirash olmak

Heyecan verici yasam (heyecanli bir hayat)

Acik fikirli (genis gorisliu) olmak

Bir seyler basarma hissi

Yetenekli / ehil olmak

Baris iginde bir diinya

Neseli olmak

Guzel bir dinya (gUzellikler dinyast)

Temiz olmak

Esitlik

Cesur olmak

Aile glvenligi

Affedici/bagislayici olmak

Ozgurliik (bagimsizlik, serbest segim)

Yardimsever olmak

Mutluluk

Durtst olmak

icsel ahenk / huzur

Hayal glict kuvvetli olmak

Olgun agk

Bagimsiz olmak

Ulusal guvenlik (milli gtivenlik)

Mantikli olmak

Zevk, haz Aydin-munevver olmak
kurtulus Sevgi dolu/sevecen olmak
Kendine saygi itaatkar olmak

Sosyal itibar Kibar olmak

Gergek dostluk Sorumlu (guvenilir) olmak
Bilgelik-akilllik Kendini kontrol edebilmek

(Rokeach, 1973, 28)
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Ozet olarak Rokeach (1973) bireylerin, sahip olduklari degerleri belli
bir sistem icerisinde dnem derecelerine gore siralayarak organize ettiklerini
ve biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlara sahip olan, dizenlenmis bu
degerlerin varolma amaglarini ve bu amaglara ulagmak icin sergiledikleri

davranig bicimlerini yansittigini belirtmektedir.

1.3.3. Schwartz Deger Yaklasimi

Gegtigimiz son 15 yilda kigisel degerlerle ilgili en dnemli ¢alismalari
Schwartz ve meslektagslari yuratmuslerdir (Schwartz, 1992,1996; Schwartz ve
Bilsky, 1987). Schwartz'in deger teorisi (Schwartz, 1992, 1996) cesitli
boyutlar altinda bulunan degerlerin ne derece benzer ya da farkli olduklarini

ampirik galismalarla agiklamaya calisan bir teoridir.

Schwartz (1996) degerlerin kuramsal yapisini inceledigi ¢calismalarda
degerleri, U¢ grup evrensel insan ihtiyacglarinin bilissel temsilleri olarak ele
almistir. Bu ihtiyaglar, bireyin yasamasina hizmet eden biyolojik ihtiyaclar,
kKisiler arasi esgudum igin sosyal etkilesimli ihtiyaclar ve grup refahi ve
devami igin sosyal kurumsal ihtiyaclar olarak U¢ grupta toplanmaktadir.
Degerler bu ihtiyaclarin zihinsel temsili olarak dusunilmektedir. Bu nedenle

degerler, insan davraniglarini agiklayabilir, dizenleyebilir ve mantikh kilabilir.

Bu U¢ grup evrensel ihtiya¢ tim bireylerde dogustan bulunmaktadir.
Yasamda gergeklikle basa cikabilmek igin bireylerin, Ug¢ ihtiyacin farkinda
olmalari, bu ihtiyaglar hakkinda dusunmeleri ve planlama yapmalari
gerekmektedir. Biligsel gelisim suresince, bireyler ihtiyaclarini bilingli sekilde
amagclar ya da degerler olarak ifade edebilecek duruma gelirler. Sosyallesme
surecinde bireylere, kulturel olarak paylastiklari bu ihtiyaglarin amag¢ ya da

degerlere nakledilmesi ogretilir.
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Degerlerin  yapisi genel olarak ¢embersel bir dizilim ile
aciklanmaktadir. Gudusel altyapisi birbiriyle ayni ya da benzer olan degerler
cembersel yapida birbirlerine yakin ya da komsu dizilirler. Yakin degerlerin
gruplanmasiyla “deger tipleri” ya da “deger alanlari” olusur. Gudusel altyapisi
farkh ya da zit olan degerler ise birbirine uzak konumlanir ve zit kutuplarda

yer alir.

Schwartz (1994, 1999), degerleri, kiltlrel ve bireysel olmak Uzere iki
dizeyde incelenmistir (Schwartz, 1994, Schwartz, 1999). Bireysel dizeyde
yapilan incelemelerde degerler, Kkisilerin yasamlarini yodnlendirmedeki
onemlerine gore ele alinirlar. Deg@erlerin toplumsal duzeyde incelenmesindeki
temel amag ise, toplumun genelinde paylagilan ve toplumsal kurallara
dayanan soyut fikirlere iliskin bilgi Gretmektir. Calismanin esas konusunu
olusturan kisisel degerler ele alinmadan once kultirel duzeyde degerlerin

yapisindan kisaca s6z edilecektir.

1.3.3.1. Kultur Duzeyinde Degerlerin Yapisi:

Schwartz (1994), degerlerin kultirel duzeydeki yapisini acgikladigi
teorisinde toplumlarin Gyelerinin davraniglarini  dizenlemek i¢in bazi
sorunlarin Ustesinden gelmek durumunda oldugunu belirtmistir. Bu sorunlarin
aciklanmasi ve ele alinmasi icin deger tipleri G¢ cift-kutuplu kilttrel boyutta
incelemistir.  Sekil 1.1.’de deger tiplerinin  kultir-duzeyinde yapisi

gosterilmektedir.
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Esitcilik

Muhafazakarlik Diisiinsel Ozerklik

Duygusal Ozerklik

Hakimiyet

(Schwartz, 1994)

Sekil 1.1: Deger Tiplerinin Kultiir-Duzeyinde Yapisi

Birinci  boyut muhafazakarlik-Ozerklik  (conservatism-autonomy)
boyutudur. Bu boyut toplumda birey ya da gruplarin ilgi alanlarinin éncelik
siralamasini ve bireylerin grup igindeki Ozerkliklerinin ya da gruba
bagliliklarinin derecesini agiklayan bir boyuttur. Kiltarler muhafazakarliktan
Ozerklige dogru ilgi alanlariyla ilgili bu sorulara verilecek cevaplar
dogrultusunda farkli dagilim gosterirler. ikinci boyut hiyerarsi-esitcilik
(hierarchy-egalitarianism) boyutudur. Bu boyut toplum uyelerinin sosyal
sorumluluk davranisini ne derece benimsediklerini ya da toplumdaki gug
dagihmindaki esgitsizliklerin toplumda kazandigi mesruiyet derecesindeki

farkhliklari ortaya koymaktadir. Uglincli boyut ise hakimiyet-uyum (mastery-
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harmony) boyutu olarak tanimlanmigtir. Bu boyut bir kiltirin sosyal ve

fiziksel gevre sartlarina gosterdigi uyum ya da kontrol etme gabasi arasindaki

farklihgr vurgulamaktadir. Schwartz (1994)1in calismasinda Turkiye diger

Ulkelerle karsilastirildiginda (ABD, israil gibi) Hiyerarsi, Muhafazakarlik,

Uyum ve Esitlik gibi degerlerde daha Ust siradadir. Yedi boyutta incelenen

deger alanlarinin kisa tanimlari Tablo 1.2'de 6zetlenmistir.

Tablo1.2: Kiiltir Duzeyinde Deger Tiplerinin Tanimlari

DEGER TiPi

TANIMI

Muhafazakarlik

Duygusal Ozerklik

Distinsel Ozerklik

Varolan durumun, genel kurallarin korunmasi, grubun
beraberligini, grup i¢i dayanigsmay! ya da geleneksel

duzeni bozabilecek hareketlerin kisitlanmasi

Bireylerin olumlu duygusal deneyimlerini bagimsizca

takip etme istegi

Bireylerin kendi kigisel fikirlerini takip etme istegi

Hiyerarsi

Esitgilik

Gucun, rollerin ve kaynaklarin esit olmayan dagihiminin

mesruiyeti

Baskalarinin refahini  yukseltmeye olan gonulden

bagdlilik lehine bireysel istekleri agsma

Hakimiyet

Uyumluluk

Etkin bir bireysel savunma/gelisim dogrultusunda bir

yol segmek

Cevreye uyumun saglanmasi

(Schwartz, 1994)
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1.3.3.2. Bireysel Duzeyde Degerlerin Yapisi

Schwartz (1996) degerleri, biyolojik ihtiyaclar, sosyal etkilesimli
ihtiyaglar ve sosyal kurumsal ihtiyaglar olmak Uzere U¢ grup evrensel insan
ihtiyaclarinin bilissel temsilleri olarak tanimlamistir. Schwartz ve Bilsky (1987)
degerlerle ilgili bazi Ozellikleri vurgulayarak genel bir tanimlama
olusturmusglardir. Degerler; “(a) kavram ya da inanglardir, (b) istenir son
durum (amag) ya da davranigla ilgilidirler, (c) belli bir durumun Gzerindedirler,
(d) segimleri ya da davranis ve olaylarin degerlendirmesini yonlendirirler, (e)

goreli Gnemlerine gore siralanirlar”.

Schwartz ve Bilsky (1987) Almanya ve israil'deki denek gruplariyla
yaptiklari arastirmada Rokeach Deger Anketinde bulunan 36 degeri
kullanmiglardir. Degerlerin yapisi incelenirken En Kugluk Uzay Analizi
(Smallest Sample Space Analysis/SSA) yonteminden vyararlaniimigtir
(Gutman, 1968). Bu yontem, dederlerin ¢ok boyutlu alanda yerlestiriimesini
saglar. Yerler arasindaki farkhliklar, degerlerin 6nem siralamalari arasindaki
iliskilerin dlgiimuni gésterir. iki deger arasindaki kavramsal yakinlik arttik¢a
ampirik iligkileri de artar ve bdylece ¢ok boyutlu ortamda daha yakin
yerlesirler. Calismada degerlerin ayristigi gudusel alan sayisi yedi olarak
belirlenmistir. Schwartz ve Bilsky (1990) calismanin sinirlarini Avustralya,
Finlandiya, Hong Kong, ispanya ve Amerika gibi bagka (lkelerle genigletmis

ve benzer sonugclar elde etmislerdir.

Schwartz (1992), sonraki yillarda degerler listesinde bazi degisiklik ve
eklemeler yaparak 56 deger uUzerinden aralarinda Turkiye'nin de bulundugu
54 Ulkeden blyuk c¢ogunlugunu ogretmenler ve ogrencilerin olusturdugu
orneklemden veri toplamis ve 56 maddelik Schwartz Deger Anketi (SDA)ni
(Schwartz Value Survey/SVS) olusturmustur. Analizler sonucunda evrensel
oldugu varsayilan 11-deger alani (gug, basari, hazcilik, uyarilim, 6zyonelim,

iyilikseverlik, geleneksellik, uyma, evrensellik, guvenlik ve dinsellik)



23

bulunmustur. Onceki calismalara benzer olarak deger tipleri bireysel,
ortaklagsa ve hem bireysel hem ortaklasa (karma) g¢ikarlari yansitan degerler
olarak ayrnigsmistir. Gug, basari, hazcilik, uyarilim, 6zyonelim gibi deger
alanlari bireysel cikarlari, bu degerlerin karsisinda yer alan iyilikseverlik,
geleneksellik ve uyma deger alanlari ise ortaklasa ¢ikarlari yansitmaktadir.
Bu iki grup arasinda kalan evrensellik, dinsellik ve guvenlik deger alanlari ise
her iki gruba dahil olabileceg@i icin karma grubu olusturmakta, bireysel ve
ortaklasa deger alanlarinin sinirini  belirlemektedir. Daha sonraki
calismalarda dinsellik deger tipi tam olarak ayrismadigi i¢in ¢embersel

yapidan gikarilmig ve deger alani sayisi 10 olarak belirlenmigtir.

Degerlerin yapisinin belirlenmesinde gudusel olarak birbirleriyle
gOsterdikleri uyum ve zitliklar 6nemlidir. Degerler iki boyutlu ¢cembersel bir
yap! sergilemektedir. Bu ¢embersel yapinin bazi ozellikleri bulunmaktadir.
Benzer gudusel ihtiyaglari paylasan degerler kavramsal olarak birbirlerine
yakin oldugundan g¢embersel yapida yakin dizilirler. Bir baska deyisle
gudusel altyapi olarak uyumlu olan deger alanlari gembersel yapida bitigik
(yan yana) yerlegirken, gudusel altyapi olarak zit olan deger alanlari kargilikli
kutuplarda yerlesirler. Bu dizilimin olugsmasinda bireylerin degerlere verdikleri

onem siralamasinin birbirine yakinhigr dnemli rol oynamaktadir.

Benzer ya da ayni gudusel ihtiyaglari paylasan birbiriyle uyumlu deger

tipleri ve benzerlikleri Tablo 1.3'de 6zetlenmistir (Schwartz, 1992):
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Tablo 1.3: Uyumlu Deger Alanlari

DEGER TiPLERI: BENZER GUDUSEL ALANLARI

Gug-Basar Her iki deger, sosyal ustunlik ve sayglyi
vurgularlar

Basari-Hazcilik Her iki deger, kisinin kendisine duskunluguyle
ilgilenir.

Hazcilik-Uyarihm Her iki deger, duygusal olarak uyarilma istegi
gerektirir.

Uyariim-Ozydnelim Her iki deger, yenilige aciklik ve hakimiyet icin

i¢csel motivasyonu kapsar.

Ozydnelim-Evrenselcilik Her iki deger, yasamdaki cesitlilikte kisinin kendi

yargilarina olan guvenini agiklar.

Evrenselcilik-lyilikseverlik | Her iki deger, baskalarinin gelisimi ve kisisel
ilgilerin asiimasi ile ilgilenir (bazi manevi/dinsel

degerler de bu ilgiyi paylasir).

lyilikseverlik -Uyma Her iki deger, kisisel istekleri sinirlamayi ve
algcakgonullt olmayi vurgular (bazi

manevi/dinsel degerler bu vurguyu paylasir).

Uyma-Guvenlik Her iki deger, iliskilerdeki siralama ve uyumun

korunmasini vurgular

Guvenlik-Gug Her iki deger, iliski ve kaynaklarin kontrolindeki
belirsizligin yarattig1 tehditten kagcinmay! ya da

ustesinden gelmeyi vurgular

(Schwartz, 1992)

Cembersel yapida birbiriyle karsi kutuplarda yer alan deder alanlari
sosyal ve psikolojik olarak birbiriyle gelisen durumlari yansitmaktadir. Zitlik
goOsteren deg@er alanlari Tablo 1.4’de 6zetlenmistir (Schwartz, 1992):
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Tablo 1.4: Karsit/Zit Deger Alanlari

DEGER GRUPLARI: KARSITLIKLAR:

Ozydnelim, Uyarihm Bu grup degerler kisinin kendi bagimsiz
dusuncelerini ve davraniglarini  ve
degisime dugkunlugunua vurgular
karsisinda
Uyma, Geleneksellik, Guvenlik benligin  sinirlanmasini,  geleneksel

uygulamalarin sutrddrdlmesini, varolan
durumun korunmasini vurgular.

Evrenselcilik, lyilikseverlik esitligin  kabul edilmesi ve tim
insanhgin  refahi ile ilgileniimesini
vurgular

karsisinda
kisinin kendi basarisi ve digerleri

Bagari ve Gug: karsisindaki dstinligi ile ilgilenir.

Hazcihk-Uyarilim kisinin kendi isteklerini 6n planda
K tutmasini vurgular

argisinda
Geleneksellik Kisinin kendi isteklerini sinirlamasi ve
dissal bazi sinirlamalari kabul etmesini
vurgular

(Schwartz, 1992)

Schwartz (1992) deger sistemini bigimlendiren iki gudusel boyut
oldugunu sodylemistir. Birinci boyut “yenilige agiklik-muhafazaci yaklagim
(openness to change-conservation)”, ikinci boyut “6zgenisletim-6zaskinlik
(self-enhancement-self-transendence)” tir. Birinci boyuttaki yenilige agiklik,
“kisiyi belirsiz ve tahmin edilemeyen entelektiel ve duygusal ilgilerini takip

etmesi” yonunde motive ederken, muhafazaci yaklagsim ise kisileri “yakin
olduklari kigilerle, kurumlarla ya da geleneklerle surekli ve belirli bir iligki
kurma” yéniinde motive eder. ikinci boyuttaki ayrim, bireyin kendisinin ya da
baskalarinin yaptigi davraniglarin kendisi ya da sosyal yapi igin doguracagi
sonuglara olan ilgisinin derecesine gore olugur. Ozgenigletim ucu bireyi

“bagkalarinin zararina bile olsa kendi kisisel istek ve c¢ikarlarina gore
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davranmasi” yonunde motive ederken, Ozagkinlik ucu bireylerin, bencil
amagclarini agmaya diger insanlarin ve doganin refahinin gelismesini
saglayacak sekilde davranmasina neden olan deger tiplerinden olusur.
Schwartz deger teorisi hem deger sisteminin bilesenlerinin hem de Kisilerin

10 deger cesidine gore deger onceliklerinin nasil farkhlastiginin anlasiimasini

saglar.
Ozaskinhk
Ozyonelim
i Geleneksellik =
— o £
< = g
> =
o - B
= 5 2
.E N
%)
>
Ozgenisletim

(Schwartz, 1992):

Sekil1.2 : Bireysel Diizeyde Deger Tiplerinin Cembersel Yapisi

Schwartz degerler tipolojisinde gudusel boyutlardan ilki, “Yenilige
Aciklik-Muhafazaci Yaklagim” dir. Muhafazaci yaklagim boyutu altinda yer
alan U¢ deger tipi; guvenlik, uyma ve gelenekselliktir. Glvenligin gudusel
amaci emniyet, uyum ve toplum, iligkilerin ve Kkisinin kendi benliginin

istikrarinin  devaminin saglanmasidir. Uyma degerinin amaglarini ise,
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bagkalarini Uzecek ya da zarar verecek, sosyal beklentileri ya da kurallari
bozacak hareketlerin, isteklerin, durtilerin  sinirlanmasi  olusturur.
Gelenekselligi olusturan gudu ise, saygi, bagllik kultir ya da din tarafindan

bireye yuklenen gelenek ve fikirlerin kabullenilmesidir.

Yenilige (degisime) aciklik boyutunda ise iki deger tipi yer almaktadir:
Ozyénelim ve uyariim. Ozydnelim bireyin kendini kontrol etme, 6zerklik ve
bagimsizligini yansitan deger tipidir. Uyarilim degerleri ise, bireyin degisim

ihtiyacl en yuksek duzeyde hareket etme isteginden tiremigtir.

Diger iki kutuplu boyutta “Ozaskinlik” karsisinda “Ozgenisletim”
bulunmaktadir. Ozgenisletim degerleri insanlari kendi kisisel ilgilerini
gelistirmeye motive ederken, 6zaskinlik degerleri insanlari, bencil duygularini
asmaya ve diger insanlarin refahinin artmasina motive ederler. Ozagkinhk
boyutu evrenselcilik ve iyilikseverlik deger gruplarini igine alir. lyilikseverlik,
yakin ¢evredeki diger insanlarin refahina odaklanirken, evrenselcilik ise, tim
insanlarin ve doganin refahinin anlasiimasina, deger kazanmasina ve
korunmasina odaklanir. Ozgenisletim kutbunda giig, bagari ve hazcilik deger
gruplari bulunur. Gug¢ degerinin gudusel araci sosyal statu, prestij ve diger
insanlari ve kaynaklari kontrol etme istegi bulunmaktadir. Bagari degerinin
amacl ise kigsisel yeterliligi gostermek dogrultusunda Kkisisel basari dir
(Schwartz, 1992). Schwartz deger tiplerinin tanimlarina ve gudusel alt
yapilarina gore her deger tipini 6lcmeye yonelik toplam 56 deger belirlemigtir.
56 maddeden olusan “Schwartz Deger Anketi” ¢ok sayida arastirmada
kullaniimistir. Bireysel duzeydeki deger tipleri, tanimlari ve Schwartz Deger
Anketi (SDA)inde yer alan o6lcim maddelerinden bazilari Tablo 1.5de

Ozetlenmigtir (Schwartz, 1992).
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Tablo 1. 5. Deger Tanimlari ve Schwartz Deger Anketi’nde Yer Alan Bazi

Olgiim Maddeleri

Temel Boyut Deger Tipi Tanim SVS Maddeleri
Ozaskinlik lyilikseverlik | Yakin olunan insanlarin iyiligini | Yardimsever olmak,
gbzetme ve gelistirme DurUst olmak, Bagislayici
olmak, Sorumluluk sahibi
olmak
Evrenselcilik | Anlayighlik, hosgért ve tum | Erdemli olmak, Toplumsal
insanlarin, sosyal adalet ve | adalet, Esitlik, Dunyada
doganin iyiligini gdzetmek baris istemek, Cevreyi
korumak
Muhafazaci Geleneksellik | Kilturel ya da dinsel tore ve Algakgdndlli olmak,
Yaklagim fikirlere saygi ve baglilik Dindar olmak,

Geleneklere saygili olmak,
Ihmh olmak

Uyma Bagskalarina zarar verebilecek ve | Kibarlik, itaatkar olmak,
toplumsal beklentilere aykiri Anne-babaya ve yaslilara
olabilecek dirtl ve eylemlerin deger vermek,
sinirlanmasi

Guvenlik Toplumun, varolan iligkilerin ve Ulusal guvenlik, Toplumsal
kisinin kendisinin huzuru ve dizenin stirmesini
surekliligi istemek, Temiz olmak

Ozgenisletim Glg Toplumsal konum, insanlar ve Sosyal gli¢ sahibi olmak,
kaynaklar Gzerinde kontrol Otorite sahibi olmak,
saglama Zengin olmak, Toplumdaki

go6rintliyl koruyabilmek

Basari Toplumsal standartlari temel alan | Basarili olmak, Yetkin
kisisel basari yénelimi olmak, Hirsli olmak, Sozu

gecen biri olmak,

Hazcilik Bireysel zevke, hazza ybnelim Zevk, Hayattan tat almak

Yenilige Acgiklik | Uyarihm Heyecan ve yenilik arayisi, Cesur olmak, Degisken bir
cesaretli olma ve meydan okuma | hayat yasamak, Heyecanli

bir yasanti sahibi olmak

OzYénelim Duaslnce ve eylemde badimsizlik, | Yaratici olmak, Merak

yaraticilik, 6zgir olma

duyabilmek, Kendi
amagclarini secebilmek,
Bagimsiz olmak

(Schwartz, 1992)
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Schwartz (1992) kuramindaki deger tiplerinin guduisel agidan sureklilik
gosterdiklerini; dolayisiyla da, yapi igerisinde birbirine yakin konumdaki deger
tiplerinin herhangi bir dis degiskenle (tutumlar davraniglar gibi) gosterdikleri
iliskilerin de benzer olacagini ileri sirmektedir. Ornegin yenilikgilik bir dig
degisken olarak ele alinirsa, benzer gudusel alt yapiya sahip 6zyonelim,
uyarihm ve hazcilik deger tipleriyle yuksek, bu deger tiplerinin kargi kutbunda
yer alan geleneksellik, uyma ve guvenlik deger tipleriyle dusuk iligki
sergilemesi beklenir. Deger tiplerinin ortaya koydugu dairesel yapi Uzerinde
dis degiskenle en yuksek iligki igcinde olan degerden, her iki yone dogru
gidildiginde degigkenle deger tipleri arasindaki iligkinin azalacagi
dngorilmektedir. Ornegin yenilikgiligin en yiksek iligki icinde oldugu deger
tipinin hazcilik, en dusuk iliski icinde oldugu deger tipinin de geleneksellik
oldugu varsayilirsa, bir taraftan uyarilimdan iyilikseverlige diger taraftan da

basaridan guvenlik tipine dogru gidildikce iliskinin azalacagi dusunulebilir.

1.4. PAZARLAMADA KiSiSEL DEGERLER

Tuketici davraniglari bireylerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek icin
secim yaparken, satin alirken ve mal ya da hizmetleri kullanirken sergiledigi
davraniglardir. Tuketici davranislarindaki farklliklari aciklama ve tlketicilerin
istek ve ihtiyacglarini anlama ¢abasi, tuketici davraniglarini agiklamaya yonelik
farkli modellerin gelistirimesine neden olmustur. Bu modeller benzer
uyaricilara maruz kalan tiketicilerin nigin farkli tepkiler sergiledigini

aciklamaya calismislardir.

Modeller iginde siklikla kullanilan ve “kara kutu” ya da “uyarici tepki”
adi verilen modelde tiketicinin satin alma kararlarini verdigi merkeze kara
kutu adi verilmektedir. Bu merkeze kara kutu denilmesinin nedeni nasil
calistiginin ve kararlarin nasil alindiginin tam olarak bilinememesidir. Bu
surecgte tuketicilerin kararlarini etkileyen cesitli faktorler bulunmaktadir:

psikolojik faktorler, kisisel faktorler, sosyal faktorler ve kultirel faktorler. Bu
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faktorler, tlketicilerin benzer uyaricilari farkh algilamalarina dolayisiyla da

farkh tepkiler gelistirmelerine neden olmaktadir.

Tuketicilerin farkli tepki gelistirmelerine neden olan énemli faktérlerden
biri kisisel faktorlerdir. Kisilik, bireyin kendisine 6zgu biyolojik ve psikolojik
Ozelliklerinin butunaddr (Mucuk, 1998:87). Karmagsik bir yapi olan kisilik
birgok farkli dzelligin toplamini ifade eder. Onemli kisilik 6zelliklerinden biri de
bireylerin sahip olduklari kisisel degerlerdir. Bu nedenle kisisel degerler, farkl
sosyal bilimlerde oldugu gibi pazarlama alaninda tuketici davraniglarindaki

farkhliklar agiklamak icin kullaniimaktadir.

Kisisel degerler pazarlamada iki teorik tabanli bakis agisiyla
incelenebilir: Sosyolojik acidan “makro” ve psikolojik agidan “mikro”. Mikro
yaklasim oneren psikoloji bakis agisi Gutman‘in (1982) “Neden-Sonug¢ Zinciri
(Means-Ends Chain)” modeline dayanmaktadir. Makro bakis agisi ise kisisel

degerlerin tutumlar araciligiyla davranis Uzerindeki etkisini incelemektedir.

1.4.1. Neden-Sonug Zinciri Yaklagimi

Neden-sonug zinciri, bir mal ya da hizmetin segiminin nasil arzu edilen
sonuglara ulagmaya yardimci oldugunu agiklamaya calisan bir modeldir.
Modelde, Urun oOzellikleri, sonuglar ve kisisel degerler arasindaki hiyerarsik

yapilanma ayrintili olarak incelenmektedir (Gutman, 1982).

Neden-sonug zinciri tuketicilerin Grin veya marka secimiyle, tatmin
etmek istedikleri degerler arasinda yakin bir iligki oldugunu iddia etmektedir.
Model, Urln sec¢imi ile bu secimin tlketici igin anlami arasindaki kavramsal
iliskiyi agiklamak icin kullaniimaktadir . (Olson ve Reynolds, 2001; Baker ve
dig, 1992).
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Gutman (1982), neden-sonug zinciri modelini tiketici davranislariyla

ilgili iki varsayima dayandirmaktadir.

(i) Degerler, varolmasi istenen, arzu edilir amagclari tanimlamaktadir.
Ayrica degerler, se¢cim modellerine rehberlik etmede baskin bir rol

ustlenirler;

(i) Tuketiciler, degerlerini tatmin etmelerini saglayan c¢ok cesitli
urinlerle  basa cikabilmek ve secimlerin  karmasikligini

azaltabilmek igin onlari gruplandirirlar.

Bu varsayimlara ek olarak model, tuketicilerin belirli sonuglari belirli
davraniglarla birlestirmeyi oOgrendikleri varsayimini da kabul etmektedir.
Tuketiciler istedikleri sonucglara ulasmalarina aracilik edecek 6zelliklere sahip
olan Urunleri satin almayi ogrenirler (Reynolds and Gutman, 1984; 1988;
Gutman, 1997; Reynolds ve Olson, 1995).

Neden-sonug¢ zincirinde degerler, sonuglarin arzu edilir olup
olmadigini, sonuglar da urun Ozelliklerinin dikkat cekiligini ya da 6nemini
tanimlamaktadir. Bir baska deyisle neden-sonug¢ zinciri, bireyin soyutlama
dizeyine goére (Ozellik-sonug-deger) drin anlamlarinin, nasil farkh
baglantilara doénastlrildidguni belirlemeye calismaktadir (Baker ve dig,
1992).

Neden-sonug¢ zincirinde oncelikle Urinl ayristiran ya da tercih
edilmesini saglayan ozellikler belirlenir. Daha sonra her bir 6zelligin neden
onemli oldugu sorularak, 6zelliklerin yarattiklari sonuglar saptanir. Yontemin
yuksek soyutlama dizeyinde sonuglarin yarattigi degerler belirlenmeye
calisilir. Uriin &zellikleri, ulasiimak istenilen sonu¢ ya da deger, kisinin
kendisini nasil gordugu ya da gormek istedigiyle yakindan iligkilidir
(Reynolds, 1985).
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Neden-sonug zincirindeki nedenler kisisel yorumlardir. Musteriler de
diger bireyler gibi yagsamlarini dengelemek ve daha anlagilir bir hale getirmek
icin ¢evrelerinde bulunan her seyin zihinlerinde birer temsilini olustururlar.
Her yapilandiriimig anlam pargasi birbiriyle baglantili bir bilgi agi i¢inde
hafizaya kaydedilir. Bu bilgi agdi igindeki yapilar kavramsal olarak birbirleriyle
tutarhdir. Cevrede bulunan bazi ipuglari ya da uyaricilar, yeni anlamlari
olusturmak igin mevcut bulunan anlamlardan hangisinin harekete gegecegine
ya da alternatif eylemlerden hangisinin secilecedine etki ederler (Jensen,
2001).

Neden-sonug¢ zinciri teorisi, hangi urtn o6zelliklerinin hangi kisisel
degerlerle baglantili oldugunu ve Urlnlerin nasil kisisel bir anlam ve ayirt
edicilik kazandigini belirleyecek yolu tanimlar. Bir tGrin 6zelligi istenilen bir
fayda yaratiyorsa onemlidir. Algilanan fayda ise kisisel deger ile ne kadar

baglantili ise o kadar 6nem kazanir (Claeys ve dig, 1995).

Neden-sonug zinciri yonteminde soyutlama duzeylerini agiga ¢ikarmak
ve duzeyler arasindaki baglantilarin anlasiimasini  saglamak igin
derinlemesine mulakat teknigi olan “basamaklandirma” (laddering)
kullaniimaktadir (Reynolds ve Gutman, 1984). Yontem, tuketicilerin Urln
Ozelliklerini kendi benlikleri dogrultusunda anlamli ¢agrisimlara nasil
dénistirildiginin anlagiimasini sagdlar (Gutman, 1982). Ozelliklerden
degerlere uzanan yol, musterinin Urin ya da markaya bakis agisina gore
psikolojik bir hareket ve algisal bir uyum surecini gostermektedir.
Basamaklandirma tekniginin ilk basamaginda tuketicilerin benzer uyaricilara
sahip ve birbiriyle rekabet eden mal ya da hizmetleri tercih etme ya da
algilamadaki farkliliklarinin temel dayanak noktasi belirlenmeye caligilir.
Teknigin her asamasinda bir dnceki incelemede verilen cevaplar soru haline
getirilir ve “bu sizin igin neden 6nemli?” sorusu sorulur. Bu sorular Grindn
kullanimi sonucu olusan sonuglarin ve urun iglevlerinin belirlenmesine neden
olur. Sorular tuketici i¢cin cevaplanabilecek “nigin” sorusu kalmayincaya kadar

devam eder.



33

Neden-sonug zinciri yontemiyle elde edilen bilgiler, tuketicilerle kigisel
iliski kurulmasina ve markalar i¢in uygun imaj konumlandirmasi yapilmasina
olanak saglar. Bu yontemle bir Grin ya da markaya karsi olusan olumlu tutum

ya da davranisin temelinde varolan gudunun ne oldugu anlasilabilir.

1.3.2. Deger-Tutum-Davranis Modeli

Degerlerle oOzellikler arasindaki iligskinin tuketim sonuglari araciligiyla
sekillendigini 6ne sudren neden-sonug zinciri arastirmacilarindan (Gutman,
1997; Hofstede ve dig, 1999; Walker ve Olson, 1991) farkli olarak bazi
arastirmacilar, degerlerin tuketim davranisgi Uzerinde daha yaygin bir etkisi
oldugunu belirtmektedirler (Rokeach, 1973; Homer ve Kahle, 1988). Bu
yaklasima gore degerlerin tutumlar araciligiyla davraniglar Uzerinde etkisi
bulunmaktadir. Bir bagka deyisle degerler tutumlari, tutumlar da davranisi
etkilemektedirler. Deger-tutum arasindaki iligkinin temeli tutumlarin deger
ifade (value expressive) etme fonksiyonuna dayanmaktadir. Deger ifade
etme deger-tutum iligkisinin kalitesini gosteren 6nemli bir fonksiyondur

(Kristiansen ve Zanna, 1991).

Deger

Sekil 1. 3. Deger-Tutum-Davranis Modeli

Degerler davraniglar Uzerindeki etkilerini tutumlar (Rokeach, 1973)
araciligiyla gostermektedirler. Bu énermeler ilk olarak Homer ve Kahle (1988)
tarafindan test edilmigtir. Deger oncelikleri, dogal gidalara karsi tutum ve

satin alma sikliklari arasindaki araci iligkiyi yapisal esitlik modeli ile test eden
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arastirmacilar, degerlerin tutumlar araciligiyla davranis Uzerindeki etkisinin
daha belirgin oldugu sonucunu bulmusglardir. Bu baglamada, kigisel degerler,
tuketicilerin tutumlarinin ve tiketim davranisinin énemli bir belirleyicisi olarak
tanimlanmaktadir (Becker ve Connon, 1981; Homer ve Kahle, 1988; Scott ve
Lamont, 1977).

Bu calismanin ardindan pazarlama yazininda deger-tutum-davranis
modeli kullanilarak farkl Grln gruplarinda calismalar yapilmistir. Kisisel
deger oOnceliklerinin tuketicilerin otomobil ve medya sec¢iminde ve sigara
kullanma aligkanliklarinda onemli tutum ve davranis farkhliklarina neden
oldugunu gosteren calismalar bulunmaktadir (Homer ve Kahle, 1988; Todd
ve dig, 1997).

Ayrica, Homer ve Kahle (1988) ve Shim ve Eastlick (1998),
urin/marka, alisveris merkezi, secimiyle ilgili olarak, deger-tutum ve davranis
arasindaki hiyerarsik nedensel etkiyi aciklamaya yonelik c¢alismalar
yapmiglardir. Shim ve Eastlick (1998), tlketicilerin degerleriyle alisveris
merkezine karsi tutumlari arasinda ayni yonlu bir iligki bulmuslardir. Onlara
gore sosyal baghlik degeri, aligveris merkezlerine olan tutumu kendini
gerceklestirme degerinden daha gucli bicimde etkilemektedir. Homer ve
Kahle (1988), degerler, beslenme tutumu ve dogal gida maddelerinin satin
alimi arasinda nedensel bir iliski oldugunu desteklemislerdir. icsel degerler
(internal values) ile beslenme tutumu arasinda ayni yonlu, digsal degerler ile
arasinda ters yonlu iligki bulmuslardir. Allen (2001) kisisel degerleri
degerlerin Uriin/marka tercihi Uzerinde dogrudan ve dolayl (somut 6zelliklerin
onem oOnceligine goére) etkisi oldugu belirtmistir. Kisisel degerlerin geri
donusumlu Urlnlere karsi tutum ve davraniglan (Mccarty ve Shrum, 1993;
1994; Thogersen ve Beckham, 1999) ve gevreyi koruma davranigini (Stern
ve Dietz, 1994; Schultz ve Zelezny, 1999; Stern ve dig, 1993) etkiledigiyle

ilgili galismalar da bulunmaktadir.
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Deger-Tutum-Davranis modeli Uzerine yapilan arastirmalarda
Rokeach’in Degerler Listesi (Rokeach Value Survey/RVS) ya da Kahle
Degerler Listesi (List of Values/LOV) kullaniimigtir (Kahle ve digerleri, 1986).
Kahle Degerler Listesi, Michigan Universitesi’ndeki arastirmacilar ile birlikte
Sosyal Arastirmalar Enstitisi’ne bagh inceleme Arastrma Merkezi

araciligiyla ulagilan 2264 Amerikaliyla yuz ylze gorusulerek geligtirilmistir.

Degerler listesi Feather’in (1975), Maslow’un (1954) ve Rokeach’in
(1973) degerlerle ilgili calismalarinin teorik temelinden etkilenerek
gelistirilmigtir. Kahle’nin (1983;1984) sosyal uyum teorisiyle yakindan
baglantihdir. Degerler listesinde kendine saygi duyma, guvenlik, baskalariyla
sicak iligkiler kurma, basarili olma, kisisel gelisim saglama, aidiyet duygusu,
hayattan zevk alma degerleri bulunmaktadir. Bu degerler bireyleri Maslow’un
hiyerargisine gore siniflandirmaktadir. Rokeach’in deger listesinde (RVS) yer
alan degerlerle karsilastirildiginda Kahle’nin degerler listesi yasamdaki temel
rollerle (evlilik, ebeveyn olma, ¢alisma, bos zamanlar, gunlik tuketim gibi)
daha yakindan iligkilidir (Beaty ve dig, 1985; Kahle ve dig, 1986).

Degerler listesinde bulunan degerlerle akil saghgi, mutlu olma,
topluma uyum saglama, roller ve benlik gibi degiskenler arasinda iligki oldugu
gorulmustir (Kahle, 1983). Bu arastirmada bulunan birgok sonug¢ degerler
listesi’'nin gecerliligini gdstermektedir (Bearden ve Netemeyer, 1999).
Ornegin, baskalariyla yakin iligkiler kurma degeri yiiksek olan bireylerin gok
saylda arkadagi bulunmaktadir; eglence ve zevk degeri yuksek olan bireyler
daha fazla alkol tuketmektedirler; kendini basarili hissetme degeri ylUksek
olan bireylerin ise gelir dizeylerinin ylksek oldugu bulunmustur (Kahle,
1983). Beatty ve dig (1985) ise degerler ile bazi kriter degiskenler arasinda
tahmin edilebilen iliskiler oldugunu bulmuslardir. Ornegin, kendini ait
hissetme degeri yuksek olan bireyler grup faaliyetlerini daha fazla
sevmektedirler. Eglence ve zevk degeri yuksek olan bireylerin kayak
yapmayl, dans etmeyi, bisiklete binmeyi kamp yapmayi sevdikleri

gorulmustar. Kisisel degerlerin hediye verme davranigi Uzerindeki etkileri ve
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kiltarlere goére bu davranistaki farklihklarin incelendigi calismalarda,
bagkalariyla yakin iligkiler kurma degeri on planda olan bireylerin karsilik
beklemeden hediye verdikleri belirlenmistir (Beatty ve dig, 1991; Beatty ve
dig, 1996.

Kisisel degerler pazarlama c¢alismalarinda hedef gruplarin
belirlenmesinde ve pazar bolimleme de kullaniimaktadir (Kamakura ve
Mazzon, 1991; Kamakura ve Novak, 1992).



iIKINCi BOLUM

MUSTERI-ISLETME OZDESLESMESi ve MUSTERI SADAKATI

Musgterileriyle derinlemesine ve anlamli iligkiler kurmak ve bu iligkileri
uzun sureli devam ettirmek amacinda olan isletmeler i¢in “musteri-isletme
Ozdeslesmesi” ve “musteri sadakati” kavramlarinin dnemi buyuktar. Bu
nedenle her iki kavram tlketici davranislari arastirmalarinda siklikla ele
alinmakta ve Oncdulleri ve sonuglari incelenmektedir. Bu boliumde musteri-
isletme Ozdeslesmesi ve musteri sadakati kavramlari ayrintili  olarak

tartisilacaktir.

Musgteri-igletme 6zdeslesmesi, o6zellikle son yillarda Uzerinde dnemle
durulan kavramlardan biri olmustur. Musteri-igsletme 6zdeslesmesi, “Sosyal
Kimlik Teorisi” (Brewer 1991; Tajfel, 1978a, Turner, 1982; Tajfel ve Turner,
1985) ve bu teorinin drgitlere uygulanmasi sonucu gelistirilen “Orglitsel
Ozdeslesme” (Bergami ve Bagozzi, 2000; Dutton ve digerleri, 1994 ve Mael
ve Ashfort, 1992) kavramlari kullanilarak gelistirilmistir. Bu nedenle éncelikle

Sosyal Kimlik Teorisi ve Orgutsel Ozdeslesme konularindan soz edilecekiir.

2.1. SOSYAL KiMLIiK TEORISi

Sosyal psikolojide yillardan beri stregelen, grubu bireysel boyutta ele
alan indirgemeci yaklasima yapilan elegtiriler ve tepkiler “Sosyal Kimlik
Yaklasimi’nin temellerinin atilmasina neden olmustur (Tajfel, 1978a, 1978b;

Turner, 1978). Tajfel ve Turner (1985), birlikte yuruttikleri caligmalar
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sonucunda “Sosyal Kimlik” kavramini ortaya atmiglar ve “Sosyal Kimlik

Teorisi"ni geligtirmiglerdir .

Sosyal Kimlik Teorisi, gruplar arasindaki iligkileri agiklamaya calisan
ve grup davraniglarinin olusum ve gelisim suregleriyle ilgilenen bir sosyal
psikoloji teorisidir (Tajfel, 1978a: 60). Teori, bireylerin, benlik-kavramlarinin
bir parcasi olan sosyal kimliklerini belirli bir sosyal grubun Uyesi olmalarina
iliskin bilgilerinden, bu Gyelige yukledikleri anlamdan ve duygularindan
hareketle olusturduklari varsayimina dayanmaktadir (Mummendey ve
Schreiber, 1983).

Grup kavramiyla ilgili ¢esitli tanimlar bulunmaktadir. Grup “ortak norm
ve davranis ilkelerini paylasan, aralarinda cesitli rol farklilagsmasi
gerceklestiren, ortak bir amaci paylasan ve bu amag¢ dogrultusunda birbirleri
ile iletisim icinde olan, karsilikli olarak birbirlerini etkileyen iki veya daha fazla
Kisinin bir araya gelmesi ile ortaya ¢ikan sosyal bir olgu” olarak tanimlanabilir
(Kogel, 2003). Turner (1982; 15), grubu “kendilerini ayni sosyal sinifin tyeleri
olarak algilayan, ortak bir duygusal baglihg: ve ayni sosyal kimligi paylasan
iki ya da daha fazla kisiden olusan topluluk” olarak tanimlamistir. insanlar
hayatlari boyunca c¢esitli gruplarin icinde yer alir. Bu gruplarin bireyin
yasantisi, tercihleri ve davranislar Gzerinde 6nemli etkisi olur. Bu etkinin
nedenlerinden biri bireyin Uyesi oldugu grubun normlarina uymasi
zorunlulugudur. Norm grup ayelerinin grup igi faaliyetlerde ve birbirleriyle olan
iligkilerinde uymak istedikleri kurallara denir. Normlar grup iginde
benimsendikge grup degerlerinin olugsmasini saglar. Degerler ve normlar

uyelerin davraniglarini duzenlerler.

Sosyal Kimlik Teorisi’'nin gruplar arasindaki ayrimci davraniglarin
nedenleri konusunda farkli yaklagimlar getiriimistir. Bu baglamda grup
davranisinda etkili olan kavramlar olarak sosyal kimlik, sosyal siniflandirma
(kategorizasyon) ve sosyal Ozdeslesme kavramlarinin tanimlanmasi

gerekmektedir.
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21.1. Sosyal Kimlik, Sosyal Siniflandirma (Sosyal

Kategorizasyon) ve Sosyal Ozdeslesme

Bireysel kimlik, bireyin kendisini akilli, utanga¢, nazik gibi bazi
Ozellikler ve sifatlar kullanarak siniflandirmasini ifade eder. Bireysel kimlik
Kisinin temel 6zelliklerini, yeteneklerini ve ilgilerini yansitir. Sosyal kimlik ise
bireyin kendisini ¢esitli sosyal siniflar ya da gruplar araciigiyla
tanimlamasidir. Sosyal kimlik bireyin ¢esitli gruplara olan aidiyetini ifade eder.
Sosyal kimlik tanimlamalarinda bireyin kendisi i¢in anlam ifade eden bir
sosyal gruba olan Uyeliginden ve bu Uyelige yuklenen deger ve anlamdan
s6z edildigi gorulmektedir (Tajfel, 1978a; Turner, 1982).

Sosyal Kimlik Teorisi'ne gore bireyler sosyal siniflandirma yaparlar.
Sosyal siniflandirma, bireylerin kendilerini de dahil ettikleri bir i¢ grup (biz) ve
kargilarina aldiklari bir dis grup (onlar) kategorileri olusturarak sosyal ¢evreyi
dizenlemesi olarak tanimlanmistir. Bireyler kendilerini cinsiyet, yas, orgut
uyeligi, dini inan¢ gibi gesitli sosyal kategorilere gore siniflandirirlar. Sosyal
siniflandirmanin iki iglevi vardir. Birincisi, bireyin sosyal ¢evreyi duzenlemesi,
yapilandirmasi ve sistematik bir anlam gelistirmesini ifade eden “bilissel
islevi“dir. ikincisi ise, bireyin sosyal cevre icinde kendi yerini tanimlamasini

ifade eden “kimlik iglevi”dir.

Sosyal Kimlik Teorisi'ne gore bireyler kendi benliklerini agik¢a ifade
etmek icin bireysel kimliklerini asarak sosyal bir kimlik gelistirirler (Brewer
1991; Tajfel ve Turner, 1985). Bir bagka deyigle birey i¢in anlamli olan bir
grup uyeligi, bireysel kimligin yerini sosyal kimligin almasina neden olur.
Bireyler kendilerini cinsiyet, etnik kdken, meslek, spor takimi gibi cesitli
sosyal gruplarin Gyesi olarak tanimlarlar ve ¢cogu zaman birey olarak degil, bu
tur sosyal siniflarin Gyeleri olarak hareket ederler. Bu sayede, insanlar

toplumsal yapi i¢cinde kendilerinin ve digerlerinin yerlerini tanimlayabilirler.
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Sosyal Kimlik Teorisi'ne gore bireyler kendi gruplarini dis gruplarla
kargilagtirarak sosyal karsilastirma vyaparlar. Gruplar, diger gruplarla
aralarinda gergeklestirilen karsilastirma sonunda algilanan farkhliklariyla
anlam kazanirlar (Turner, 1975). Olumlu benlik imajina ulasma ve benlik
saygilarini artirma egiliminde olan bireyler kendi gruplarini diger gruplardan
daha olumlu degerlendirir ve daha ustlin algilarlar. Bu duruma i¢ grup
yanhligi/kayirmaciligi  denir (Tajfel, 1978). Bireyin grubuyla kurdugu
O0zdeslesme ne kadar gugclu ise i¢ grup yanhli§i o derece fazla olacaktir.
Ancak Ozdeslesme c¢ok guglu degilse, o birey, daha nesnel bir yaklagsim
sergileyebilmektedir (Brewer ve Miller, 1996: 202). Bireylerin Uyesi olduklari
grup, karsilastirma yapilan diger gruplardan daha Ust dlzey bir durumda yer
aliyor ya da daha prestijli ise bireyin grubuyla 6zdeslesmesinin daha fazla

olmasi beklenir (Hogg ve Abrams, 1988: 44).

Olumlu bir sosyal kimlik edinme g¢abasi i¢inde olan bireyler kendi
gruplarini kiyaslamak i¢in kendileriyle esit diuzeyde olan ya da biraz daha
ustin duzeyde olan gruplart secgeceklerdir. Bireyin yaptigi sosyal
kargilastirma sonucu algiladigi farkliliklar kendi Gyesi oldugu grubun lehine
ise uUyelerin sosyal kimlikleri ve benlik algilari da olumlu yonde etkilenir.
Kendi gruplarini olumlu algilama egiliminde olan bireyler kendi gruplarindaki
her Uyenin ayni ozellikleri tagidigini ve kendilerinin diger sosyal gruplardan
farkh olduklarini dusundrler (Tajfel ve Forgas, 1981). Bireyin ait oldugu grup
isteklerini ve beklentilerini karsilayamaz ise bireyin edindigi sosyal kimlik
kendisine yetersiz gelmeye baslar. Farkli durumlarda Gyelerin nasil tepki
verecekleri grup sinirlarinin esnekligiyle ilgilidir. Yetersizlik durumunda birey,
uyesi oldugu sosyal grubu terk ederek, daha olumlu algiladigi baska bir
grubun Uyesi olmaya caligabilir (Tajfel ve Turner, 1975). Bireyin gruplar

arasindaki tyelik degisimine “Sosyal Hareket” denir.
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Sosyal Kimlik Teorisi’nin bir uzantisi olarak “benlik siniflandirma” (Self-
categorization) teorisi Tajfel ve arkadaslar tarafindan gelistirilmigtir (Tajfel ve
digerleri, 1971). Teorinin temel varsayimi bireyin kendisini farkli diuzeylerde
siniflandirdigl ve karsilastirdigi ilkesine dayanmaktadir. Bireyler kendilerini
tek baslarina benzersiz olarak kisisel dizeyde, diger grup uyelerinden farkh

grup uyeleri olarak grup duzeyinde siniflandirabilirler (Van Dick, 2001).

Sosyal kimlik bireylerin olaylar ya da nesnelerle ilgili algilarini,
dusuncelerini ve degerlendirmelerini etkilemektedir. Bu algilamalar ve
degerlendirmeler, bireyin duygulari ve davraniglari Uzerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Sosyal kimligin olugsabilmesi icin bireyin kendisini birlikte tanimladigi
gruplarla  6zdeslesmesi  gerekmektedir  (sosyal 06zdeslesme/social
identification). Bireyin farkl gruplarla olan 6zdeslesmelerinin toplami sosyal
kimligi ifade eder. Sosyal 6zdeglesme “bireyin bir gruba ait olma algisi” olarak
tanimlanabilir (Ashfort ve Mael, 1989). Bir grupla 6zdeglesme birey igin i¢
grup/dig grup boyutunun olusmasina ve bireylerin “biz” ve “onlar’ olarak
sosyal siniflandirma yapmasina neden olmaktadir. Bu siniflandirma
surecinde birey sosyal gevresinde, kendisinin ve bagkalarinin yer aldigi bir
siralama yapmaktadir (Turner, 1982). Bir grupla sosyal 6zdeslesme kuran
birey, grupla ortak bir kaderi paylastigini ve basari ve basarisizliklari ortak

olarak paylastigini hissetmektedir.

Bireyler bir grupla Ozdeslestiklerinde grubun algilanan o6zelliklerini
kendilerine aitmis gibi disinmeye ve grup uyeleriyle kendilerini 6zdes
algilamaya baslarlar. Bu durumdaki bireyler grupla homojen hale gelerek
kimliksizlesmeye baslarlar. Grup Uyeleri kendilerini az ya da ¢ok grubun bir
ornegdi olarak gormeye basladiginda bireylerin farkli 6zellikleri dnemsiz hale
gelmektedir. Grup Uyesi kisi, grubunu tarif eden o6zellikleri ve bu &zelliklere
yuklenen degerleri kendisiyle 6zdeslestirir ve kendi benlik imajini bununla
birlikte algilamaktadir. Bir grupla 6zdeslesmeye baslayan birey o grubun

degerleriyle 6zdeslesmeye baslayacaktir. Bu durumda birey bir catisma
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yasamamasi igin kendi degerleriyle uyumlu olan gruplarlarla daha kolay

O0zdeslesme gosterebilir.

Tajfel ve Forgas (1981)'a gore bireyin benlik imajinin bir pargasi olan
onemli degerlerle catismadikga birey grubu terk etmek istemeyecektir.
Degerlerin gatismasi grubun Gyeligini olumsuz yodnde etkiledigine gore
degerler arasindaki benzerlik ve uyum bireylerin sosyal gruplara olumlu
yaklagmasina neden olabilir. Bu durumda bireylerin sosyal bir grupla
Ozdeslesmesinin temelinde, gruba ait degerlerle bireyin kendi degerleri
arasindaki uyumun 6nemli bir etkisi oldugu soylenebilir. Birey sosyallesme
surecinde edindigi temel degerlere yakin degerlere sahip olan gruplara
kendini daha yakin hissedecek ve o gruplarla 6zdeslesmesi sonucunda
olugsan sosyal kimliginin ortak degerleri yansittigini dugunecektir. Bireyler i¢
grup uyeleriyle paylastiklari degerleri tamamen dogru ve evrensel bulurken,

dis gruplarin degerlerini reddederler (Michener ve digerleri, 1990).

2.2. ORGUTSEL OZDESLESME

Orglitsel 6zdeslesme, orgitsel davranis yazininda uzun yillardan beri
Uzerinde tartigilan 6nemli kavramlardan biridir (Mael ve Ashfort, 1992;
O'Reilly ve Chatman, 1986). Orgltsel 6zdeslesme, bireyin ve érgitin ayni
Ozelliklere sahip olma derecesi olarak tanimlanmistir (Dutton ve digerleri,
1994). Bir baska tanima goére Ozdeslesme, orgutun ve c¢alisanlarinin
hedeflerinin giderek butlunlesik ve uyumlu hale gelme surecidir (Hall ve
digerleri, 1970).

Ashfort ve Mael (1989) birey-0rgut iliskisini “Orgutsel 6zdeslesme” ya
da bireyin “Orglite ait olma” algisi olarak kavramsallastirmislardir.
Calisanlarin  kendilerini tanimlarken kullandiklari kavramlar, algiladiklari
orgutsel kimlik ile benzer Ozellikler gosterir ise birey ile Orgut arasinda

kurulan iletisime “Orgutsel 6zdeslesme” denebilir. Bir baska deyisle, orgutsel
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Ozdeglesme, bireyin kendini tanimlarken kullandigi kavramlarla, orgutu
tanimlarken kullandig1 kavramlar arasindaki benzerligin derecesidir (Dutton
ve Dukerich, 1991). Birey ile 6rgut arasindaki uyum arttikga algilanan 6rgut
kimligi ve bireyin benlik tanimlari arasindaki benzerlik de artacaktir
(Chatman, 1991).

Bireyle orgut arasinda kurulan orgutsel 6zdeslesme kavraminin
kuramsal vyapisi “Sosyal Kimlik Teorisi’ne ve “Sosyal Ozdeslesme”
kavramina dayanmaktadir. Orgltsel 6zdeslesme, bu teorilerdeki sdylemlerin
orgutsel davranis yazinina uyarlanmasiyla gelistiriimistir (Ashforth ve Mael,
1989). Sosyal kimlik, bireyin kendini ait hissettigi sosyal siniflardan ya da
sosyal gruplardan elde ettigi, benlik imajinin yansimalaridir (Tajfel, 1978;
Tajfel ve Turner, 1985). Bu sosyal siniflar ya da gruplar Uyelerinin tipik
Ozelliklerine gore yapilanirlar (Ashfort ve Mael,1989). Grup Uyeleri kendilerini
ayni sosyal sinifin birer Uyesi olarak algilarlar, grupla duygusal bir bag
kurarlar ve grubu ve Uyelerini benzer sekilde degerlendirirler. Bir baska
deyisle grupla 6zdeslesirler. Bu durum sosyal 6zdeslesmedir. Orglitsel
O0zdeslesme, sosyal 6zdeslesmenin belli bir ¢esididir ve anlamlandirma, bagh
olma, guclendiriime ve kalici olma ihtiyaglari tarafindan gudulenir (Ashforth
ve Mael, 1989). Bireyler kendilerini, sosyal bir grubun merkezi, kalici ve ayirt
edici 6zellikleri ile siniflandirabildiklerinde, érgutle tanimlayabilirler (Albert ve
Whetten, 1985).

Orgutsel 6zdeslesmenin temelinde orgitsel kimlik yer almaktadir.
Albert ve Whetten (1985) “érgutsel kimligi” érgut Gyeleri tarafindan algilanan
surekli, merkezi, ve ayirt edici 6rgit dzellikleri olarak tanimlamistir. Orgltsel
kimlik, bireysel kimlik kavramina benzemesine karsin biraz daha karmasgik bir
yapidir. Her orgut Uyesinin zihinsel olarak edindigi bir orgut tanimlamasi
mevcuttur. Bu tanimlamalarin bitini  érgitsel kimligi olusturur. Orgiitsel

kimlik 6rgutu diger orgutlerden ayiran onemli 6zellikler butanudur.
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Bergami ve Bogazzi (2000) bireyin orgutteki sosyal kimliginin, biligsel
(6rgutsel 6zdeslesme), duygusal (duygusal baghlik) ve degerlendirici (6rgut-
temelli benlik saygisi (organization-based self esteem) bilesenlerinden
olustugunu belirterek kavrami genigletmislerdir. Bireyin kendisi ve orgutle
arasindaki benzerlikleri ve farklihklari “Sosyal Kimlik Teorisi’ni kullanarak
degerlendirdigi durumlarda, 6zdeslesme orgute olan duygusal baglhhgr ve

orgut temelli benlik saygilarini etkilemektedir.

Dutton ve Dukerich (1991)e gore, bireyin o6rgit Uyesi olarak
tanimladigr kimligi, diger kimliklerine gore 6n plana ¢iktiginda ve orgutu ve
kendini tanimlayan ozellikler arasindaki benzerlik arttiginda gugla bir
Ozdeslesmeden s6z edilebilir. Yazarlar oOrgutsel 6zdeslesmeyle ilgili
gelistirdikleri modelde 6zdeglesmeyi etkileyen iki tir inangtan s6z etmislerdir.
Birincisi, bireyin orgute yukledigi temel ozelliklerle ilgili inanglari, digeri ise
orgut digindakilerin 6rguti nasil tanimladiklari ya da algiladiklariyla ilgili
inanglaridir.  Bireyin, orgutin tasidigina inandiklari kalici ve merkezi
Ozelliklerle ilgili inanglari ve bu o6zelliklerin bireye ne derece cekici geldigi
orgutle 6zdeglesmesini etkilemektedir (Albert ve Whetten, 1985). Orgt
disindakilerin érgutt nasil algiladiklarina dair inanglari da bireyin érgute karsi
davraniglar Uzerinde dnemli bir etkiye sahiptir. Bireyin iliski icinde oldugu
orgutle ilgili inanclarinin benligini tanimlar hale geldigi zaman orgutsel
O0zdeslesmenin olustugu belirtiimektedir (Pratt, 1998). Dutton ve arkadaslari
(1994) uyelerin 6rgutle 6zdeglesmelerinin, bireyin algiladigi 6rgutsel kimlik ile
bireyin 6rgutiin dissal imajiyla ilgili yorumu ya da baskalarinin érgutl nasil
algiladiginin  birlesiminin  sonucunda olustugunu belirtmiglerdir. Orgit
imajinin  gekiciligi ve orgutin baskalari tarafindan nasil algilandigi gibi

etmenler bireyin drgutle 6zdeslesmesini arttirmaktadir.

Orglt Gyelerinin  6rgut kimligine bakis acilarinin, kendi sosyal
kimliklerine olan bakis agilarina dogrudan etkisi vardir. Orgiit Gyelerinin kendi
sosyal kimliklerini korumak adina, orgut kimliklerine karsi yaklagimlarinin

daha ¢ok olumlu yonde oldugu belirtilmistir (Elsbach ve Kramer,1996). Birey
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kendisiyle uyumlu oldugunu dusundugunu bir orgut kimligini, kendisiyle
uyumlu olmayan bir kimlige gore daha gekici bulur (Dutton ve Dukerich,
1991). Bireyler kendilerini gOsterebilecekleri ve benlik tanimlarinda yer alan
degerler ve oOzellikler dogrultusunda hareket edebilecekleri érgutleri tercih
ederler (Shamir, 1991).

Orgiitle kurulan 6zdeslesmenin 6rgltsel agisindan énemli sonuglari
bulunmaktadir. Ozdeslesmenin giicii arttikga, Uye 6rglitle daha fazla iligki
kurmak isteyecektir. Orgltle 6zdeslesen Uyeler 6rgiite daha sadik hale
gelecek ve daha fazla uyum gostereceklerdir (Mael ve Ashfort, 1992).
Ozdeslesmenin, orgite yeni katilan bireylere yardim etme, slrekli 6rgut
yararina fikirler Gretme, daha fazla ¢alisma gibi olumlu davranislara bulunma
neden oldudu gorilmektedir (Dutton ve Dukerich, 1994). Orgut degerleri ile
uyelerin degerleri arasindaki uyumun Uyelerinin memnuniyetini arttirdigi ve
bireyin orgutte kalma suresini uzattigi saptanmistir (Chatman, 1991).
Orgiitsel 6zdeslesmenin, orgiitsel vatandashk davranisi (organizational
citizenship behavior) Uzerinde de etkisi oldugu saptanmistir (Bergami ve
Bogazzi, 2000; Dukerich, Golden ve Shortell, 2002).

2.3. MUSTERI-ISLETME OZDESLESMESI

iliskisel pazarlama stratejilerindeki gelismeler ézdeslesme kavraminin
tuketici davranisiyla nasil iligkilendirilebilecegine olan ilginin artmasina neden
olmus ve musteri-isletme 6zdeslesmesi pazarlama literatlrinde incelenmeye
baslanmistir (Bhattacharya ve digerleri, 1995; Drumwright, 1996; Sen ve
Bhattacharya, 2001). Musteri-igsletme 6zdeslesmesi, “Sosyal Kimlik Teorisi”
(Brewer 1991; Tajfel, 1978; Tajfel ve Turner, 1985) ve calisanlarla 6rgut
arasindaki uyumu inceleyen “Orgiitsel Ozdeslesme” calismalari (Ashfort ve
Mael 1989; Bergami ve Bagozzi, 2000; Dutton ve digerleri, 1994; Kristof,
1996) temel alinarak gelistirilmis bir kavramdir.
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Musteri-igsletme 6zdeglesmesi, musterileriyle derinlemesine ve anlamli
iligkiler kurmak isteyen igletmeler igin Uzerinde onemle durulan temel
kavramlardan birisi haline gelmigstir. Mlsteri ile isletme arasindaki guglu iligki,
musgterilerin, benlik tanimlama ihtiyaglarini tatmin eden isletmelerle kurduklari
O0zdeslesme temeline dayanmaktadir (Bhattacharya ve Sen, 2003). Bu
nedenle isletmeler musterileriyle gugli 6zdeglesme kurabilmenin arayisi
icindedirler. Mdusteri-isletme 0zdeslesmesi musterilerin isletmeye karsi
hissettikleri yakinlik derecesi ve algilanan orgatsel kimligin  benlik
tanimlamasiyla olan uyumunun derecesi olarak tanimlanabilir (Einwiller ve
digerleri, 2006:186).

Ozdeslesme calismalari 1990°li yillarda, calisanlarin &rglitleriyle
O0zdeslesmeleri (Dutton ve digerleri, 1994) ve uyelerin, Universite, mize gibi
kar amaci gutmeyen igletmelerle olan iligkileri (Bhattacharya ve digerleri,
1995; Mael ve Ashfort, 1992) Gzerine odaklanmigtir. Bu g¢alismalarda sosyal
O0zdeslesme kavrami tartisilmistir. Sosyal 6zdeslesme, bireyin kendisini bir
gruba ya da orgute ait hissetmesiyle iligkili bir kavramdir. Daha yakin tarihli
yapilan 6zdeslesme calismalarinda ise, sosyal kimlik teorisiyle baglantil
olarak, bireylerin resmi orgut dyeligi olmadigi durumlarda bile
O0zdeslesebilecekleri 6rgut arayisinda olduklari belirtiimistir (Pratt, 1998; Scott
ve Lane, 2000). Bir baska deyigsle, 6zdeslesme orgutle resmi Uyelik bagi

olmadan da ortaya ¢ikabilmektedir.

Musterilerin, satis yapan igletme ile ylksek duzeyde etkilesim iginde
bulundugu ve sadece ekonomik faktoérlere goére degil, farkli kurumsal
boyutlari géz Onune alarak hukimde bulundugu c¢ok sayida satin alma
durumuyla karsilastigr bilinmektedir. Calisan-igsveren baglaminda yapilan
calismalara benzer olarak, mausterinin igletme ile ilgili kurumsal
degerlendirmelerinin  olumlu olmasi, isletmenin Grdnleriyle ilgili olumlu
degerlendirme yapmasiyla sonuglanmaktadir (Ahearne ve digerleri, 2005).

Bu durum Ozdeslesme kavraminin  genisletilerek  musteri-isletme
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Ozdeslesmesi igin kuramsal bir yapinin gelistiriimesine neden olmustur
(Bhattacharya ve Sen, 2003).

Musteriler sadece sunulan mal ya da hizmetlerle degil, mal ya da
hizmetleri Ureten igletmelerle de yakindan ilgilenmektedirler. Mdusgteriler
isletmeler hakkinda daha fazla bilgi edinmek, isletmelerle aralarindaki iligkiyi
gelistirmek ve kendilerini isletme ile tanimlamak istemektedirler
(Bhattacharya ve Sen, 2003). Gunumuizde bazi isletmeler, musterilerine
cekici ve anlamli sosyal kimlikler sunarak, musterilerin benlik-tanimlama
ihtiyaglarini tatmin etmeye calismaktadirlar. igletmeler bu sayede ilgili
musgteriler arasindan kendileriyle 6zdeslesebilecek hedef gruplar olusturmaya
calismaktadirlar. isletmelerle etkilesime giren musteriler, kendilerini
tanimlama ihtiyaglarinin bir kismini bu igletmeler ile kargilamakta ve igletme
ile 6zdeslesebilmektedirler (Pratt, 1998; Scott ve Lane, 2000).

Musteri-isletme 6zdeslesmesi daha 6nce de belirtildigi gibi “Sosyal
Kimlik Teorisi” soylemlerinin etkisinde kalmistir. Bireyler bazi durumlarda
sosyal kimliklerini, Uyeleriyle dogrudan baglantilari olmamasina kargin bir
grupla tanimlarlar (Turner, 1982). Bireyin, kigiligi digsinda bazi sembolik ya da
sosyal gruplarla 6zdeslesmesinden elde ettigi sosyal kimligi bulunmaktadir.
Sosyal kimlik deterministik (belirleyici) bir yapiya sahip degildir; bireyin kendi
isteqi ile sectigi uzlasmaci bir yapidir (Turner, 1982; Swann, 1987). Musteriler
igletmenin resmi Uyesi olmasalar bile, isletmeyi sosyal kimliklerini
zenginlestirebilecek gekicilige sahip buluyor ise o igsletmeyle 6zdeslesebilirler
(Ahearne ve digerleri, 2005). Musteri-isletme 6zdeslesmesi kendi kimligini bir
isletme ile tanimlayan ya da bir igletmeye ait olma hissine sahip olan
magterilerin  durumlarinin - mantikh ve kapsamli sekilde agiklanmasini
saglamaktadir. Yapilan bazi g¢alismalarda arastirmacilar, icinde musterilerin
de bulundugu paydasglarin kendilerini igletmeyle 6zdeslestirdiklerini
belirtmislerdir (Bhattacharya ve Sen, 2003; Elsbach ve Bhattacharya, 2001;
Scott ve Lane, 2000; Ahearne ve digerleri, 2005).
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Musteri-igletme 6zdeslesmesinin kuramsal yapisini ve 6zdeglesmeyi
etkileyen faktorleri inceleyen calismalar da yapilmistir. Kar amaci gutmeyen
orgutlerle ilgili yapilan calismalarda bireyin muzeye UGyelik yilinin
O0zdeslesmeyle olumlu iliski gosterdigi bulunmustur (Bhattacharya ve
digerleri, 1995). Benzer olarak o6rgut itibarinin da, oérgutle (kar amaci
gutmeyen igletme) 6zdeslesmenin dnemli bir belirleyicisi oldugu belirlenmigtir
(Cornwell ve Coote, 2005). Bhattacharya ve Sen (2003) musteri-isletme
O0zdeslesmesinin kavramsal c¢atisini belirlemek amagl yaptiklari ¢alismada
isletme kimligi kavramini on plana c¢ikarmislardir. Kavramsal modele gore,
igletme kimligi ile musterinin kimligi arasindaki benzerlik (identity similarity),
isletme kimliginin ayirt ediciligi (identity distinctiveness) ve isletme kimliginin
itibari (identity prestige) isletme kimliginin g¢ekiciligini (identity attractiveness)
arttirmaktadir. Isletme kimliginin cekiciligi de mdusterinin isletme ile
Ozdesglesmesine neden olmaktadir. Modelde mugteri-isletme
O0zdeslesmesinin igletmeye sadakat, igletme ile ilgili olumsuz bilgilere direng,

isletmeyi sahiplenme gibi degiskenler Gzerinde etkisi olabilecegi tartisiimigtir.

Bu baglamda daha guncel yapilan bir calismada mausteri-igletme
Ozdeslesmesinin kuramsal yapisi tartigilarak olusturulan kavramsal model
ampirik bir calismayla test edilmistir (Ahearne ve digerleri, 2005). Calismada
musgteri-isletme 6zdeslesmesi araci degisken olarak ele alinmigtir. MUsteri-
isletme 6zdeslesmesini etkiledigi dustnulen UGg faktor belirlenmistir. Bunlar,
musgterinin igletmeyi nasil algiladigi (perception of company), isletmenin dig
imaji (construed external image of the company) ve musterinin iligki iginde
oldugu isletme c¢alisanlarini nasil algiladigidir (perception of company’s

boundary spanning agent).

Birinci faktor, musterinin igletmeyi nasil algiladigidir. Bu faktor,
musterinin igsletme ile olan kisisel deneyimlerine ve igletme kultart ve iklimi
hakkindaki dusUncelerine dayali olarak isletmenin neyi temsil ettigini
musgterinin nasil algiladigiyla iligkilidir. Musteri, bir igsletmenin kendisinin deger

verdigi belirgin Ozelliklerden (kualtur, strateji, érgutsel yapi gibi) olusan bir
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yaplya sahip olduguna inanirsa, o isletme ile 6zdeslesmeyi cekici bulacaktir.
Bir bagka deyisle igletmenin algilanan 6zellikleri bireyin benlik tanimlamasina
katki sagliyor ise daha guglu bir 6zdeslesmeden s6z edilebilmektedir. Benlik
tanimlamasinin Gg¢ temel ilkesi olan benlik strdirme ihtiyaci, benlik ayirt
etme/ayristirma ihtiyaci, benlik asma ihtiyaci isletmenin 6zelliklerinin iyi ve
olumlu algilanmasina ve olumlu algilamalarin 6zdeslesmeyi nasil
guglendirdigini agiklamaya yardimci olmaktadir (Dutton ve digerleri, 1994).
Benlik strdirme ihtiyaci, bireyin kendisini ve i¢ginde bulundugu sosyal ¢evreyi
anlama girisimi icinde iken, bireyin tutarli bir benlik olusturma yoninde motive
edildigini soOylemektedir (Kunda, 1999). Bireyin benlik kavrami bir orgutu
tanimlayan 6zellikler ile genisletildiginde birey 6rgutle beraber anilir. Sosyal
kimlik teorisyenleri de, bireylerin kendilerini sosyal ortamlarda digerlerinden
ayristirma ihtiyaci duydugunu iddia etmektedirler (Tajfel ve Turner, 1985). Bu
nedenle bireyler, duygusal yakinlk kurabilecekleri ve sunduklari degerler ile

ayirt edilebilen gruplar aramaktadirlar.

Musteri-isletme 6zdeslesmesine etki eden ikinci faktor, isletmenin dis
imajidir. Musterilerin, baskalarinin igletme hakkindaki algilamalarina iligkin
inanglariyla ilgilidir. Magterinin ¢gevresinde yer alan farkli referans gruplarinin
isletmeye verdigi deger ya da isletme imajiyla ilgili olumlu algilamalari,

O0zdeslesme icin 6nemli bir kriter olusturmaktadir.

Son faktor, musterinin etkilesim iginde oldugu ve igletme Uyelerinin de
rol aldigi u¢ sinir birimleriyle (6r: isletmenin satis elemanlari, teknik servisi,
magteri servisi gibi) ilgili algilamalaridir. Musterinin isletme ile ilgili
algilamalarinin bir bolumu, hizmet aldigi u¢ sinir birimlerindeki deneyimlerine
dayanarak olugsmaktadir. Bu deneyimlerin olumlu olmasi 06zdeslesmeyi

etkilemektedir.

Yapilan ampirik ¢alisma sonucunda 6zdeslesme Uzerinde en onemli
etkiye sahip degigkenin algilanan isletme Ozellikleri oldugu goéruimustir.

Galhsan personelin ozellikleriyle ilgili algilamalar da maugteri-igletme
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Ozdeslesmesini etkilemektedir. Bagkalarinin isletmeyi nasil algiladigi

O0zdeslesmeyi etkilememektedir (Ahearne ve digerleri, 2005).

Musterinin isletme ile 6zdeslesebilmesi icin mal ya da hizmetin musteri
icin onemli olmasi gerekmektedir. Bu sayede mal ya da hizmeti sunan
isletme, musgteri icin belirginlesecek ve sosyal kimligin tamamlanmasi igin
uygun bir hedef haline gelecektir (Ahearne ve digerleri, 2005). Ayrica,
isletmenin faaliyet gosterdigi alanda karsilastirilabilecegi rakiplerden ayirt
edici olmasi gerekir. isletme ile kiyaslanabilecek belli sayida karsilastirma
grubu olursa isletmeyi tanimlayan 6zellikler daha belirgin hale gelmektedir.
Isletme ile siklikla iliski kurulmasi ya da mal ya da hizmetin sik kullanimi da
musterinin isletme ile 6zdeslesmesini kolaylastirabilir (Bhattacharya ve Sen,
2003; Ahearne ve digerleri, 2005). isletme ile ¢ok yakin iliski kuran musteriler
kendilerini digardan degil igerden birisi gibi gormekte ve bu durum musterinin
igsletmeyi  uygun bir sosyal sinif Dbelirleyicisi ve sosyal kimligi
bicimlendirebilecek bir yapi olarak gérme olasiligini arttirmaktadir (Rao ve
digerleri, 2000).

Gunumuzde musteri merkezli olma egiliminde olan isletmeler
tuketicilerine benlik-tanimlama ihtiyacglarini tatmin etmeleri igin, ¢ekici, anlaml
sosyal kimlikler sunmaktadirlar. Bu isletmeler, tlketiciler arasindan
isletmeleriyle  6zdeslesme kurabilecek hedef gruplar olusturmaya
calismaktadirlar (Bhattacharya ve Sen, 2003). Bireyler orgutun kimlik
Ozelliklerini 6rgutiin gevresindeki cesitli degisimler ya da duzenlemelerin
neden oldugu cesitli olaylar ya da degisimlerden ya da c¢esitli hikaye ya da

ritlellerden ogrenirler.

isletme imajinin tiketicilerin Grtinle ilgili hiikiimlerini ve isletmeye kars|
tepkilerini olumlu yénde etkiledigini belirten ¢alismalar bulunmaktadir. Olumlu
isletme imaji, isletmenin urlnlerinin de olumlu degerlendiriimesine neden
olmaktadir (Brown ve Dacin, 1997). isletme ile kurulan 6zdeslesme bu

sonuglara neden olan psikolojik bir degigken olabilir (Ahearne ve digerleri,
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2005). Sosyal kimlik teorisinin bakis agisina goére de bir musteri isletme ile
Ozdeslesirse, isletmenin Urunlerini satin almak benligini agiklamanin bir yolu

olmaya baslar (Ahearne ve digerleri, 2005).

Musteri-igletme 6zdeslesmesinin igletmeler agisindan onemli olumlu
sonuglar yarattigi goriilmektedir. isletme ile olan 6zdeslesme miisteri-isletme
iligkilerinin belirlenmesine neden olmaktadir (Bhattacharya ve Sen, 2003).
isletme ile 6zdeslesme, misterileri isletme amaclarinin basarisina
baglanmasi icin motive eder. isletme ile giiclii zdeslesme kuran miisteriler
isletmenin iyi birer taraftari olmakta ve satin alma ya da vatandaglk davranigi

gibi olumlu davranislarda bulunmaktadirlar (Mael ve Ashfort, 1992).

Kar amaci gutmeyen isletmeler igin yapilan bir calismada, isletme ile
O0zdeslesmenin sponsor iligkisine bagl satin alma davranisi Gzerinde 6nemli
ve olumlu bir etkiye sahip oldugu belirlenmigtir (Cornwell ve Coote, 2005).
isletmenin sosyal sorumluluk faaliyetleri, isletme 6zellikleriyle uyumlu olarak
algilandiginda, hedef tuketicilere isletmenin kimligini daha iyi aktarmakta ve
isletme ile musterileri arasinda 6zdeslesme kurulmasina daha fazla katki
saglamaktadir. isletmeler sézlii ya da gérsel olarak kendi degerlerini
sembolize ederek kimliklerinin biligssel ve duygusal bilegsenlerinin, hedef
tlketici grubunun aklina yerlesmesini saglarlar (Ashfort ve Mael, 1989; Sen
ve Bhattacharya, 2001; Bergami ve Bogazzi, 2000). Bireyler bir isletmenin
mugterisi olmasa bile kendisiyle ortak degerleri paylasan bir isletme ile
dzdeslesebilir. Ornegin, gevrenin korunmasiyla ilgili gliglii degerlere sahip
olan bir birey kendisiyle ortak degerleri paylasan bir igletme ile 6zdeslesebilir.
Tuketiciler birgok satin alma davranisinda satici igletme ile genis Olgude
etkilegirler ve hukum verirken sadece ekonomik faktorleri degil, isletmenin

bazi diger 6zelliklerini de goz onune alirlar.

Bir igletme ile 6zdeslesen musteri o isletme ile ilgili olumlu disunce ve
hislere sahip olur. Musterinin igletme ile 6zdeglesmesi, igsletmeye baglilik

(Bergami ve Bogazzi, 2000; Brown ve digerleri, 2005), gugla tutum, olumlu
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kulaktan kulaga iletisim gibi rol digi davraniglara neden olabilmektedir
(Ahearne ve digerleri, 2005). isletme ile giiglii 6zdeslesme kuran miisteriler
isletme ile ilgili olumsuz bilgi aldiklarinda igletme ile ilgili inanglarini koruma
istegi duyarlar. Bu musteriler isletmenin hatalarini ve yanlis davranislarini,
isletmeye karsi olumlu gorugleri dogrultusunda belli bir noktaya kadar

gormezden gelebilirler (Einwiller ve digerleri, 2006).

2.4. MUSTERI SADAKATI

Bir isletmenin pazarlama faaliyetlerinin temel amagclarindan birini mal
ve hizmetlerine kargi musteri sadakatinin olusturulmasi ve gelistiriimesi
olusturmaktadir. Hizla gelisen rekabetc¢i pazarlarda, musteri sadakatinin
olusturulmasi, pazar payl kazanabilmek (Jarvis ve Mayo, 1986) ve
surdurulebilir rekabetci avantaj kazanabilmek (Kotler ve Singh, 1981) igin
temel etmenlerden biri olarak goriilmektedir. isletmeye sadakati yliksek olan
musgteriler isletmenin pazarlama maliyetlerinin azalmasina neden olduklari
icin daha ekonomiktirler. Ayrica, sadik musteriler rekabet edilen diger
isletmelerin mal ve hizmetlerini satin almaktan kaginirlar. Bu gibi nedenlerden
dolayl musteri sadakatinin olusturulmasi igletmelerin pazarlama faaliyetlerinin
temelini ve stratejik pazarlama planinin amacini olusturmaktadir. Fournier ve
Yao (1997)'ya gore sadakat musteri ve isletme arasinda olusmus baglilik ve

duygu yUuklU bir ortakhktir.

Mdasteri sadakatini konu alan calismalarda temel olarak iki farkl
yaklasim godzlenmektedir. Birincisi, sadakati davranigsal boyutta ele alan
yaklagimdir. Bu yaklasima gore yapilan caligmalarda sadakat yalnizca
tekrarl satin alma davranigi olarak ele alinmistir (Brown, 1952, Cunningham,
1961; Tucker, 1964). ikincisi ise, miisteri sadakatini hem davranissal hem de
tutumsal boyutlariyla ele alan yaklagimlardir (Day, 1969, Jacoby ve Kyner,
1973, Sheth ve digerleri, 1974, Dick ve Basu, 1994, Fournier ve Yao, 1997,
Beatty ve digerleri, 1988).
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Musteri sadakatini tekrar satin alma davranigi olarak ele alan ve bu
tanimlama dogrultusunda satin alma sikhdi, satin alma orani gibi
degiskenlerle dlgen calismalar bazi durumlari agiklamakta yetersiz kaldigi
icin elestirilmistir. Bazi musteriler bir markayi Grin grubundaki en ucuz marka
oldugu igin ya da magazadaki konumu uygun oldugu i¢in satin alabilmektedir.
Bu mdusgterilerin markay! gercekten digerlerine tercih eden ve bu tercihi
dogrultusunda satin alma davranisini gergeklestiren musterilerden ayrilmasi
gerekmektedir (Jacoby ve Kyner, 1973). Benzer olarak Sheth (1974) bireyin
hi¢c satin almadigi mal ya da hizmetlere kargi da sadakat geligtirmesinin
mumkun oldugunu, farkli magsteri profilleri ve farkli Grin gruplari igin farkl
sadakat durumlarinin s6z konusu olabilecegini belirterek sadakatin tekrarl

satin alma davranisi olarak tanimlanmasini elestirmigtir.

GUnumuzde bir musterinin belirli bir marka ya da igletmeye kargi sadik
olarak tanimlanabilmesi i¢in, tekrarli satin alma davranisi géstermesi yeterli
bulunmamakta, ayni zamanda marka ya da isletmeye karsi gugld, olumlu bir
tutum sergiliyor olmasi da gerekmektedir (Dick ve Basu, 1994). Marka
sadakati yuksek olan musgteriler hem markay tekrarl olarak satin alan hem
de markaya gugclu baghlik hissi duyan musteriler olarak da tanimlanmaktadir
(Baldinger ve Ruben, 1996). Dick ve Basu’'ya gore (1994), goreceli tutum ve
tekrar satin alma davranisinin yiksek ve diusuk olmalarina gére, musteri

sadakati agisindan dort farkli durum ortaya ¢ikmaktadir (Sekil 2.1.).

Tekrarli Satin alma

Yuksek Dusuk
Goreceli Yuksek Sadakat Gelismemis Sadakat
Tutum
Dusuk Sahte Sadakat Sadakatsizlik

(Dick ve Basu, 1994)

Sekil 2.1. Musteri Sadakati Dlizeyleri
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Dusuk duzeydeki tutum ve tekrar satin alma davranigi “sadakatsizlik”
durumudur. Bu durumda, bireyin igletme ile ilgili olumlu tutumu bulunmakta
ya da dusik duzeyde olumlu tutum sergilemektedir. Buna paralel olarak da
isletmenin UrGnlerini hig satin almamakta ya da tekrar satin alma davranisi
gbstermemektedir. isletmeye karsi giclii tutum olmaksizin yiiksek diizeyde
tekrar satin alma davranisi “sahte sadakat”, bu durumda bulunan musteriler
ise “sahte sadik” olarak adlandiriimaktadir. Tutumun yuksek, satin alma
davranisinin dusik dizeyde oldugu durum ise “gelismemis sadakat”
durumudur. Birey markaya karsi gelistirmis oldugu olumlu tutumunu satin
alma davranisina yansitmamaktadir. Hem tutumun hem de satin alma
davranisinin yuksek duzeyde olmasi ise “gergek sadakat” ve bu durumda
olan musteriler de “gergek sadik” olarak tanimlanmaktadir (Day, 1969; Dick
ve Basu, 1994; Kotler ve Armstrong, 2007).

Oliver (1999) marka sadakatinin musterilerdeki gelisimin dort asamada
gerceklestigini belirtmistir. ik asamada birey markanin faydalariyla ilgili sahip
oldugu bilgi dogrultusunda marka alimini gergeklestirir. Bu asamada biligsel
sadakat (cognitive loyalty) durumu s6z konusudur. Biligsel sadakat
masgterinin satin alma karari verirken alternatifleri disinmeden daha
onceden mal/hizmet satin aldigi igletmeyi sec¢imi olarak tanimlanabilir
(Alexandris ve digerleri, 2002). Marka bireyin beklentilerini gerceklestirir ise
markaya kars! olumlu bir tutumun gelistigi duygusal sadakat (affective loyalty)
asamasina gegilir. Uglincl agama ise “egilimsel sadakat” (conative loyalty)
denilen ve markaya karsi olumlu tutum ve tekrar satin alma davraniginin
devam ettigi asamadir. Bireyin markayl tekrar satin alma kararlligi
bulunmaktadir. Sadakatin en yogun oldugu asama dérdinci asamadir ve
‘eylemsel sadakat” (action loyalty) olarak adlandirilir. Markaya karsi
geligtirilen tutumun guglu etkisi ile musteri, her ne olursa olsun o markayi

satin alma davranisina devam etmektedir.

Musteri sadakatine etki eden faktorler genellikle isletmeler ve

isletmelerle olan iligskiler agisindan agiklanmaya c¢alisiimistir. Musteri tatmini,
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isletmeye guven, kalite, fiyat gibi degiskenler misteri sadakatine etki eden
faktorler olarak tanimlanmaktadir. Sadakate etki eden psikolojik faktorler

literatlrde daha az sayidadir.

Otomobil sektériinde yapilan bazi calismalarda musterilerin benlik
algilamalariyla marka tercihleri arasindaki iligki incelenmigtir. Musterilerin
kendilerine benzer algiladiklari otomobilleri satin aldiklari ve ayni markayi
tercih eden musterilerin benzer benlik algilamalarina sahip oldugu
gorulmustiar (Birdwell, 1964; Graef, 1997; Grubb ve Hupp, 1968). Sonraki
yillarda Grtin imaji ile benlik imaji arasindaki uyumun satin alma davraniginin
tekrarlanmasini saglayacagini éne suren ¢alismalar yapiimigtir (Onkvisit ve
Shaw, 1987).

Marka sadakati pazarlama literaturinde Uzerinde onemle durulan
kavramlardan biri olma 0zelligini yilardir devam ettirmektedir. Bunun en
onemli nedeni marka sadakatinin stratejik agidan blydk 6neme sahip
sonugclarinin bulunmasidir. Howard ve Sheth (1969), marka sadakati arttikgca
marka satislarinin da arttigini belirtmislerdir. Aaker (1991), marka sadakatinin
pazarlama maliyetlerini azaltmak, daha fazla yeni musteri saglamak ve daha
fazla ticari kaldira¢ etkisi yaratmak gibi pazarlama avantajlari sagladigini
soylemigtir. Dick ve Basu (1994) marka sadakatinin olumlu kulaktan kulaga
iletisim ve rekabetci stratejilere karsi daha fazla direng gdsteren musteri

olusumuna neden oldugunu belirtmektedirler.

2.5. DEGER UYUMU, MUSTERI-ISLETME OZDESLESMESi VE MUSTERI
SADAKATI KAVRAMLARI ARASINDAKi iLiSKi: ARASTIRMA
MODELININ TARTISILMASI

Arastirmaya konu edilen temel kavramlar ¢aligmanin bu bodlumune

kadar ayrintili sekilde incelenmistir. Calismanin Ugunct boélumunde,
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kavramlar arasindaki kuramsal baglantilar tartisilacak ve arastirmada test

edilen modelin teorik yapisi ortaya konacaktir.

Pazarlama yazininda musteri-igsletme uyumuyla ilgili yapilan ¢alismalar
genellikle benlik-imaji  uyumu Uzerinde odaklanmigtir. Bireyler, kendi
kisilikleriyle uyumlu algiladiklari markalari segerek kendi benliklerini
aciklamak istemektedirler (Aaker, 1999; Kassarjian, 1971; Sirgy, 1982).
Tuketiciler, bazi Urtnleri satin alarak ve kullanarak kendi benlik kavramlarini
tanimlamakta ve gelistirmektedirler (Zinkham ve Hong, 1991). Satin alma ve
tuketim davraniglari bireylerin benliklerini acgiklamak igin kullandiklar
araclardir. Bu nedenle, tuketiciler, kendi benlik yapilariyla benzer algiladiklari
uriin ve markalari satin alirlar (Graef, 1996). Bu sonuglar benlik imaji-trin
imaji uyumu ya da kisaca “benlik-imaji” uyumu olarak tanimlanmistir (Sirgy,
1980; 1982; Sirgy ve digerleri, 1997). Benlik imaji uyumunun tuketicilerin
urin secimini ve satin alma niyetini etkiledigini gosteren calismalar
bulunmaktadir (Ericksen, 1996; Mehta, 1999). Benzer olarak tuketiciler kendi
benlikleriyle uyumlu imaja sahip algiladiklari markalari tercih etmektedirler
(Belk ve digerleri, 1982; Ericksen, 1996; Solomon, 1983; Solomon ve
Buchanan, 1991; Zinkham ve Hong, 1991). Benlik imaji uyumu drin ve
markalara kargi olumlu tutum ve davranigi da beraberinde getirmektedir
(Ericksen, 1996; Sirgy, 1982; Sirgy ve digerleri, 1997). Benlik imaji ve Urln
imaji arasindaki uyum masgterilerin triin degerlendirmelerini de olumlu yonde
etkilemektedir (Jamal ve Goode, 2001; Graef, 1996). Musterilerin benlik-imaj
uyumu Uzerine yapilan c¢alismalar bulunmaktadir. Ancak literatlirde, deger
uyumunun ne tar tutum ve davranis degisikligine neden oldugunu inceleyen

bir galisma bulunmamaktadir.

“‘Deger uyumu” kavrami orgut literaturinde, calisan-6rgut arasindaki
uyumu inceleyen calismalarda yer almaktadir. Orgitsel davranis
literaturinde bireysel Ozelliklerle orgutin ozellikleri arasindaki uyumun bazi
tutum ve davraniglar Uzerinde etkisi oldugu vurgulanmaktadir (Chatman,

1989, Ravlin ve Meglino, 1987). Birey-6rgut uyumuyla ilgili farkli tanimlamalar
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bulunmaktadir. Birey-orgut uyumu orgutsel degerlerle kisisel tercih ve
inanglarin uygunlugu olarak kavramsallagtiriimigtir (Posner, 1992). Birey ile
orgut arasinda uyum olmasi igin birey ve orgutin benzer temel 6zellikleri
paylasmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Kristof, 1996). Hem birey hem
orgutun paylastigl temel 6zelliklerden biri de “degerler’dir. Bu nedenle birey-
orgut uyumuyla ilgili yapilan galismalarda uyumun 6nemli bir boyutu olarak

birey ile 6rgutlin degerleri arasindaki uyum ele alinmaktadir.

Birey-orgut deger uyumu, bireylerin de@erleri ile orgutlerin degerleri
arasindaki uygunluk (Chatman, 1989, 1991) ya da deger sistemlerinin
benzerligi (Goodman ve Svyantek, 1999) olarak tanimlanmaktadir. Kisi ile
orgut arasinda deger uyumundan s6z edebilmek igin dncelikle 6rgut Uyeleri
ayni degerler kimesini paylasmalidir. Deger paylagimi uyum igin gerekli
ancak tek bagina yeterli degildir. Orgit Gyeleri 6rgltsel degerler kiimesini
onemli olarak gormeli, de@erler istenir olmalidir (McDonald, 1993). Kisi-6rgut
deger uyumunun hem bireysel hem o&rgutsel agidan vyarattigi sonuglar
bulunmaktadir. Bireylerin degerleriyle uyumlu olan ortamlarda kendilerini
daha rahat hissettikleri belirtiimektedir (Finegan, 2000). Orgiite ilk giristeki
kKisi-Orgut uyumunun is doyumu ve Orgutte ¢alisma suresi ile olumlu, isten
ayrilma niyeti ile olumsuz iligki sergiledigi gorulmustur (Chatman, 1991). Kisi-
Oorgut arasindaki uyum arttikca calisanlarin orgltte calisma sureleri, is
memnuniyeti ve orgute bagliliklari artmaktadir (O’Reilly ve digerleri, 1991,
Kristof, 1996). Benzer olarak galisanlarla yoneticiler arasindaki deger uyumu
is doyumu ve calisganin orgute baghhgini olumlu yodnde etkilemektedir

(Meglino ve digerleri, 1989).

Deger wuyumuyla baghlik arasindaki iliskiyi gosteren bagka
calismalarda bulunmaktadir (Chatman, 1989, 1991; Caldwell ve O'reilly,
1990; O’Reilly, Chatman ve Caldwell, 1991). Porter ve arkadagslarina gore
(1974) baghlik, calisanlarin 6rgut dederlerini ve amaclarini kabullenmeleri,
kendilerini orgutun bir parcasi olarak hissetmeleri ve orgutlin Uyesi olarak

kalmayi arzu etmeleri acisindan onemli bir kavramdir. Degerlerin baglhlk
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kavraminin taniminda onemli bir rol oynamasi, érgutun iglevsel degerleriyle
benzer kisisel degerlere sahip bireylerin farkli kisisel degerlere sahip olanlara
goOre Orgute daha fazla baglihk duymalarindan kaynaklanmaktadir (Finegan,
2000). Orgiit calismalarinda c¢alisan-6rgiit arasindaki deger uyumunun
sonuglar musteri-igsletme agisindan incelendiginde deger uyumunun benzer
sonuglar yaratabilecedi dusunulebilir. Musteri-igletme arasindaki deger
uyumu da benzer olarak musterilerin isletmeye bagliigini olumlu ydnde
etkileyebilir. Baglilikla musteri sadakati arasindaki gucli iliski gdéz 6nune
alindiginda deger uyumu mausteri sadakatini de etkileyen bir kavram

olacaktir.

Deger uyumu ile marka sadakati arasindaki iligkiyi tanimlamak igin
oncelikle pazarlama literaturundeki baghlik kavramindan ve bagllik sadakat
arasindaki iligkiden s6z edilecektir. Baglilik kavramiyla ilgili farkli kavramsal
tanimlar bulunmaktadir. Baglilik genel olarak iligkiyi devam ettirme istegi
olarak tanimlanmaktadir (Moorman ve digerleri, 1992; Morgan ve Hunt,
1994). Bir bagka tanimda baghligin degisime direnc gosterme oldugu
belirtilmigtir (Pritchard ve digerleri, 1999). Marka sadakatini olumlu tutum ve
tekrarli satin alma davraniginin bir iglevi olarak ele alan bazi galigmalarda
marka sadakatinin baghligi da icerdigi belirtilmigtir (Aaker, 1991; Beaty ve
Kahle, 1988; Jacoby ve Chesnut, 1978). Bazi calismalarda ise baglilik
sadakatin oncullerinden biri olarak ele alinmistir (Day, 1969; Dick ve Basu,
1994; Pritchard ve digerleri, 1999). Baglilik, musteri sadakatindeki farkl
dizeyleri belirlemek ve degerlendirmek icin gerekli temeli saglayan
kavramlardan biri olarak da dusunulmektedir (Jacoby ve Kyner, 1973:3).
Ayrica, baghligin bilesenleri arasinda varolan karigik iligkiler, hizmet
sektorunde musteri sadakati gelistirmek icin hazirlanan gesitli programlarinin
etkinliginin acgiklanmasini saglamaktadir (Bolton ve digerleri, 2000; Deighton,
2000; Dowling ve Uncles, 1997). Baglilik ve sadakatin es anlamh oldugunu
ve birbirini yansittigini belirten yazarlar da bulunmaktadir (Assael, 1987).
Musteri baglihgr kalite, paylagilan degerler gibi degigkenlerin tuketici

taraftarligi, isletmenin musterisi olmayi strdirme gibi davranigsal egilimlerin
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uzerindeki etkisini belirlemeyi saglayan araci degiskenlerden biri olarak

gorulmektedir (Morgan ve Hunt, 1994).

Birgok arastirmaci baglihgin, alicilari harekete gegirmek igin motive
ettigi sOylemini desteklemektedirler (Gruen, 1995 Henning—Thurau ve Klee,
1997; Mathieu ve Zajac, 1990). Liljander ve Strandvick (1995) bagllik ve
davranigsal yonelimlerin baglantili  kavramlar oldugunu sodylemiglerdir.
Morgan ve Hunt (1994) alicinin, igletmeye bagllik derecesiyle isbirligi ve
ayrilma egilimine gosterdigi uyum arasinda anlamli bir iligki bulmustur.
Moorman, Zaltman ve Desphande (1992), iliskiye bagiligi olan alicilarin, bu
baghliklarinin tutarli olmasi ihtiyacini duyduklarini ve hareket etmek igin daha
fazla istekleri oldugunu sdylemislerdir. Dick ve Basu (1994), baghlik
guclendikge tuketicinin, alici-satici iligkilerinde meydana gelebilecek
sorunlarin ustesinden gelme potansiyelinin arttigini ve bunun sonucu olarak
tekrar ayni arinu satin aldiklarini ve kalici masteri olma durumunun ortaya
ciktigini belirtmislerdir. Masteri baglihdinin, markayi yeniden satin alma
niyetiyle (Delgado ve Aleman, 2001; Kumar ve digerleri, 1995) ve isletme ile
calismaya devam etme niyetiyle (Hansen ve digerleri, 2001; Henning-
Thuraru ve Klee, 1997) arasinda olumlu bir iligki bulunmaktadir. Musterinin
isletmeye baglihginin kalite, paylasilan degerler, glven gibi faktorlerin
musterinin elde tutulmasi, musterinin taraf tutmasi gibi bazi davranigsal
niyetler Uzerindeki etkisine aracilik ettigi daha onceki c¢alismalarda
bulunmustur (Morgan ve Hunt, 1994). Baghhdin mdugterinin taraf tutma,
olumlu kulaktan kulaga iletisim, daha fazla 6demeye razi olma ve baska bir
isletmeye ge¢me davranis egilimleri Gzerinde etkisi bulunmaktadir (Fullerton,
2003).

Tam bu galismalarda ortak olarak baglilik ve sadakat arasindaki guglu
baglantiy1 dogrulayan ampirik bulgular elde edilmistir. Yapilan ¢aligmalar,
Ozellikle hizmet igletmelerinde, mugterilerin hizmeti sunan igletmeye

baghhgmnin muagteri sadakatini belirleyen o6nemli bir faktor oldugunu
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gbstermektedir. iki kavram arasindaki yakinlhk baghlik kavraminin

oncullerinin, sadakate de neden olabilecegini dusundurmektedir.

Bazi arastirmacilar baghliginin sosyal temsil ve benlik kimligi ihtiyaci
tarafindan gudulendigini sdylemektedirler (Buchanan, 1985). Baghlikla ilgili
yapilan c¢alismalarda baghliga neden olan Ug¢ belirleyiciden biri olarak
musterinin - “konum ilgilenimi” (position involvement) kavramindan sz
edilmektedir (Crosby ve Taylor, 1983; Pritchard ve digerleri, 1999). Konum
ilgilenimi tlketicinin deger ve benlik imajiyla uyumlu hizmetleri daha fazla
dikkate almasi olarak tanimlanmaktadir (Zins, 2001). Freedman (1964)
konum ilgilenimini 6nemli degerler ya da benlik imajinin belirli bir isletmenin
secimiyle tanimlanmasi olarak tanimlamistir. Musterilerin konum ilgilenimi,
musgterilerin belli bir isletmeyle olan genel iligkisinin belirli degerler ve benlik
imaji  boyutlariyla birlikte ele alinmasini kapsayarak tanimlanmaktadir.
Duygusal bagliliktaki degisimin % 70’ten fazlasi, tatmin, guven gibi énemli
belirleyiciler gbz ardi edilmis olmasina ragmen sadece benlik/deger uyumu
ile aciklanabilmektedir (Zins, 2001 ).

Konum ilgilenimi (position involvement) ile drun ilgilenimi (product
involvement) kavramlarinin ayristirimasi gerekmektedir. Urlin ilgilenimi bazi
karar durumlarinin (érnegin, bir otel odasi alma ihtiyaci, ugak bileti satin alma
gibi) bazi énemli degerleri belirgin hale getirmesinin sonucu iken, konum
ilgilenimi, bu degerlerin ve benlik imajinin belli bir durum ya da marka segimi

ile 6zdeslesmesi ile ortaya ¢gikmaktadir (Freedman, 1964).

Konum ilgilenimi UrGn imajinin tuketicinin yasam tarziyla yakin ve
uyumlu hale getirilmesiyle ve Urunun, tuketicinin Kigiligini, kisilerin deger ve
kurallari dogrultusunda yansitmasi ile yaratilabilir (Zins, 2001). Tuketicinin
kisisel degerleri ve benlik imajiyla, mal ya da hizmetin sekillendirdigi normlar
(kurallar) uyumlu ise baghligin gicu ve bireyin degisime gosterdigi direng

artmaktadir (Crosby ve Taylor, 1983). Bu durum o6nemli kigisel degerlerini
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yansitan bir isletmeye karsi musterinin daha fazla baglilik duymasina neden
olmaktadir. Mdugterilerin igletmeyi kendi imaj ve degerleriyle uyumlu
algilamalari isletmeye karsi bagliiga neden oluyor ise, bagllikta sadakatin
en 6nemli belirleyici hatta bazi arastirmacilara gére sadakatin bir pargasi ise
deger uyumu musteri sadakati Uzerinde de etkili olan bir kavram olarak ele

alinabilir.

Ozdeslesme sireci uyumluluk agisindan ele alinmasi gereken bir
suregctir (Pritchard ve digerleri, 1999). Musteri-isletme 6zdeslesmesinin
onculleri incelendiginde isletmenin algilanan gekiciligi 6zdeslesmeyi etkileyen
onemli bir faktor oldugu saptanmistir (Ahearne ve digerleri, 2005). Benlik
uyumu ve galisan-6rgit uyumuyla ilgili yapilan ¢alismalar da birlestirildiginde
musgterilerin  kendi degerleriyle uyumlu deger Onceliklerine sahip olan
isletmelerle daha kolay 6zdeglesme kurabilecekleri dugunulebilir. Musteri ile
isletme arasindaki deger uyumu igletmenin c¢ekiciligini arttiracagi da
disundlirse, deger uyumu 6zdeslesemeye neden olan dnemli bir faktor

olarak ele alinabilir.

Daha once sosyal 6zdeglesme ve orgutsel 6zdeslesmeyle ilgili yapilan
calismalarda 6zdeslesmenin etkiledigi kavramlar tartisiimistir (Bhattacharya
ve digerleri, 1995; Mael ve Ashfort, 1992; Dutton ve digerleri, 1994). Mael ve
Ashfort (1992) 6rgutsel 6zdeslesme ile mezun 6grencilerin mezun olduklari
okula vyaptiklari bagislar arasinda olumlu iligki oldugunu ve orgutle
O0zdeslesmenin oOrgutle iliski kurma ve oOrglte uyum gosterme istegini
arttirdigini bulmustur. Dutton ve digerleri (1994), 6zdeslesme ile grupla
igbirligi arasinda olumlu bir iligki olup olmadigini tartismiglar ve
Ozdeslesmenin, orgute yeni katllan bireylere yardim etme, surekli orgut
yararina fikirler dretme, daha fazla g¢alisma gibi olumlu davraniglara neden
oldugunu belirtmiglerdir. Shamir (1991) ise, 06zdeslesmenin ortaklasa
calismaya katilim istegini arttirdigini ileri stirmustiir. Orgltsel 6zdeslesmenin

bireyin orgutte kalma suresini uzattigi (Chatman, 1991) ve oOrgutsel
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vatandaglik davranisi Uzerinde de etkisi oldugunu belirten calismalar da
(Bergami ve Bogazzi, 2000; Dukerich, Golden ve Shortell, 2002)

bulunmaktadir.

Mdugteri-igletme  06zdesglesmesinin  kavramsal c¢atisini  inceleyen
caligmalarda da 0Ozdeslesmenin neden oldugu sonuglar incelemistir. Bir
musgteri kendisini bir isletme ile 6zdeslestirirse o isletmeye karsi olumlu
diisiince ve duygulara sahip olma egilimindedir. isletme ile dzdeslesmis
musterinin igletme ile ilgili degerlendirmeleri daha olumludur. Musteri-isletme
Ozdeslesmesi isletmeye karsi gugli tutum ve baglihk sonucunu dogurur
(Bergami ve Bogazzi, 2000). Ayrica 6zdeslesmenin igletmeye karsi daha
gUcli olumlu tutuma, isletmeye karsi sadakate ve tekrar satin alma niyetine
neden oldugunu goésteren calismalar bulunmaktadir (Bhattacharya Sen,
2003; Bhattacharya, 2005). Musteri-igletme 6zdeslesmesinin olumlu kulaktan
kulaga iletisim, isletme ile ilgili olumsuz bilgilere direng, isletmeyi sahiplenme
gibi degiskenler Uzerinde de etkisi bulunmaktadir (Ahearne ve digerleri, 2005;
Brown, 2005). isletme ile glclii 6zdeslesme kuran misterilerin zayif
Ozdeslesme kuranlara gore igletme ile ilgili daha olumlu dusincelere sahip
olduklari saptanmistir (Einwiller ve digerleri, 2006).

isletme ile gliclii 6zdeslesme kuran bir misteri isletme ile ilgili olumsuz
bir bilgiyle karsilastiginda, isletmeye kargi inanglarini korumaya ve
surdirmeye calisacaktir. Guglu 6zdeslesmeye sahip musgteriler, isletmeye
olumlu bir bakis agisiyla yaklasma ydnundeki motivasyonlari dogrultusunda,
isletme ile ilgili olumsuz bilgileri, isletmelerin hatalarini ve vyanlig
davraniglarini belli bir noktaya kadar g6z ardi edebilirler (Einwiller ve
digerleri, 2006).

Tidm bu calismalarda hareketle musteri-isletme 6zdeslesmesinin
musteri sadakatiyle ve kulaktan kulaga iletisim, satin alma niyeti, sikayet

davranigl ve daha fazla 6demeye razi olma gibi sadakatin boyutlari olarak
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tanimlanan tum davranigsal niyetler Uzerinde olumlu etkisi oldugu

sOylenebilir.

Deger literaturiinde degerlerin davranis Uzerindeki dogrudan etkisi
tartisiimig  olmasina kargin, yapilan c¢alismalarda degerlerin tutumlar
araciligiyla davranis uUzerindeki etkisinin daha guc¢lu oldugu belirtilmigtir
(Rokeach, 1973). Homer ve Kahle (1988) ampirik olarak yaptiklari
calismalarla bu 6nermeyi desteklemislerdir. Daha sonra Deger-Tutum-
Davranis modeli temel alinarak ¢ok sayida farkli galismalar yapilmistir.
Yukarida ikili iligkileri tartisilan U¢ kavram bu model c¢ercevesinde ele
alinmaktadir. Deger uyumunun musteri sadakati Uzerindeki oldugu varsayilan
etkisinin musteri-igsletme 06zdeslesmesi araci etkisi ile ¢ok daha guglu
olacaktir. Musgterinin isletme ile degerlerini uyumlu algilamasi ilk olarak
isletme ile Ozdeslesmesine neden olmaktadir. Kuramsal olarak her iki
kavramin yapisindan “uyum” dan s6z edilmektedir. Ozdeslesmenin temelinde
“kisinin kendisini ait hissetme duygusu” bulunmaktadir. Masterinin igletme ile
benzer deger onceliklerini paylasmasi kendisini igletmenin bir pargasi gibi
hissetmesine, bu durum da igletme ile 6zdeslesmesine neden olabilecektir.
isletme ile 6zdeslesen muisteriler daha fazla isletmeyi sahipleneceklerdir. Bu
durum igletme ile ilgili olumlu tutum ve davraniglarin artmasina ve musteri
sadakatinin olusmasina neden olacaktir. TiUm bu tartismalar dogrultusunda
deger uyumunun musteri-isletme 6zdeslesmesine; 6zdeslesmenin de musteri

sadakatine neden oldugu soylenebilir.



UGUNCU BOLUM

DEGER UYUMUNUN MUSTERI-ISLETME OZDESLESMESI VE MUSTERI
SADAKATINE ETKIiSi UZERINE BiR ALAN ARASTIRMASI

Calismanin arastirma kisminda 6ncelikle arastirmanin amaci,
onemi kavramsal c¢ergevesi, kapsami, kisitlari ve yonteminden so6z

edilecektir. Daha sonra yapilan analizler, bulgular ve sonuglar tartigilacaktir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu arastirmanin amaci kisisel degerler kavraminin incelenmesi,
musterilerin kigisel degerleri ile isletmeye yukledikleri degerler arasindaki
uyumun musteri sadakati Uzerindeki dogrudan ve igletme ile 6zdeglesme

araciligiyla olan dolayh etkisinin belirlenmesidir.

Degerler, insan davranislarini agiklamada kullanildigi gibi pazarlama
literatUrinde tuketici davranislarini agiklamak igin de kullaniimaktadir. Kisisel
degerlerin dogrudan tuketici davraniglari Uzerinde etkisini inceleyen ¢ok
saylda c¢alisma bulunmaktadir. Bu c¢alismalar, “Deger-Tutum-Davranis
Modeli” temel alinarak yapilmistir. Modele gore kigisel deger oncelikleri
tutumu, tutum da davranigi etkilemektedir (Kahle, 1980). Deger-tutum-
davranis modeli farkh GOrin gruplart igin tartisilmis ve hangi deger
onceliklerinin tlketicilerde ne tur tutum ve davranis farkhliklar yarattigi
belirlenmeye caligiimistir. Deger oncelikleri bireyleri birbirinden ayirt ettigi gibi
bireylerin tutum ve davranis farkliliklarini da agiklamaktadir. Farkli degerlere

sahip bireylerin farkl tutum ve davranis sergilemeleri beklenmektedir.
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Degerlerin tutum ve davranig Uzerindeki etkisi siklikla tartisiimis
olmasina karsin musterilerin kendi degerleriyle isletme dederlerini ne derece
uyumlu algiladiklari ve uyumun tiketicilerde igsletmeye karsi nasil bir tutum ve
davranis farkliigina yol acgtigiyla ilgili az sayida kuramsal ve ampirik ¢alisma
bulunmaktadir. Pazarlama literaturinde, uyumla ilgili galismalar benlik-imaji
uzerine odaklanmigtir. Musteriler kendi benlik imajlariyla uyumlu algiladiklari
uriin ya da markalari tercih etmektedirler (Sirgy, 1982). Bu ¢alisma musteri-
isletme arasindaki deger uyumunun tuketici davranislarindaki etkisini

inceleyen kuramsal ve bir ampirik galisma olmasi bakimindan énemlidir.

Tezin ikinci bolimunde de vurgulandigi gibi 6zdegslesme kavrami uzun
yillardir ~ sosyal bilimlerde tartisiimaktadir. Ancak  musgteri-igletme
Ozdeslesmesi pazarlama literatirinde son on yildir konu edilmektedir.
Konuyla ilgili ampirik ¢alisma sayisi ¢ok azdir. Oysa ki “6zdeslesme”
musgterileriyle gugli baghligi olan, derin ve anlamli iligkiler kurmak isteyen
isletmelerin Uzerinde 6nemle durduklari kavramlardan biridir. Bu nedenle bu
calismada mausteri-igletme 06zdeglesmesi kavraminin  kuramsal yapisi
incelenecek ve 6zdeslesmenin deger uyumu ile musteri sadakati arasindaki

araci (mediator) rolU tartigilacaktir.

Musteri sadakati kavrami da igletmelerin stratejik planinin temelini
olusturmasi nedeniyle yillardir 6nemle Uzerinde durulan bir kavramdir. Ancak
pazarlama literatUriinde deger uyumunun 6zdeslesme ve sadakat Uzerindeki
etkisini dogrudan dlgen bir ampirik arastirmaya rastlanmamigstir. Bu nedenle,
bu arastirma deger uyumu, musteri isletme 6zdeslesmesi ve musteri sadakati
arasindaki dogrudan ve dolayli iligkileri inceleyen ampirik bir galisma olmasi

nedeniyle de dnem tagimaktadir.
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3.2. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Sosyal oOzdeslesme ve  Orgutsel Ozdeslesme  calismalari
incelendiginde, 6zdeslesmenin yapisinda deger uyumunun bulundugu ancak
kavramsal olarak modellenmedigi goértulmastir. Calismalardaki sdylemler
birlestirildiginde, musterilerin igletmelere yukledikleri degerler ile kendi kisisel
degerleri arasindaki uyumun masteri-isletme 6zdeslesmesi Uzerinde énemli
bir etkiye neden oldugu dusunulebilir. Bir bagka deyisle musterilerin kisisel
degerleriyle isletmeye yukledikleri degerler arasindaki uyum arttikga musteri-

isletme 6zdeglesmesi artacaktir.

H1 = Deger uyumu arttikga musteri-igsletme 6zdeslesmesi artar.

Marka sadakati ylUksek olan musteriler hem markayi tekrarli olarak
satin alan hem de markaya gugli baglilik hissi duyan musteriler olarak da
tanimlanmaktadir (Baldinger ve Rubinson, 1996). Deger ve benlik imaiji
uyumu bagliliga neden oldugu bilinmektedir. Baglilikla sadakat arasindaki
yakin iligki goz onlune alindiginda deger uyumunun baghligi oldugu gibi
musteri sadakatini etkiledigi sOylenebilir.

Marka sadakati ¢calismada, davranigsal niyetler olarak tanimlanan dort
boyutta dlgulmustar: Tekrar satin alma niyeti, fiyata duyarsizlik (daha fazla
0demeye razi olma), olumlu kulaktan kulaga iletisim ve sikayet davranisi. Her
bir boyut farkll c¢aligmalarda ayri birer bagimh degisken olarak da ele
alinabilir. Ancak tum bu degiskenler musteri sadakatini agiklayan 6nemli
degiskenler olarak tanimlandigindan her biri musteri sadakatinin boyutlari
olarak ele alinmistir. Musterilerin kendi kisisel degerleriyle isletme degerlerini
uyumlu algilamalari sadakati olusturan boyutlar olarak, olumlu kulaktan
kulaga iletisim, tekrar satin alma niyeti, daha fazla 6demeye razi olma, daha

az sikayette bulunma gibi degigkenlerle de iligkili olmasi beklenmektedir.
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H, = Deger uyumu arttikgca musteri sadakati artar.

H2a = Deger uyumu arttikga musterinin tekrar satin alma niyeti artar.
Ho, = Degder uyumu arttikga musterinin fiyata olan duyarsizhgi artar.
Hyc = Deger uyumu arttikga olumlu kulaktan kulaga iletisim artar.

H»q = Deger uyumu arttikga musterinin sikayet davranigi azalir.

Bir igletme ile 6zdeslesen musteri o isletme ile ilgili olumlu tutum ve
disunce gelistirir. Mdusteri-isletme 06zdeslesmesi arttikga  musterilerin,
isletmeye baglihgi artmakta, musteriler kulaktan kulaga iletisim, taraf tutma,
tekrar satin alma, vatandaglik davranigi gibi olumlu davraniglar
sergilemektedirler (Ahearne ve digerleri, 2005; Bergami ve Bogazzi, 2000;
Brown ve digerleri, 2005; Mael ve Ashfort, 1992). Dolayisiyla musteri-igsletme

Ozdeslesmesi arttikga musteri sadakatinin de artacagi soylenebilir.

H3; = Musteri-igsletme 6zdeslesmesi arttikca musteri sadakati artar.

Hsa = Musteri-igsletme 0zdeslesmesi arttikca musterinin tekrar satin
alma niyeti artar.

Hsp, = Musteri-igletme 6zdeslesmesi arttikgca masgterinin fiyata olan
duyarsizligi artar.

Hsc. = Musteri-isletme 6zdeslesmesi arttikga olumlu kulaktan kulaga
iletisim artar.

Hsg = Mauasteri-isletme Ozdeglesmesi artttkca mausterinin  gsikayet

davranisgi azalr.

Yukarida deger uyumu musgteri-igletme 0zdeslesmesi ve musteri
sadakati degiskenleri arasindaki ikili iligkiler tartisiimistir. Deger uyumunun
hem musteri-isletme 6zdeslesmesi hem de musteri sadakati Uzerinde etkisi
bulunmaktadir. Ancak deger uyumunun mausteri-isletme 6zdeslesmesi
araciligiyla musteri sadakati Uzerindeki etkisinin ¢cok daha guglu olmasi

beklenmektedir. Deger-tutum-davranig modeline benzer olarak deger
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uyumunun tutum aracilihgiyla davraniglar Uzerindeki etkisinin daha guclu
olmasi beklenmektedir. Musgteri-igsletme 0zdeglesmesi deger uyumunun
davranis Uzerindeki etkisine aracillk eden degisken (mediator) olarak
belirlenmistir. Bir bagka deyisle deger uyumu sadakate neden olmaktadir.
Ancak deger uyumunun 6zdeslesme araciligiyla musteri sadakati Uzerindeki
etkisinin daha gugli olmasi beklenmektedir. Bu baglamda onerilen model

Sekil 3.1°de sunulmustur.

Miisteri-
Isletme
Ozdeslesmesi

Deger
Uyumu

Miisteri
Sadakati

Sekil 3.1: Arastirmada Onerilen Model

Musterilerin kigisel degerleriyle isletmeye yukledigi degerler arasindaki
uyumun, hem igletmeye karsi tutumlarina hem de davraniglarina olumlu
yansimasi beklenmektedir. Musterinin isletmenin deger onceliklerini kendi
deger Oncelikleriyle uyumlu algilamasi igletme ile 6zdeslesmesine, kendini
isletmenin bir parcasi olarak hissetmesine neden olur. isletmeyi daha fazla
sahiplenir. Bu durum isletmeye karsi sadakati beraberinde getirir. isletme ile
Ozdeslesen musteri, tekrar satin alma niyetine sahip olacak, baskalarina
isletme ile ilgili olumlu bilgi aktariminda bulunacak, igletmeden aldigi
hizmetler icin daha fazla 6demeye razi olacak ve isletmenin hatalarini belli bir
noktaya kadar gormezden gelebilecektir. Yukarida da agiklanan ve kuramsal
yapisi olusturulan model dogrultusunda deder uyumunun mdugteri-isletme

O0zdeslesmesi araciliyiyla musteri sadakati Uzerinde etkisi oldugu sdylenebilir.

Hs = Deger uyumunun musgteri-isletme 0zdeslesmesi araciligiyla

musteri sadakati Uzerinde etkisi vardir.
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3.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Calismada deger uyumu, musteri-isletme 6zdeslesmesi ve musterinin
isletmeye sadakati kavramlari arasindaki iligkiyi ongdren modelin test
edilmesi i¢in hizmet sektord, hizmet sektorinden de bankacilik sektoru
secilmistir. Calismada hizmet (bankacilik) sektorinin secilmesinin gesitli
nedenleri bulunmaktadir. Oncelikle calismada deger uyumunun (misteri
degerleri ile isletme degerleri arasindaki uyum) olcllebilmesi igin musterinin
kendi kigisel degerleri ve igletmeye yukledikleri degerlerin belirlenmesi
gerekmektedir. Kisisel deger onceliklerinin belirlenmesi igin olusturulan 21
maddelik deger 6lgedi hem musterilerin kendi degerlerini hem de musterisi
olduklari igletmenin degerlerini belirlemek igin kullanilacaktir. Uyum
Olcllecedi igin ayni maddelerle dlgum yapilmasi gerekmektedir. Musterilerin
kendi deger onceliklerini belirlemeleriyle ilgili bir sikinti bulunmamaktadir.
CunkU Olcek bu amag icin hazirlanmistir. Ancak musterilerin, igletmelerin
degerlerini belirleyebilmelerini kolaylastirmak ig¢in, dogrudan ya da dolayli
temas icinde olduklari ve tekrarli kargilasmanin s6z konusu oldugu bir sektor
secilmesi gerekmektedir. Ayrica bankacilik sektorinde rekabet dolayisiyla
bankalar siklikla kendi Ozelliklerini ve diger bankalardan farkhliklarini
vurgulayan reklam ve tutundurma faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Bu durum
musgterilerin bankalarin deger onceliklerini belirlemelerini kolaylastirici bir
faktdr olmaktadir. ikinci olarak, misteri-isletme &6zdeslesmesi “marka
O0zdeslesmesinden” farkli bir kavramdir. Musteri-isletme 06zdeslesmesinde
masgterinin igletme ile olan etkilesimi sonucu kendisini isletmeye yakin
hissetmesiyle olugan bir kavramdir. Bu nedenle hizmet Ureten bir igletme ile
Ozdeslesmenin Ol¢lilimesi daha anlamhdir. Ayrica hizmet igletmelerinde
musgteriler hem hizmetin Uretilmesi hem de sunumuna katilmaktadirlar. Bu
nedenle hizmet igletmelerinde 06zdeslesmenin daha kolay olacagi

dusunulmustar.
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Calismada hizmet sektérinin segilmesinin bir baska nedeni,
O0zdeslesmenin onemli bir kavram olmasina karsin her igletmenin stratejileri
arasinda oncelikli konumda olmayigidir. Bunun en 6nemli nedenlerinden biri
O0zdeslesmenin her igletme igcin beklenen faydasinin ayni olmamasidir.
Ozellikle Urtin farklilastirmanin ¢ok fazla yapilamadi§i alanlarda isletme
Ozellikleri daha 6n plana g¢ikmaktadir. Bu urlin gruplarinda hizmet veren
isletmeler musterinin isletmeleri ile 6zdeslesmelerinden daha fazla fayda elde
edebilmektedirler. Uriin grubunda mal satan isletmelere gére hizmet

isletmeleri 6zdeslesmenin olumlu etkilerini daha fazla hisseden igletmelerdir.

Musterinin isletme ile 6zdeslesebilmesi i¢cin mal ya da hizmetin musteri
icin yeteri kadar 6nemli olmasi gerekmektedir. Bu sayede hizmeti sunan
isletme, musteri icin belirginlesecek ve sosyal kimligin olusturulmasi igin
uygun bir hedef haline gelecektir (Ahearne ve digerleri, 2005). Ayrica,
isletmenin faaliyet gosterdigi alanda kargilastirilabilecedi rakiplerin ayirt edici
olmasi gerekir. isletme ile kiyaslanabilecek belli sayida karsilastirma grubu
olursa isletmeyi tanimlayan 6zellikler daha belirgin hale gelmektedir. isletme
ve subeleriyle siklikla iligki kurulmasi ya da mal ya da hizmetin sik kullanimi
da musterinin igletme ile 6zdeslesmesini kolaylastirabilir (Bhattacharya ve
Sen, 2003; Ahearne ve digerleri, 2005). isletme ile ¢ok yakin iligki kuran
musgteriler kendilerini disardan degil icerden biri gibi gérmekte ve bu durum
musterinin isletmeyi uygun bir sosyal sinif belirleyicisi ve sosyal kimligi
bicimlendirebilecek bir yapi olarak gorme olasiligini arttirmaktadir (Rao ve
digerleri, 2000). Bu kisitlar géz 6nune alindiginda bankacilik sektorinde
calisma yapilmasina karar verilmigtir. Bireylerin muasterisi olduklari bankayi
kargilastirabilecekleri, birbiriyle rekabet iginde bulunan bilinen ¢ok sayida
banka bulunmaktadir. Musgteriler, bankay! herhangi bir hizmet igin belirli

siklikta kullanmakta ve banka ya da subeleriyle iligki icinde olmaktadir.

Bankacilik sektoru Turkiye’de guclu rekabetin yasandigi sektorlerden

biridir. Musteri sayisini ve musteri sadakatini arttirmada rekabet eden
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bankalar kendilerini musterilere daha iyi anlatabilmek i¢in hizmet alanlarinda
yenilikler yaratmakta ve surekli reklam kampanyalari duzenlemektedirler.
Bankacilik iglemlerindeki hizmet sekilleri birbirine ¢ok benzemektedir. Bu
nedenle bankalar reklamlarda Urunleri hakkinda bilgi vermenin disinda
kendilerini musterinin gézinde farklilastirmaya, isletme kimligini, 6zelliklerini
ve degerlerini ortaya koymaya calismaktadirlar. Musterilerin bankalarin deger
onceliklerini, bankalarla ilgili genel algilamalarini, hizmet alimi sirasindaki
g6zlemlerini, bankalarin hizmet anlayisini, stratejilerini ve reklamlarda
vurgulamaya calistiklari kimlik ozelliklerini ile igletme yapisini bir araya
getirerek belirleyebilecekleri dugunulmustir. Tum bu faktorler gz onune

alindiginda galismanin banka musterileriyle yapilmasina karar verilmigtir.

3. 4. ARASTIRMANIN YONTEMi

Bu arastirma nedensel bir galismadir. Kuramsal yapisi tartisilarak
Sekil 3.1’de sunulan model gelistiriimis ve ampirik bir arastirmayla modelin
gegerliligi test edilmistir. Arastirmada izlenen basamaklar, arastirmanin
evreni ve Orneklemi, veri toplama yontemi ve araclar, anket formunun
hazirlanmasi ve kapsami, pilot galisma, anket formunun uygulanmasi ve

analiz yontemi basgliklari altinda anlatilacaktir.

3.4.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Ankara’da yasayan ve herhangi bir bankanin
mugterisi olan, 18 yas Uzerindeki tuketiciler olusturmaktadir. Evrenin
bayukligu, zaman, maliyet ve ulasim zorlugu kisitlarindan dolayi rastsal
orneklem secilememistir. Ancak 6rneklemin evreni temsil dizeyini yuksek
tutmak ve heterojen (karma) bir yapi olusturmak amaciyla Ankara’nin farkh
bolgelerinde yasayan, farkh gelir ve egitim diuzeyine sahip, farkli meslek

gruplarinda galisan kisiler érnekleme segilmigtir.
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Baglangigta 500 anket dagitilmigtir. Geri donen anket sayisi 440
olmustur. 440 anket icinden de eksik ve yanlis doldurulan anketler ¢alisma

digi birakilmistir. Bu nedenle érneklem bluyUklugu 393 olmustur.

Orneklemin gegerliligi icin arastirmada kullanilan demografik
degiskenler disindaki soru maddelerinin standart sapma ortalamasi
hesaplanmis ve 1,51 bulunmustur. Orneklemin yol agti§i hata pay1 %95 (1-a)
guven araliginda tahmin edileceginden dolayl zg»= zoo2s = 1,96 olarak

alinmig ve degerler ilgili formulde yerine konulmustur.

W=(1,51*1,96)/ =0,149

Bu katsay! secilen o6rneklemin +0,149 hatayla evrendeki ortalamayi
tahminleyebildigini gostermektedir. Anketteki soru maddeleri i¢inden en

yuksek standart sapmaya (2,98) sahip olunan madde alindiginda

W=(2,98*1,96)/ = 0,29

olarak hesaplanmaktadir. Orneklem standart sapmanin en yiiksek oldugu
durumda bile + 0,29 gibi bir hata ile evrendeki ortalamay1 tahminleyebilecek
dizeydedir. Secilen o6rneklemin evreni temsil etmede gulvenilir oldugu

sOylenebilir.

3.4.2. Veri Toplama Yontemi ve Araglar

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket uygulamasi yapilmigtir.
Demografik 6zellikler ve arastirmada kullanilacak degiskenleri 6lgmek Uzere
hazirlanan ve gerekli duzeltmelerden sonra son hali verilen anketler

orneklem grubuna uygulanmigtir. Sorularin yapisi, anketlerin dolduran kisiler
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tarafindan gorilmesini gerektirdiginden, anket formu kisilere dagitiimis ve

katilimci formu doldurduktan sonra geri toplanmigtir.

3.4.3. Anket Formunun Hazirlanmasi ve Kapsami

Anket formu dort bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde demografik
Ozelliklerle ilgili sorular, ikinci bolimde kisisel degerler, Uguncl bdlimde
bankayla ilgili sorular ve dorduncu bolimde bankanin deger onceliklerinin

belirlenmesiyle ilgili sorular (degerler listesi) yer almaktadir.

Birinci bodlumde arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerinin
belirlenmesine yonelik sorular bulunmaktadir. Demografik 6zellikler olarak
cinsiyet, yas, meslek, egitim durumu ve aylik ortalama gelir dizeyi gibi
degiskenler secilmistir. Yas ve meslek acgik uglu sorulmus diger degiskenler

kategorik olarak gruplandiriimigtir.

Anket formunun ikinci boliminde katilimcilarin kisisel degerleri
Olculmustir. Kisisel degerlerin 6lcimunde “Schwartz Deger Listesi” (SDL/
Schwartz Value List) kullaniimistir (Schwartz, 1992). Schwartz ve Bilsky,
degerlerin temel bazi boyutlar yardimiyla incelenebilecegini distnerek
kuramsal bir cerceve icinde yaptiklar arastirmalar sonucunda 56 deger
belirlemiglerdir. Bu 56 deger aralarinda Tuarkiye’nin de bulundugu 54 Ulkeden
yaklagik 44.000 kisiden veri toplanarak incelenmigtir (Schwartz, 1992). Ayni
deger listesi Turkge'ye gevrilerek ve kultire 6zgu dort yeni madde eklenerek
“Turk Ogretmenlerin Deger Ydnelimi'yle” ilgili bir arastirmada kullaniimistir
(Kusdil ve Kagit¢ibasi, 2000).

Bu ¢alismada, Schwartz Deger Anketi (1992) hem musterilerin kendi
kisisel deger onceliklerini hem de musterisi olduklari bir bankanin deger
onceliklerini  belirlemek i¢in  kullanilmistir.  Mdusterilerin  kendi  kigisel

degerleriyle bankanin degerleri arasindaki uyum (fit) incelenecegi icin iki grup
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deger listesinde yer alan degerlerin ayni olmasi gerekmektedir. Ancak
bilindigi Uzere degerler listesi bireylerin kisisel deger onceliklerini belirlemek
amacityla hazirlanmis bir listedir. Schwarzt Deger Listesi’nde yer alan her
deger, bir bankanin sahip olabilecegdi bir degeri yansitmamaktadir. Listedeki
her deger musterilere dogrudan soruldugunda banka i¢in ne anlama geldigi
anlasiimamaktadir. Bu nedenle Schwartz Deger Listesi ve bu listenin Turkge
cevirisi olan Kusdil ve Kagitgibasr’nin kullandigi deg@er listesi yeniden gozden
gecirilerek bazi maddelerin gevirileri degistiriimis ve banka i¢in de anlamli
oldugu dusunulen 39 deger secilmigtir. Bireylerin Kigisel degerlerini ve
bankalarin deger onceliklerini dlgmeye yonelik iki boliumden olusan bir anket
hazirlanarak 30 kisilik bir pilot gruba uygulanmigtir. Katiimcilardan, 39
degeri incelemeleri ve hem kendileri icin hem de musterisi olduklari bir banka
icin ne derece onemli olduklarini belirlemeleri istenmistir. Anketler bireylere
yuz yuze uygulanmistir. Kisisel degerlerin bireyler igin 6neminin
belirlenmesinde sorun yasanmamistir. Ancak bazi deger maddelerinin
bankalar icin ne alama geldigi ya da bankalarin bazi degerlere verdikleri
onem derecesinin ayriminin yapilamadigi gortulmustir. Gelen geribildirimler
sonucunda degerler listesi yeniden vyapilandinimig, bir igletmeye
yuklenemeyen bazi degerler listeden c¢ikariimis bazi degerler ayni anlama
gelen farkli ifadelerle degistirilmistir. Bu sayede 21 maddelik yeni bir degerler
listesi olusturulmustur. Liste olusumu sirasinda “Hazcilik” disinda Schwartz’in
kuraminda yer alan her deger tipini iceren en az bir deger maddesi olmasina
dikkat edilmistir. Hazcilik deger tipi bir isletme i¢in anlam ifade etmediginden
dolayl degerler listesinde hi¢ yer almamigtir. 21 maddelik deger listesi
anketin ikinci ve dordinci bélimiinde siralanmistir. ikinci  bélimde
katimcilardan bu degerlere kendi verdikleri onemi, dorduncu bolumde ise
bankanin verdigini dusundukleri 6nemi 7’li Likert Olgegi kullanarak

derecelendirmeleri istenmistir.

Deger dlguimlerinde kullanilan farkli yaklagimlar bulunmaktadir. Orgut
caligsmalarinda birey-0rgut arasindaki uyumun Olgulmesinde farkh

arastirmacilar farkli yontemler kullanmislardir. Rokeach “deger” kavraminin
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iki farkli sekilde kullanilabilecegini belirtmistir: degerin dogrudan kendisinin bir
kriter olarak kullanilmasi (6rnegin, bireyin “deger’e sahip olmasi) ya da
bireyin bir nesneye verdigi degerin tanimlanmasi icin kullaniimasi (Rokeach,
1973). Orgiit yazininda is-degerleriyle ilgili yapilan calismalarda genellikle
deger kavrami bir nesneye verilen degerin tanimlanmasi geklinde
kullaniimigtir (“X” sizin igin ne kadar degerlidir? gibi). Rokeach (1973) ise
degerlerin kendisinin ayri bir kriter olarak kullaniimasi gerektigini belirtmistir.
Bunun nedeni olarak da bireye rehberlik eden énemli degerlerinin sayisinin,
deger verdigi nesnelerin (seylerin) sayisindan ¢ok daha az olmasini
goOstermigtir. Kigisel degerlere odaklanmak suretiyle daha merkezi, daha
dinamik ve disiplinler arasi igbirligini arttirabilecek bir kavramla ilgilenilmigtir.
Degerlerin hem kuramsal yapisiyla hem de olgimuyle ilgili uluslararasi
standartlar olusturmaya yonelik c¢alismalar Schwartz ve arkadaslari
(Schwartz ve Bilsky, 1987; Schwartz, 1992; 1996) tarafindan yapilmigtir.
Schwartz ve Bilsky (1987), farkh Ulkelerde yaptiklari gesitli ¢alismalarla
kisisel degerlerin dlgiminde kullanilabilecek 56 maddeden olusan degerler
listesini gelistirmislerdir. Bu calismada da, Schwartz Degerler Listesi’nde yer
alan 56 deger maddesi incelenerek, arastirmada kullanilacak olan 21 deger

maddesi belirlenmistir.

Orgiitsel davranig literatiirinde deger uyumuyla baghlik arasindaki
iliskiyi inceleyen calismalarda (Chatman, 1989, 1991; Caldwell ve O'reilly,
1990; O’Reilly, Chatman ve Caldwell, 1991), orgut degerlerini belirlemek igin,
orgut calisanlarindan orgut kulturinde yer alan degerlerin arzu edilirligine
gére siralanmasi istenmistir. Orgiit degerlerinin galisanlar tarafindan nasil
algilandiginin belirlenmesi bireysel davranislarin tahmininde daha onemlidir
(Judge ve Cable, 1997). Gergekte drgutin sahip oldugu degerlerin ne oldugu
eder calisan ayni sekilde algilamiyorsa 6nemini yitirmektedir. Bireyin 6rgut
degerlerini nasil algiladigi 6nemlidir. Deger uyumunun davraniglar Gzerindeki
etkisi belirlenirken orgut degerlerinin bireyin bakis acisiyla olgilmesi daha
dogru sonuglar vermektedir. Bu nedenle bu ¢alismada da bankalarin deger

oncelikleri musterilerin gbézunden olgulmustar. Calismada o6nemli olan
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musgterilerin gdzunde bankalarin sahip olduklari deger &nceliklerinin
belirlenmesi oldugundan, bankalarin degerlere verdigi 6nemi musgterilerin

derecelendirilmesi istenmisgtir.

Anket formunun dclnci bdliminde bankayla ilgili sorular yer
almaktadir. MUsterilerin bankayla 6zdeslesme derecesi ve bankaya sadakati

OlcUimustar.

Ozdeslesme dlgimiinde en sik kullanilan dlgim Mael ve Ashforth
(1992)'un orgut galisanlarinin 6rgutle 6zdeslesme diuzeyini belirlemek igin
geligtirdikleri 6 maddelik 6zdeslesme Olcegidir. Bu dlgek daha sonra baska
arastirmacilar tarafindan da Ozdeslesme calismalarinda kullaniimistir
(Bhattacharya ve digerleri, 1995). Bergami ve Bogazzi (2000) 6zdeslesmenin
Olcimu icin biligsel gosterim temeline dayanan basit bir 6lgek onermisler ve
bu o6lcimin o6zdeslesmeyi daha oOnce kullanilan Olceklerden (Mael ve
Ashforth, 1992; Bhattacharya ve digerleri, 1995) daha iyi yansittigini
belitmislerdir. Yazarlarin Olgegi kabul gormus ve 0Ozdeslesme ile ilgili
caligsmalarda kullaniimigtir (Bartel, 2001; Dukerich ve digerleri, 2002; Sen ve
Bhattacharya, 2001).

Bu calismada 06zdeslesmenin Olgulmesi icin  G¢ ayri  d6lgim
kullaniimistir. Mael ve Ashford’un (1992) dlgcegindeki maddeler musteri-banka
iligkisine uygun hale getirilerek ve dort maddeye indirgenmigtir. Musterilere,
7’li Likert Olcegdi kullanilarak bankayla ilgili tanimlanan cimlelere ne derece
katildiklar sorulmustur. ikinci élcek olarak Bergami ve Bogazzi (2000)nin
sekilli dlgedi kullaniimistir. Olgcekte misteri isletme arasindaki 6zdeslesme
derecesini goOsteren Venn diyagramlari bulunmaktadir. Musterilerden
kendileriyle banka arasindaki iligkiyi en iyi yansitan uyum duizeyini se¢cmeleri
istenmistir. Uglincl bir dlglim olarak misterilere dogrudan kendilerini banka
ile ne derece 6zdes algiladiklari sorulmustur Her U¢ 6lgum modelde musteri-

isletme 6zdeslesmesinin gostergesi (indikatoru) olarak kullanilmigtir..
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Sadakatle ilgili calismalar incelendigine objektif ve genel kabul gérmus
bir olgimun olmadigi gorulmektedir. Bunun onemli nedenlerinden biri
sadakat kavraminin akademisyenler tarafindan farkli seklilerde ve farkl
boyutlariyla tanimlanmis olmasidir. Yapilan calismalarda, 6zellikle hizmet
isletmelerine kargi, musterinin sadakatinin olgimu sinirll kalmig, hizmet
isletmesinin degerlendiriimesini takip eden davraniglar goéz ardi edilmistir.
Musteri sadakatinin, tek boyutlu degil, cok boyutlu ve karmasik bir olgu olarak
ele alinmasi gerektigi belirtiimistir (Zeithaml, 1996). Marka sadakati dnceki
yilllarda markanin satin alinma sikligi (Brown, 1952, Tucker, 1964) ya da
satin alinma orani (Cunningham, 1961) gibi davranigsal degigskenlerle
Olculmuagtur. Ancak daha sonra kavramin kuramsal yapisindaki degisimler
Olcim sekline de yansimistir. Davranissal boyut daha arka planda kalmis ve
markaya karsi tutum olgimleri 6n plana cikmistir (Dick ve Basu, 1994).
Cronin ve Taylor (1992) sadece tekrar satin alma niyetine odaklanirken,
Bolding ve digerleri (1993) satin alma niyeti ve bagkalarina tavsiye etme
istegini  o6lgmuslerdir. Zeithaml ve digerleri (1996) daha o6nce vyapilan
calismalarda g6z ardi edilmis olan, daha fazla 6édemeye razi olma ve artan
fiyatlar kargisinda sadakat davranigi gibi musgteri sadakatinin farkli boyutlarini
tartismislardir. Benzer olarak mdusgterilerin olumsuz hizmet deneyimleri
sonrasi degerlendirmeleri de sadakat olgimlerinde sinirli olarak ele
alinmigtir. Zeithaml ve digerleri (1996), musterilerin hizmet isletmelerine karsi
davranigsal niyetlerini oOlcmek icin ¢ok boyutlu ve kapsamli bir yapi
onermiglerdir. Bu kavramsal yapi dort boyutu kapsamaktadir: (1) kulaktan
kulaga iletisim, (2) satin alma niyeti, (3) fiyat duyarhihgi, (4) sikayet davranisi.
Bu calismada davranissal niyetler olarak tanimlanan bu dért boyut musteri
sadakatinin olgumunde sadakat boyutlari olarak ele alinmistir. Musteri
sadakati farkl boyutlarin ele alinarak oOlg¢ulebilmesi igin, kulaktan kulaga
iletisim (3 soru), tekrar satin alma niyeti (2 soru), fiyat duyarhligi (3 soru) ve
sikayet davranigi (2 soru) boyutlari olmak Uzere toplam 10 soru ile

Olculmustar.
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3.4.4. Pilot Calisgma ve Anket Formunun Uygulanmasi

Anket formunda yer alan kisisel degerler ve bankalarin degerler
bdlimlerinin olusturulmasinda pilot calisma yapilmistir. Her bir deger alaninin
ifade eden en az bir deger olmak Uzere toplam 21 maddelik deger listesi
belirlenmistir. Ankete musgteri-isletme 06zdeslesmesi ve muigsteri sadakati
sorularinin eklenmesinden sonra konuyla ilgili bilgi verebilecek o6gretim
dyeleriyle gorusmeler yapilmistir.  Geribildirimlerle gelen dlzeltmeler

yapildiktan sonra anket formuna son sekli verilmistir.

Anket formuna son hali verildikten sonra 6rnekleme uygulanmigtir.
Ankette yer alan soru formlari dikkate alinarak katilimcilarin sorulari
kendilerinin cevaplamasi istenmigtir. Anketlerin geri toplanmasindan sonra
gerekli duzenlemeler yapilmistir. Arastirmanin analizlerinde kullanilacak

gegerli anket sayisi 393 olmustur.

3.4.5. Analiz Yontemi

Calismada tum analizler gecerli kabul edilen anket sayisi olan 393
Uzerinden yapilmigtir. Analizlerde SPSS, SYSTAT 11 (Kroeger, 2004)
LISREL 8,30 olmak Uzere Ug¢ ayri istatistiksel paket programi kullaniimigtir.
Oncelikle drneklemin tanimlanmasi igin SPSS istatistik programi kullanilarak
calismaya katilanlarin demografik 6zelliklerini betimleyen frekans dagilimlari
olusturulmustur. Daha sonra arastirmada 6nemli olan bazi degiskenleri
olcmek icin kullanilan oOlgeklerin gegerlilik ve guvenilirlik analizleri yapiimigtir.
Aragtirmada hipotez olarak sunulmayan ancak Onemli geribildirim
saglayacag! dusunulen bazi incelemeler (deger Onceliklerinin demografik
degiskenlere gore farkhlik gosterip gostermedigi, calismada Uzerinde durulan

kavramlarla demografik degiskenler arasindaki iligkiler gibi) yapiimistir.
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Daha sonra SYSTAT programi kullanilarak hem musterilerin kendi
kisisel degerleri hem de bankalara yuklenen degerlerin gembersel yapisini
incelemek Uzere En Kuguk Uzay Analizi (Smallest Sample Space Analysis,
SSA) (Gutman, 1968) yapilmis ve olusan c¢embersel yapilarin grafigi
cizilmistir. Son olarak hipotezler test edilmistir. iliskisel hipotezler icin SPSS
programi kullanilarak Pearson korelasyon testleri yapilmistir. Oneri olarak
sunulan modelin gecerliliginin test edilmesi i¢in LISREL programi kullanilarak

Yapisal Esitlik Modeli analizi yapilmistir.

3.5. ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRME

Arastirma bulgulari bes baslik altinda incelenmistir. ilk olarak
musgterilerin demografik 6zelliklerine goére nasil gruplandiklari incelenmistir.
Daha sonra anket formunda kullanilan ve cgesitli degiskenleri dlgmek igin
kullanilan oOlceklerin gecerlilik ve guvenilirlik analizleri yapilmistir. Daha sonra
katilimcilarin  kisisel degerlerinin yapisi incelenmis ve deger uyumu
indeksinin hesaplanmigtir. Deger 6nceliklerinin demografik degiskenlere gore
farkhliklarinin belirlenmesinin ardindan arastirmanin hipotezleri test edilmis

ve sunulan model sinanmistir.

3.5.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Goére

Degerlendirilmesi

Calismaya 204 kadin, 189 erkek katilmigtir. Kadinlar orneklemin

%51.9’unu, erkekler ise %48.1’ini olusturmaktadir.
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Tablo 3.1: Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyet Dagilimi

CINSIYET N %
Kadin 204 51,9
Erkek 189 48.1

Arastirmaya katilanlara vyaglarnn agik ucglu olarak sorulmustur.
Katilimcilarin 23 ile 69 arasinda degisen yaslari 5 sinifta toplanmistir..
Katilimcilarin 187’si 23-32, 92'si 33-42, 69'u 43-52, 42’si 53-62 ve 3'u 53-72
yas araligindadir. Orneklemin blyiik cogunlugunu %48’lik bir oranla 23-32
yas arasinda olanlar olusturmaktadir. 53 yas ve Uzerindekiler dagilimin

sadece %?2’sini olugturmaktadirlar.

Tablo 3.2 : Arastirmaya Katilanlarin Yag Dagilimi

YAS N %
23-32 187 48
33-42 92 23
4352 69 18
53-62 42 11
53-72 3 1

Arastirmaya katilanlarin meslekleri agik uglu olarak sorulmus daha
sonra kodlanmistir. Katilimcilarin 20’si 6grenci, 24’G 6gretim gorevlisi, 144’
bagkasinin yaninda maasl ¢alisan, 42’si serbest ¢alisan, 22’si bankaci, 34’0
muhendis ve 38’i 6gretmendir. Katilimcilarin %37 gibi buyik ¢ogunlugunu
bagkasinin yaninda maasli ¢alisanlar olusturmaktadir. Sekreter, sigortaci,
satis sorumlusu, tekniker gibi bircok farkli meslek grubu baskasinin yaninda

maagli ¢alisanlar olarak bir grupta toplanmistir. Doktor, asker, avukat gibi %
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5in altinda kalan meslekler diger grubu altinda yer almaktadir. Bu grup
dagihimin %18’ini olusturmaktadir. Bu iki grubun disinda orneklemin %5'ini
ogrenciler, %6’sin1 dgretim Uyeleri, %11’ini serbest c¢alisanlar, %6’sini

bankacilar, % 10’'unu 6gretmenler ve %9’'unu mihendisler olusturmuslardir.

Tablo 3.3: Arastirmaya Katilanlarin Meslek Dagilimi

MESLEK N %

Y.lisans 6grenci 20 5

Ogretim Gorevlisi 24 6

Bagkasinin yaninda maagli 144 37
calisanlar

Serbest calisanlar 42 11

Bankaci 22 6

Ogretmen 38 10

Muhendis 34 9

Diger 69 18

Arastirmaya katilanlarin 167’si bekar 233’U evlidir. Bekar katilimcilar
orneklemin  %471’ini, evli katlimcilar ise  &6rneklemin  %59unu

olusturmaktadirlar.

Tablo 3.4: Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durum Dagilimi

MEDENI N %
Evli 167 41
Bekar 233 59
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Arasgtirmaya katilanlarin 4’G ilkogretim, 65’i lise, 229’u Universite, 72’si
yuksek lisans, 23’0 doktora mezunudur. Katilimcilarin %82’lik bolimundn en
az universite mezunu oldugu, bunlardan %18’inin ylksek lisans, %22‘sinin
ise doktora derecesine sahip oldugu goriimektedir. Orneklem grubunun

genel olarak yuksek duzeyde egitime sahip oldugu soylenebilir.

Tablo 3.5: Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumu Dagilimi

EGITIM N %
IIkdgretim 4 1
Lise 65 17
Universite 229 58
Yuksek lisans 72 18
Doktora 22 6

Arastirmaya katilanlarin 79’'unun aylik ortalama geliri 1000 YTL’den
az, 206’'sinin geliri 1001-2000 YTL arasinda, 52’sinin geliri 2001-3000 YTL
arasinda, 23’unun geliri 3001-4000 YTL arasinda, 17’sinin geliri 4001-5000
YTL arasinda ve 16’sinin geliri 5000 YTL'den fazladir. Gelir dagilimina
bakildiginda en fazla gelir dizeyi grubunun %52 ile 1001-2000 YTL arasi

oldugu gorulmektedir.

Tablo 3.6: Arastirmaya Katilanlarin Gelir Dagilimi

GELIR N %
1000YTL'denaz 79 20
1001-2000 206 52
2001-3000 52 13
3001-4000 23
4001-5000 17 4
5000 YTL’'den fazla 16
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3.5.2. Aragtirmada Kullanilan Olgeklerin  Gegerlilik ve

Gilvenilirlikleri

Calismada kullanilan olgekler gecerlilik ve guvenilirlik agisindan
sinanmalidir. Bir olgegin gegerliligi o olgegin olgcmek istedigi degiskeni ne
derece Olgtuguyle iligkilidir. Gegerlilik, kuramsal analizlerle yapilabilir. Bu
calismada olgeklerin gecerliligini saglamak icin, degiskenlerin olgimunde
kullanilan soru formunun hazirlanmasi sirasinda kuramsal bilgiler kullaniimisg,
uzman Kkisilerden gorus alinmis ve pilot calisma yapilarak kuguk orneklem

grubunda sinama yapilmigtir.

Bir dlgedin guvenilirligi o d6lgedin farkh zamanlarda ayni érnekleme
uygulandidi durumda ayni sonuglari verme derecesini gostermektedir. Bir
bagka deyisle guvenilirlik, sorulan sorularin katilimcilar tarafindan ne derce
bilingli cevaplandiginin bir gdstergesidir. Bu ¢alismada guvenilirlik icin ilgili
sinamalarda Cronbach Alpha testi kullaniimigtir. Farkli goértsler olmakla
birlikte bir olgegin guvenilir kabul edilebilmesi i¢in bu katsayinin 0.70 veya
uzerinde olmasi gerekir (Vavra, 1999).

Arastirmada mdugteri-isletme  6zdeslesmesini  6lgmek amaciyla
kullanilan 6zdeslesme 6lgeginin guvenilirlik testi sonucu Cronboach Alpha
katsayisi 0,90 olarak hesaplanmistir. Bu sonug Ozdeglesme Olgeginin

guvenilir oldugunu gostermektedir.

Arastirmada masterinin isletmeye olan sadakatinin o6lgumunde
kullanilan 6lgeginin guvenilirlik testi sonucu Cronboach Alpha katsayisi 0,83
olarak hesaplanmistir. Bu sonu¢ musteri sadakati oOlgeginin guvenilir

oldugunu gdstermektedir.

Kisisel degerlerin  kendi iclerindeki  guvenilirlik  katsayilari

hesaplanmigtir. Yapilan testler sonucunda, evrensellik degeri i¢cin Cronboach
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Alpha katsayisi 0.66, iyilikseverlik degeri icin Cronboach Alpha katsayisi
0.69, basari degeri icin Cronboach Alpha katsayisi 0.72, gu¢ degeri icin
Cronboach Alpha katsayisi 0.64, guvenlik degeri icin Cronboach Alpha
katsayisi 0.58, geleneksellik degeri icin Cronboach Alpha katsayisi 0.68,
uyarilim degeri igin Cronboach Alpha katsayisi, 0.74, 6zyonelim degeri igin
Cronboach Alpha katsayisi 0.71 olarak hesaplanmigtir. Genellikle iki ve Ug
maddeyle Olculen deder alanlar icin guvenilirlik katsayilari kabul edilebilir

sinirlar igcindedir.

3.5.3. Kisisel Degerlerin Yapisi

Arastirmaya katilanlarin kigisel degerlerinin yapisal modelini incelemek
icin SYSTAT 11 (Kroeger, 2004) programi kullanilarak En Kuguk Uzay
Analizi (Gutman, 1968) kullaniimigtir. Bu yontem c¢ok boyutlu dlgekleme
analizinin parametrik olmayan seklidir ve 10 deger alaninin yer aldigi klasik
modelin test edilmesinde ve daha oOnceki c¢alismalarin dogrulanmasinda
kullanihir. Arastirmaya katilanlarin kisisel degerlerinin gorgul yapisi Sekil 3.2
‘de gOsterilmigtir.
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I

OZY Ozyonelim, BAS Basari, UYR Uyarilim, GUG Giig, GUV Giivenlik, GEL
Geleneksellik, 1Y lyilikseverlik, EVR Evrensellik

Sekil 3.2. Kisisel Degerlerin Gorgul Yapisi

Sekilde goruldugu Uzere arastirmaya katilanlarin kisisel degerler yapisi
Schwartz (1992) kuramsal modelindeki degerler yapisiyla genel olarak
drtiismektedir. Birey odakli deger alanlari (Ozydnelim, Basari, Uyarilim, Gig)
ve bagkalari odakli deger alanlari (Geleneksellik, lyilikseverlik, Evrensellik,
Guvenlik) birbirinden net bir bicimde ayriimistir. Uyma degeri (9) evrensellik
alaninin igcinde vyer aldigi i¢in ayri bir alan olarak ayristinlamamigtir.
Evrensellik ve iyilikseverlik deger alanlari ile basari ve uyarilim deger
alanlarinin yerleri klasik modelden farkl olarak birbiriyle yer degistirmistir. Bu

tur farkliliklar kulturlerarasi farkliliklara ya da orneklemdeki degiskenliklere
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bagli olarak ortaya ¢ikabilmektedir. Turk kulturunun 6zellikleri incelendiginde
de birebir ayni yapinin gozlenmesi beklenmemektedir. Ancak katilimcilarin
kisisel degerlerinin genel yapisi kuramsal modelle bluyuk olgide uyum

gOstermektedir.

3.5.4. Deger Oncelikleri ve Demografik Degiskenlere Gére Farkhliklar

Arastirmada katilimcilarin bazi demografik Ozelliklerine gére 9 deger
alani ortalamasinin farklilagip farklilasmadigi test edilmigtir. Cinsiyet ve
medeni duruma goére deger onceliklerinin farkh olup olmadigi 9 deger tipi igin
t-test ile test edilmigtir. EQitim ve aylk gelire gore deger tiplerinin

onceliklerinin farkhlasip farklilasmadigi ANOVA ile test edilmigtir.

Yapilan analizler sonucunda alfa = 0,01 ve daha klguk degerler igin
kadin ve erkekler arasinda hicbir deger alani igin anlamh farklilk
bulunamamistir. Ancak alfa degeri 0,05 alinirsa kadinlarin evrensellik,
iyilikseverlik, uyma ve guvenlik degerlerine daha fazla onem verdikleri
gorulmektedir. Diger taraftan erkeklerin de uyariim degerine verdigi 6nem
kadinlara gdére daha fazladir. Kadinlarin evrensellik deger ortalamasi
(M=6.28) erkeklerden (M=6.08) daha yuksektir, t(391)=2,402, p<0,05.
Kadinlarin iyilikseverlik deger ortalamasi (M=6.46) erkeklerden (M=6.29)
daha yuksektir, 1(391)=2,380 p<0,05. Kadinlarin uyma deger ortalamasi
(M=6.48) erkeklerden (M=6.26) daha yuksektir, t(391)=2,441, p<0,05.
Kadinlarin guvenlik deder ortalamasi (M=5,61) erkeklerden (M=5,94) daha
yuksektir, 1(391)=2,589, p<0,05. Erkeklerin uyarihm deger ortalamasi
(M=5,72) kadinlarda (M=5,52) daha yuksektir, t(391)=1,745, p<0,05.

Medeni durumlarina goére deger onceliklerinin farkli olup olmadigi
incelendiginde sadece uyarilim degeri icin bekar katilimcilarin ortalamasinin
(M=5,84) evli katiimcilardan (M=5,51) daha ylksek oldugu gorulmuastur.
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Diger deger gruplarinda evli ya da bekar katilimcilar arasinda anlamli farklilik

gOzlenmemisgtir.

Egitim durumu ve gelir dizeyine gore farklilik olup olmadigi ANOVA ile
test edilmistir. Farkl egitim duzeylerine sahip musterilerin deger oncelikleri
arasinda alfa=0,01 i¢in anlamli farkhlik gozlenmemistir. Anlamhlik dizeyi
0,05 igin egitim duzeylerine gore guvenlik ve geleneksellik deger alanlarinda
anlamh bir farliik goértlmektedir. Benzer olarak gelir dizeyinin de deger
oncelikleri Uzerinde anlamli bir etkisi olmadigi gorulmektedir. Bir baska
deyigle gelir duzeyleri arasinda deger Onceliklerine gore anlaml bir farkhlik
yoktur.

3.5.5. lligkisel Bulgular (Hipotezlerin ve Arastirma Modelinin Test

Edilmesi)

Arastirmada degiskenler arasindaki iliskinin test edilmesi icin SPSS

programi kullanilarak Pearson korelasyon testi yapiimigtir.

H.= Deger uyumu arttikca musteri-igsletme 6zdeslesmesi artar.

Yapilan korelasyon analizi sonunda deger uyumuyla musteri-igsletme
Ozdeslesmesi arasinda ayni yonlu guglu bir iliski oldugu gorulmustur. “Deger
uyumu arttikca musteri-igletme Ozdeglesmesi artar” Hi hipotezi kabul
edilmigtir (p = 0,000). Deger uyumuyla 6zdeslesme arasindaki korelasyon

katsayisi Tablo 3.7'de gdsterilmistir.

Tablo 3.7: Deger Uyumu ile _IVIii§teri-i§Ietme Ozdeslesmesi Arasindaki
lligki Katsayisi

Deger Ozdeslesme
uyumu
Deger uyumu 1.00

Ozdeslesme 0.53 1.00
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H, = Deger uyumu arttikgca musteri sadakati artar.

H2a = Deder uyumu arttikga musterinin tekrar satin alma niyeti artar.
Ho, = Deder uyumu arttikga musterinin fiyata olan duyarsizhgi artar
Hoc = Deger uyumu arttikga olumlu kulaktan kulaga iletisim artar.

Hoq = Degder uyumu arttikga musterinin sikayet davranigi azalir.

Yapilan korelasyon analizi sonunda deger uyumuyla marka sadakati
ve marka sadakati boyutlari arasinda olumlu iligki gorulmastur. Ho
hipotezlerinin hepsi kabul edilmistir. Deder uyumu arttikga musteri sadakati
(MS), fiyat duyarsizligi (FD;daha fazla édemeye razi olma niyeti), olumlu
kulaktan kulaga (KKi) iletisim artar, misterinin sikayet davranisi (SD) azalr.
Tam iligki katsayilari anlamli olmakla beraber deger uyumuyla en az iligki

gOsteren degisken sikayet davranisi olmustur.

Tablo 3.8: Deger Uyumu ile Miisteri Sadakati Arasindaki iligki

Katsayilari
Deger MS TSAN FD KKi SD
Uyumu
Deger 1.00
Uyumu
MS .58 1.00
TSAN 522 778 1.00
FD .364 .687 307 1.00
KKi .565 812 713 .40 1.00
SD -.188 -0.558 -0.169 -0.254 -0.178 1.00

MS Musteri Sadakati, TSAN Tekrar Satin Alma Niyeti, FD Fiyat Duyarsizlig,
KKI Kulaktan Kulaga lletisim, SD Sikayet Davranisi.
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Hs; = Musteri-igletme 6zdeglesmesi arttikga musteri sadakati artar.

Hsa = Mdusgteri-isletme 6zdeslesmesi arttikgca musterinin tekrar satin
alma niyeti artar.

Hsp, = Musteri-igsletme 6zdeslesmesi arttikga masterinin fiyata olan
duyarsizligi artar.

Hsc. = Musteri-isletme 0zdeslesmesi arttikga olumlu kulaktan kulaga
iletisim artar.

Hig =

davranigi azalir.

Mdusgteri-isletme 6zdeslesmesi arttikga musterinin  sikayet

Yapilan korelasyon analizi sonunda musteri-isletme 6zdeslesmesi ile

marka sadakati ve marka sadakati boyutlari arasinda anlamli

kabul

Ozdeslesmesi arttikgca mugteri sadakati, fiyata olan duyarsizlik (daha fazla

iligki
gorulmustur. Hsz hipotezlerinin  hepsi edilmistir. Musteri-igletme
Odemeye razi olma niyeti), olumlu kulaktan kulaga iletisim artmakta,
musterinin sikayet davranigi azalmaktadir. Tum iliski katsayilari anlamli
olmakla beraber musteri-igsletme Ozdeslesmesi ile en az iligki gosteren

degisken sikayet davranigi olmustur.

Tablo 3.9: Miisteri-isletme Ozdeslesmesi ile Miisteri Sadakati
Arasindaki lligki Katsayilari

Ozdeslesme | MS TSAN FD KKi SD
Ozdeslesme 1.00
MS .556 1.00
TSAN 441 778 1.00
FD 475 .687 307 1.00
KKi .562 .812 713 40 1.00
SD -.095 -0.558 | -0.169 | -0.254 | -0.178 1.00

MS Musteri Sadakati, TSAN Tekrar Satin Alma Niyeti, FD Fiyat Duyarsizligi,
KKI Kulaktan Kulaga lletisim, $D Sikayet Davranisi.
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Bu calismada musgteri igletme deger uyumunun sadakat Uzerinde
musgteri igletme 6zdeslesmesi araciligiyla etkisi oldugu iddia edilmektedir.
Onerilen model Yapisal Esitlik Modeli analizi ile LISREL 8.30 (Jéreskog ve
Sorbom, 1993) istatistik paket programi kullanilarak test edilmistir. LISREL
kuramsal temeli olan nedensel modellerin sinanmasinda kullanilir. Yapisal
Esitlik Modeli (YEM), gozlenen ve gizil (gizli) degiskenler arasindaki iligkileri
sinamaya yarayan bir istatistik yontemidir. Gozlenen degiskenler YEM dilinde
gostergeler (indicators) olarak ifade edilir ve bunlar arastirmacinin dogrudan
Olgtugu ya da gozledigi degiskenleri ifade ederler. Bir gizil degisken en az iki

gosterge tarafindan tanimlanir (Sumer, 2000)..

Calismanin modelinde musteriyle bankanin deger uyumunun musteri
sadakati Uzerinde dogrudan ve musteri-igletme Ozdeslesmesi araciligiyla
dolayli etkisinin bulundugu varsayilmaktadir. Modelde U¢ temel degisken yer
almaktadir. Deger uyumu (YEM terminolojisinde) digsal degisken, musteri-
isletme Ozdeslesmesi bagiml araci degisken ve musteri sadakati bagiml
degisken olarak ifade edilebilir. Bu degigkenlerin her biri ayni zamanda birer

gizil degiskendir.

Modelin belirlenmesindeki birinci agsama “dlgim modeli"dir. Olgim
modeli (measurement model) gizil degigkenlerin genel faktorler olarak kabul
edildigi bir Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) islemidir ve gizil degiskenlerin
onceden tanimlanan gdstergeler tarafindan ne derece iyi dlguldtuguyle ilgili
bilgi verir. Olgim modelinin temel amaci, gostergelerin gizil degiskenleri ne
oranda temsil ettiginin saptanmasi ve gizil degiskenler arasindaki
korelasyonlarin belirlenmesidir. Dogrulayici Faktor Analizinde de belirli
maddelerin 6nceden belirlenmis alt boyutlarda (gizil degiskenlerde) yer
almasi beklenen olgeklerin faktér yapisi incelenir ve dogrulanmaya calisilir.
Eger Olgum modelinin uyum istatistikleri tatminkar degil ise  gerekli

degisiklikleri yapmadan YEM analizine ge¢menin bir anlami yoktur.
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Calismada Ug¢ gizil degisken bulunmaktadir. Deger uyumu gizil degiskeni iki
farkhh gosterge ile tanimlanmistir: Ben-merkezli deger uyumu (DUggn),
bagkalari merkezli deger uyumu (DUgas). Musteri-isletme 6zdeglesmesi U¢
goOsterge ile tanimlanmistir:-Tek maddelik dogrudan 6zdeslesme sorusu
(OZD+), Bergami ve Bogazzi (2000) gérsel 6zdeslesme o6lgcegi (OZD5), Mael
ve Ashford (1992) 6zdeslesme 6lgegi (OZD3). Misteri Sadakati ise dort farkli
gosterge ile dlglimistir: Kulaktan kulaga iletisim (KKI), tekrar satin alma
niyeti (TSAN), fiyata duyarsizlik (FD), sikayet davranisi ($D). Calismada
yapilan dogrulayici faktér analizi sonucunda gdstergelerin 6ngorilen
faktorlere yuklendikleri ve gizil degiskenleri tanimladiklari gorulmustar. Bir
bagka deyisle oOlcim modelinin uyum istatistikleri tatminkar dizeydedir;

model yeterli uyumu vermistir.

Dogrulayici Faktor Analizi ‘nden sonra onerilen kuramsal modelin test
edilmesi amaciyla Yapisal Esitlik Modeli uygulanmistir. Yapisal Esitlik Modeli
deger uyumunun musteri-igsletme 6zdeslesmesine yol actigini ve musteri-
isletme 6zdeslesmesinin mugteri sadakatine yol agtigini ve deger uyumunun
musteri sadakati Uzerindeki etkisinin  musteri-isletme  6zdeglesmesi
araciligiyla gosterecegini ongormektedir. Modelde yer alan U¢ degisken
deger uyumu, musteri-isletme 6zdeslesmesi ve musteri sadakati degiskenleri
birer gizil degisken olduklari i¢in Sekil 3.3’de daire ile gosterilmistir. Bu gizil

degiskenlerin gostergeleri dikdortgenler ile temsil edilmektedir.

Uc gizil degiskenden deger uyumu badimsiz degiskendir ve iki
gosterge ile tanimlanmistir (DUgen ve DUgag). MUsteri-isletme 6zdeslesmesi
araci bagimli degiskendir ve ¢ gésterge ile tanimlanmistir: (0ZD4, OZD; ve
OZDs). Misteri Sadakati ise bagimli degiskendir ve dort farkli gosterge ile
tanimlanmistir: (KKi, TSAN, FD, $SD).

Sonuclar modelin iyi bir uyum gdsterdigine isaret etmektedir. ¥* orani
1:3'n altindadir. ¥? (24, N = 392) = 93.03, p < 0.001, GFI = 0.95, AGFI| =
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0.91, CFl = 0.96, RMSEA = 0.086, NFI = 0.95, NNFI = 0.94. x? orani olarak
tanimlanan deger serbestlik derecesinin ¥* degerine oranlanmasi ile elde
edilir. 1:3 ve daha duslk oranlar iyi uyum, 1:5’e kadar olan oranlar da yeterli
uyum olarak kabul edilir (Marsh ve Hocevar, 1988). Calismada bu oran
1:3’Un altindadir ve iyi uyumun ilk gostergesidir. GFI, uygunlugun orneklem
bayukligunden bagimsiz olarak degerlendiriimesi igin gelistirilmistir ve
modelin agikladigi 6érneklem varyansi olarak kabul edilir. GFI degerleri O ile 1
arasinda degisir ve 0.90 ve Uzeri iyi uyum olarak kabul edilir. Modelde GFI
degeri 0.95 olarak hesaplanmistir. Bu durum modelde iyi uyum oldugunu
gosteren bir bagka sonuctur. AGFI ise drneklem buyuklugu dikkate alinarak
dizeltilmis bir GFI degeridir ve GFI gibi 0 ile 1 arasinda degisir ve 0.95 ve
uzeri mukemmel uyum, 0.90 Uzeri tatminkar duzeyde uyum olarak kabul

edilir. Modelde hesaplanan 0.91 AGFI modelin uyumuna destek vermektedir.

GFl ve AGFI disinda, érneklemde gozlenen degiskenler arasindaki
kovaryans matrisiyle, modelde Onerilen parametreler arasindaki kovaryans
matrisi arasindaki farkin, diger bir deyigle hatanin derecesi temelinde
geligtiriimis olan mutlak uyum indeksleri de kullaniimaktadir. Bunlardan biri
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekoki (Root Mean Square Error of
Approximation, RMSEA) indeksidir. RMSEA’'nin GFI ve AGFI'nin tersine O’a
yakin degerler vermesi (gozlenen ve Uretilen matrisler arasinda minimum
hata olmasi) istenir. 0.05’e esit ya da daha kuglk degerler mukemmel uyumu
gosterir. 0.08 ve altindaki degerler de modelin karmasikhdi dikkate alinarak
kabul edilir degerler olarak gorulir (Simer, 2000). Calismada RMSEA degeri
0,086’drr.

Uyum indekslerinden biri de Karsilastirmali  Uyum indeksi
(Comparative Fit Index, CFl) dir. CFl, bagimsizlik modelinin (gizil degiskenler
arasinda iliskinin olmadigini éngéren model) Urettigi kovaryans matrisi ile
onerilen YEM modelinin Urettigi kovaryans matrisi karsilagtirilir ve ikisi

arasindaki orani yansitan “0” ile “1” arasinda bir deger verir. Degerler 1'e
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yaklastikga modelin daha iyi bir uyum verdigi kabul edilir. 0.90 ve Uzerindeki
degerler iyi uyum olarak kabul edilir. Calismada CFI degeri 0.96 olarak
hesaplanmistir ve modelin iyi uyum gosterdigine isaret etmektedir. CFl'ya
alternatif olarak gelistirilen Normlastiriimis Uyum indeksi (Normed Fit Index,
NFI1), CFI'ya benzemektedir, ancak Ki Kare dagiliminin gerektirdigi sayithlara
uyma zorunlulugu olmaksizin karsilastirma yapar. Normlastiriimamis Uyum
indeksi (Non-Normed Fit index, NNFI) ise NFI'ya benzer, ancak model
karmasikligini dikkate alir. Bunu da karsilastirdigi modellerin (bagimsizlik ve
Onerilen modeller) serbestlik derecelerini hesaba katarak yapar. NFI ve NNFI
degerleri O ile 1 arasinda degisir. 0.95 ve Uzeri mukemmel uyuma, 0.90 ve
0.94 arasi degerler de kabul edilebilir uyuma karsilik gelir. Calismada NFI
0.95, NNFl ise, 0.94 olarak hesaplanmistir.

Yapilan analiz sonucu tum indeksler incelendiginde arastirmada
Onerilen modelin ¢ok iyi bir uyum gdsterdigi sonucuna variimaktadir.
Dolayisiyla “Deger uyumunun mausteri-igsletme 06zdeslesmesi araciligiyla
musteri sadakati Uzerinde etkisi vardir’. Hs hipotezi kabul edilmigtir. Deger
uyumunun musteri-igletme Ozdeslesmesi araciligiyla musteri sadakati
uzerindeki etkisi, mugteri sadakati Uzerinde ki dogrudan etkisinden daha
guglidur. Yapilan yapisal esitlik modeli analizinin sonuglari Sekil 3.3'de

sunulmustur.
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SONUG VE ONERILER

Bu aragtirmanin amaci giris boliuminde de belirtildigi gibi, kisisel
degerler kavraminin incelenmesi, mugterilerin kigisel degerleri ile igletmeye
yukledikleri degerler arasindaki uyumun musteri sadakati Gzerindeki
dogrudan ve igletme ile 6zdeslesme araciligiyla olan etkisinin belirlenmesidir.
Deger uyumunun musteri-igletme 6zdeglesmesi araciligiyla musteri sadakati
uzerindeki etkisinin, sadakat Uzerindeki dogrudan etkisinden daha guglu
olacagi varsayimindan hareketle, bu etkiyi dngoren araci model olusturulmus

ve test edilmistir.

Calismada deger uyumunun ve musteri-isletme 06zdeslesmesinin
Olculebilmesi icin hizmet sektori ve hizmet sektort icinden de, musterilerin
siklikla iletisim icinde bulundugu, yodun tutundurma faaliyetlerinin yer aldigi
bankacilik sektoru segcilmigtir. Musterilerin stk ve yakin iligki kurduklari
isletmeleri daha yakindan tanidiklari ve bu nedenle bu igletmeler igin deger

onceliklerini daha kolay belirleyebilecekleri dusunulmustar.

Calisma, Ankara’'da yasayan 18 yas Uzerindeki banka musterilerinden
segilen orneklem ile ydrutulmastar. Uygunluk oOrneklemesi (convenience
sampling) yapilmis ancak, orneklemin temsil glcuna arttirmak igin farkh
bdlgelerde yasayan farkli egditim ve gelir grubundan Kisiler 6rnekleme
secilmigtir. Katilimcilardan toplanan soru kagitlari incelenerek yanlis ya da
eksik doldurulanlar ¢alismanin diginda birakilmistir. Boylece nihai 6rneklem
bayukligu 393 olmustur.
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Arastirmaya katilanlarin genel demografik oOzellikleri asagida

verilmigtir.

e Calismaya 204 kadin, 189 erkek katilmigtir. Kadinlar 6rneklemin
%51.9’unu, erkekler ise %48.1’ini olusturmaktadir.

e Katimcilarin %48’i 23-32, %23’0G 33-42, %18’i 43-52, %11’i 53-62 ve
%1’i 53-72 yas grubu araligindadir.

o Katilmcilarin %5’ini 6grenciler, %6’sin1  6gretim uyeleri, %11’ini
serbest galisanlar, %6’sin1 bankacilar, %10’'unu 6gretmenler, %9'unu
muhendisler, %37’sini bagkasinin yaninda maasli ¢alisanlar (sekreter,
sigortaci, satis sorumlusu, tekniker gibi) ve %18’ini diger meslek

gruplarindan kisiler olusturmustur.

e Arastirmaya katilanlarin 160’1 bekar 233’0 evlidir. Bekar katilimcilar
orneklemin  %41’ini, evli katihmcilar ise oOrneklemin %59'unu

olusturmaktadirlar.

e Arastirmaya katilanlarin %1’i ilkogretim, %17’si lise, %58’ Universite,

%18’i yuksek lisans ve %22'si ise doktora derecesine sahiptir.

e Arastirmaya katilanlarin %20’sinin geliri 1000 YTL'den az, %52’sinin
geliri 1001-2000 YTL arasinda, %13’unun geliri 2001-3000 YTL
arasinda, %6’sinin geliri 3001-4000 YTL arasinda, %4’Gnin geliri
4001-5000 YTL arasinda ve %4’unun geliri ise 5000 YTL'den fazladir.

Calismanin temelinde kigisel degerler ve deger uyumu kavrami yer
almaktadir. Bu nedenle musterilerin kisisel degerlerinin literatirde tanimlanan
cembersel vyapiyla uyumu, kuramsal temelin olusturulmasinda ©onem

tasimaktadir. Yapilan En Kiguk Uzay Analizi (EKUA) sonucunda orneklemde
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yer alan musterilerin kisisel degerler yapisi Schwartz (1992) kuramsal
modelindeki degerler yapisiyla buyuk olgude uyum gosterdigi gorulmastur.
Arastirmaya katilanlarin ben merkezli deger alanlari (Ozy6nelim, Basar,
Uyarihm ve Gulg) ve baskalari merkezli deder alanlari (Evrenselcilik,
lyilikseverlik, Geleneksellik, Giivenlik) birbirinden net bir bigimde ayrilmistir.
Uyma degeri (9) evrensellik alaninin iginde yer aldigi igin ayri bir alan olarak

ayrismamisgtir.

Demografik  6zelliklerin  deger o6nceliklerinde farklihk yaratip
yaratmadigiyla ilgili analizlerin sonucunda %1 ve daha dusuk anlamlilik
dizeylerinde kadin ve erkekler arasinda higbir deger alani i¢in anlaml
farklihk bulunamamistir. %5 anlamhlik duzeyinde kadinlarin evrensellik,
iyilikseverlik, uyma ve guvenlik dederlerine erkeklerden daha fazla 6nem
verdikleri gorulmektedir. Diger taraftan erkeklerin de uyarilim degerine verdigi

onem kadinlara gore daha fazladir.

Medeni durumlarina goére deger onceliklerinin farkli olup olmadigi
incelendiginde, bekar katihmcilarin uyarilim degerine, evli olanlara gore daha
fazla 6nem verdikleri saptanmigtir. Diger deger gruplarinda evli ya da bekar

katilimcilar arasinda anlamli farklilik gézlenmemisgtir.

Egitim durumu ve gelir dizeyine gore farkliik olup olmadigi test
edildiginde, farkli egitim duzeyine ya da gelir dizeyine sahip musterilerin
deger oncelikleri arasinda anlamli farkhlik gézlenmemistir. Egitim duzeyi ve
gelir dizeyinin deger o&ncelikleri Uzerinde anlamh bir etkisi olmadidi

gorulmektedir.

Deger uyumuyla musteri isletme 6zdeglesmesi arasinda ayni yonli
gucli  bir iligki bulunmustur. “Deger uyumu arttikga mausteri-isletme
Ozdeslesmesi artar” Hq hipotezi kabul edilmistir. MUsterinin kendi degerleriyle

uyumlu deger onceliklerine sahip olarak gordugu bankalarla 6zdeslesmesi
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daha guclu olmaktadir. Musteriler kendi deger yapilariyla uyum gosteren
bankalari daha kolay igsellestirmekte ve onlarla daha kolay 6zdeslesme
kurabilmektedirler. Ozdeslesme kavraminin temelinde “kendini ait hissetme”
bulunmaktadir. Dolayisiyla musteriler 6zdeslesme kurduklari bankalarin
musterisi olmanin disinda kendilerini bankanin bir Uyesi gibi gormeye
baglamaktadirlar. Bu durum resmi Uyelik olmadigi durumlarda da gugli
Ozdeslesme olabilecegini belirten c¢alismalarla benzerlik gostermektedir
(Bhattacharya ve Sen, 2003).

Benzer olarak deger uyumuyla musteri sadakati arasindaki ayni yonlu
olumlu bir iliski oldugu gérulmuastur. Masteri sadakati boyutlari ayri olarak ele
alindiginda da deger uyumuyla olumlu iligki gosterdikleri bulunmustur. “Deger
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uyumu arttikca mugteri sadakati artar”, “Deger uyumu arttikga musterinin
satin alma niyeti artar”, “Deger uyumu arttikga mausterinin fiyata olan
duyarsiziigi artar”, “Deger uyumu arttikca olumlu kulaktan kulaga iletisim
artar ve “Deger uyumu arttikga mausterinin sikayet davranisi azalir’,
hipotezleri (Hz, Haa, Hab, Hac, Haq) kabul edilmistir. Sonuglar, misteri-igletme
arasindaki deger uyumu arttikgca musteri igletme ile ilgili daha fazla olumlu
kulaktan kulaga iletisim yaptigini gostermektedir. Deger uyumu musterinin
fiyata duyarsizhgini arttirmaktadir. Bir bagka deyisle deger uyumu, musterinin
isletmeden aldidi hizmetler i¢in daha fazla 6deme yapmayi géze almasina
neden olmaktadir. Deger uyumu arttikga musterinin tekrar satin alma niyeti
artmakta ve diger musterilere sikayette bulunma davranigi azalmaktadir.
Ancak, deger uyumu bu degiskenler iginde en fazla, kulaktan kulaga iletisim

ve satin alma niyeti ile olumlu iligki gdstermektedir.

Musteri-isletme 6zdeslesmesi ile marka sadakati ve boyutlari arasinda
anlaml iliski oldugu saptanmistir. “Musteri-isletme 6zdeslesmesi arttikga
musteri sadakati artar’, “Musteri-isletme 06zdeslesmesi arttikca musterinin

satin alma niyeti artar”, “MuUsteri-isletme 06zdeslesmesi arttikgca musterinin
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fiyata olan duyarsizli§i artar”, “MuUsteri-isletme 6zdeslesmesi arttikga olumlu
kulaktan kulaga iletisim artar” ve “Musteri-igletme Ozdeglesmesi arttikga
musgterinin sikayet davranisi azalir’ hipotezleri (Hs Hsa Hsp Hsc Hsg) kabul
edilmistir. MuUsteri-igsletme 06zdeslesmesi arttikgca olumlu kulaktan kulaga
iletisim, fiyata olan duyarsizlik ve satin alma niyeti artmakta, sikayet
davranisi azalmaktadir. Musteri 0zdeslestigi isletmeyi bagkalarina olumlu
olarak anlatmakta ve bagkalarini musteri olma yoninde tesvik etmektedir.
Tekrar bankacilik hizmetine ihtiya¢ duydugunda ilk tercihi kendi bankasi
olmaktadir. Bazi bankacilik iglemleri i¢in daha fazla 6demeye razi olmakta ve

bankayla problem yasasa bile bunu diger musterilere aktarmamaktadir.

Degerler, istenir olanin zihinsel temsilleri olarak tanimlanmakta ve
tutum ve davranigi belirlemedeki rolleri 6Gnemle vurgulanmaktadir. Degerler,
tuketicilerin de tutum ve davraniglarina rehberlik etmektedirler. Degerlerin
dogrudan davranig Uzerindeki etkisi ve tutumlar aracihigiyla davranig
Uzerindeki etkisi oldugu bilinmektedir (Homer ve Kahle, 1988; Schwartz,
1992). Literatlrdeki bu sonuglara benzer olarak calismamizda, deger
uyumunun musterilerin igletmeye kargi davraniglarini dogrudan ve dolayli
olarak etkiledigi sonucu bulunmustur. Deger uyumunun maugteri-isletme
O0zdeslesmesi araciligiyla musteri sadakati Uzerinde etkisi vardir”. Hy hipotezi
ve bu baglamda, énerilen model kabul edilmistir. Degerler literatlrinde yer
alan Deger-Tutum-Davranis modeline benzer bir kuramsal altyapiya gore
geligtirilen model ampirik olarak dogrulanmistir. Deger uyumunun musteri-
isletme 6zdeslesmesi araciliiyla musteri sadakati Uzerindeki etkisi, musteri
sadakati Uzerindeki dogrudan etkisinden daha gugludur. Musterinin kendi
degerleriyle uyumlu degerlere sahip olarak algiladiklari bankalarla
Ozdeslesmelerinin bankaya kargi sadakate aracilik ettigi belirlenmistir.
Musteriler uyumlu de@er vyapisini  paylastiklari  bankalarla  6nce

O0zdeslesmekte ve 6zdeslesmenin etkisiyle daha sadik hale gelmektedirler.
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Musteri odakli olma, musterileriyle uzun sureli iligki kurma ve varolan
musgteriyi koruma amacinda olan igletmeler igin musterilerin igletme ile
dzdeslesmesini saglama biyiik 6nem tasimaktadir. isletme ile 6zdeslesme
kuran musteriler kendilerini o isletmenin bir pargasi gibi gérmekte ve
isletmeyi sahiplenmektedirler. Musteri isletme arasindaki “deger uyumu” da
isletme ile 0zdeslesmeye neden olmaktadir. Musteriler kendi degerlerine
benzer degerlere sahip isletmelerle daha kolay 6zdeslesebilmektedirler. Bu
nedenle igletmelerin masteri portfoyl iginde yer alan musterilerinin hangi
deger oOnceliklerine sahip olabileceginin bilinmesi gerekmektedir. Hizmet
sunularinin hedef pazarinda yer alan musterilerin olasi deger onceliklerinin
belirlenmesi 6nemlidir. Bir baska deyisle musterilerin kisisel deger dncelikleri
pazar bolumlemesi yapilirken bir kriter olarak kullanilmalidir. Deger
oncelikleri, pazar bolumlerinin birbirinden ayirt edilmesini saglayan onemli bir

faktor olarak ele alinmalidir.

Tum faaliyetlerin musteri merkezli yapilmasinin bilincinde olan
isletmelerin dodru pazar bélimlemesi yapmalarinin yaninda, hedef musteri
gruplarini dogru segmeleri ve ¢ok iyi tanimalari da 6nemlidir. Hedef gruplarin
secilmesinde demografik, kigilik ve psikolojik 6zelliklerinin yani sira deger
dncelikleri de bir kriter olarak ele alinabilir. isletmelerin dncelikle, hedef
musteri gruplarin sahip olduklari deger dnceliklerini, daha sonra da, bu deger
onceliklerinin musterilerde yarattigi ortak istek, ihtiya¢ ve beklentilerin neler
oldugunu belirlemeleri gerekir. Belirlenen ortak beklenti ve istekler,
isletmelerin bu gruplara yonelik dogru pazarlama planlamasi kararlari

almasinda buylk énem tagimaktadir.

Gunumuzde, rekabet eden igletmeler benzer ya da ayni ozelliklere
sahip Urlnleri sunmaktadirlar. isletmeler ancak sunduklari degerler ve kimlik
Ozellikleriyle kendilerini farkhlastirabilmektedirler. Bu g¢alismanin bulgulari

dogrultusunda isletmeler hedef tlketici gruplarinin deger o&nceliklerini
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paylastiklarini musterilerine yansitirlarsa musterilerin kendilerini isletmeye
yakin hissetmelerini saglayabilirler. Kendisiyle benzer deger onceliklerine
sahip oldugunu dusunen musteriler, kendilerini isletme ile ¢ok daha kolay
Ozdeslestirebileceklerdir. Bu durumda isletmelerin farkli hedef Kkitlelere
yonelik mevcut veya yeni Urlnlerinin pazara sunumunda, farkli deger
oncelikleri vurgulanmali bdylece musterilere “biz ayni deger sistemini
paylasiyoruz” mesaji verilmelidir. “Sizinle benzer degerlerimiz” var mesaji
musgteriler tarafindan dogru algilanirsa musteriler kendilerini igletmenin bir

parcasi gibi hissedebilecek ve igletmeye kargi sadakat olusacaktir.

isletmeler olusturduklari pazarlama stratejileri ile Uriin ve markalarini
musterilerinin zihninde konumlandirmak isterler. Ancak isletmelerin ulasmak
istedigi yer ile misterilerin algisi her zaman ayni olmayabilir. isletmelerin bu
durumda oOncelikle pazarlama arastirmalari ile sunmaya caligtiklari kimlik
Ozellikleri ve deger onceliklerinin musgteriler tarafindan nasil algilandigini
belirlemeye caligmalari gerekir. Yapilacak pazarlama arastirmalar ile hem
musgterilerin algilari izlenebilir hem de onlarin deger Oncelikleri ve

isletmelerde gormek istedikleri “deger yapilar” belirlenebilir.

Bu calismada da bir hizmet sektdrl olarak bankacilik sektoru
incelendiginde 6zdeslesmenin  sadakat davranisina neden oldugu
gorulmustur. Musteri-igletme 0zdeglesmesini arzu eden isletmeler, kendi
kimliklerini agikg¢a, tutarh bir bicimde ve musterileri ikna edici bir bicimde ifade
etmeli ve aktarmaldirlar. Bunun gerceklestirilebilmesi igin de dogru
planlanmis ve tasarlanmis bir iletisim stratejisi gereklidir. isletmeler ve
pazarlama yoOneticileri, musterilerle, kontrol edilebilir kanallar araciligiyla,
kendi kimlik 6zelliklerini ve deger onceliklerini mugterilerin ayirt edici, prestijli
ve kendi 6zelliklerine ve deger dnceliklerine benzer bigimde algilamalari igin

acik iletisim kurmalidirlar.
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Ayrica igletmelerin 6zdeslesme yonetimi i¢cin dnemli kaynak ayirmasi
gerekmektedir. Bu durum kiguk, homojen hedef pazarlara (nis pazarlar)
yonelik faaliyet gosteren igletmeler i¢cin daha kolaydir. Ancak musteri portfoyu
genisledikce 6zdeslesme kurulmasi daha zorlagsmaktadir. isletmelerin her iki
durumda da, mausterilerin kendilerinin isletmenin iginden birisi gibi
hissetmelerini saglayacak, surdurulebilir, anlamli ve derin mugteri-igletme
etkilesimleri  olugturacak stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Bu
etkilesimlere sadece isletmenin Urin ve markalarinin aracilik etmesi
gerekmez. Musteri igletme arasindaki etkilesimler, musterinin sadece
isletmenin Urin ve markalariyla dedgil, isletmenin ozellikleriyle de karsilagsmasi
temeline dayanmalidir. isletmeler musterilerinin sadece reklamlar, Griin
tasarimlari gibi igletme c¢iktilarina dedgil, igletme politikalari, igletme degerleri
gibi isletmenin merkezinde bulunan 6zelliklerine odaklanmalari saglanmaya

calisiimalidir.

Calismamizda deger uyumu, musteri-isletme 6zdeslesmesi ve musteri
sadakati arasindaki iligkiyi gosteren kuramsal model test edilmis ve ampirik
bulgularla desteklenmigtir. Calisma 6zdeslesme kavraminin ozellikli olmayan
urin grubunda da olugabilecegini gostermistir. Ancak c¢alisma sadece
bankacilik sektdorinde yapilmigtir. Gelistirilen kuramsal modelin farkl
sektorlerde ve hizmet igletmelerinde yeniden test edilmesi sonuglarin
genellenebilmesi agisindan onem tagimaktadir. Kuramsal modelin bundan

sonra yapilacak baska ¢alismalara onculuk edebilecegi dusuniimektedir.
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EK 1: Anket Formu

Bu arastirma, Tilay Korkmaz Devraninin Gazi Universitesinde yapmakta oldugu doktora tez
c¢alismasinda kullaniimak Uzere yirGtilmektedir. Litfen tim sorulari kendinizi en dogru ve samimi
tanimlayacak sekilde cevaplandiriniz. Katiliminiz i¢in tesekkur ederim.

Cinsiyetiniz: [ ] Kadin [1Erkek A
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Medeni Durumunuz: [ ] Bekar [ IEVIi

Egitim Durumunuz: [ Jilkégretim  []Lise [ ]Universite []Yilksek lisans [ 1Doktora

Aylik ortalama Geliriniz: [ ]1.000 YTL'den az  []1001 —2000 YTL  []2001-3000 YTL
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B. Asagida siralanan degerlerin sizin igin ne kadar 6nem tasidigini belirtin. Degerlerin hepsi
sizin i¢in 6nemli olabilir. Ancak en dncelikli Snheme sahip olanlari ayirt etmeye calisiniz.
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13 CEVREYIi KORUMAK (dogayi korumak) 1 2 3 4 5
14  INANCA SAYGI (dini degerlere saygili olmak) 1 2 3 4 5
15 CESARET (risk almak) 1 2 3 4 5
16  ESITLIK (herkese esit firsat tanimak) 1 2 3 4 5
17  AIDIYET (kendini ait hissetme) 1 2 3 4 5
18 TOPLUMDAKI GORUNTUYU KORUYABILMEK (bagkalarinin 1 2 3 4 5
zihnindeki algry1 korumak)
19 HEYECAN (uyarici deneyimler) 1 2 3 4 5
20 YARDIMSEVERLIK (igbirlikgilik, duyarlilik) 1 2 3 4 5

Cok
onemlidir
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
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10

11
12
13

14
15

TOPLUMSAL DUZENIN SURMESI (kanun, nizam, toplumsal istikrar)

C. Musterisi oldugunuz bankalardan birinin adini yazin

Hi¢c 6nemli

degildir

1

2

Asagidaki sorulari “X” yerine yukarida adini yazdiginiz bankayi koyarak cevaplandiriniz.

Baskalarina “X” bankasiyla ilgili olumlu seyler sdylerim.

Cevremdekileri “X” bankasinin misterisi olmalari igin tesvik
ederim

Onerimi isteyen birisine “X” bankasini kesinlikle éneririm.

Oniimiizdeki birkag yil iginde “X” bankasinin miisterisi olmaya
devam etme niyetindeyim

Yeni bir bankacilik hizmetine ihtiyacim oldugunda ilk tercihim yine
“X” bankasi olur.

Daha cazip fiyat firsatlari (mevduata yuksek faiz, daha ucuz
bankacilik islemleri gibi) sunan bagka bir banka i¢in “X”
bankasindan tamamen vazgecerim.

“X” bankasinin fiyatlari (kredi karti faizleri, bankacilik islemleri gibi)
artsa bile misterisi olmaya devam ederim.

Bana sagladigi faydayi dikkate alarak “X” bankasina rakiplerine
gore daha fazla para 6demeyi goze alirim.

“X” bankasi ile bir sorun yasarsam rakip baska bir bankaya
gecerim.

“X” bankasi ile sorun yasarsam diger musterilere sikayette
bulunurum.

Bireysel 6zelliklerimle “X” bankasinin &zellikleri 6rttglyor.
Baska birinin “X” bankasini elestirmesi hosuma gitmez

Baskalarinin “X” bankasi hakkindaki diiglinceleri beni gok
ilgilendirir.
Baskalarinin ”X” bankasini dvmesi hosuma gider.

“X” bankasindan bahsederken benim bankam tanimlamasini
kullanirim.

Kesinlikle

katilmiyorum
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2

123

5

Cok
onemlidir
6 7
Kesinlikle
katiliyorum
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
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16. Bireysel kimlik “birey olarak ben kimim” ve “neyi temsil ediyorum” sorularini yanitlarken firma
kimligi “bu firma kim?” ve “bu firma neyi temsil ediyor?” sorularini yanitlar. Her sirada solda (ilk sirada)
yer alan daireler sizin bireysel kimliginizi, sagdaki daireler ise musterisi oldugunuz bankanin kimligini
gostermektedir. Sizin ve bankanin kimliginin (6zelliklerinin) uyugma diizeyini en iyi tanimlayan durumu

(A,B,C,D,E,F,G,H) isaretleyiniz. Sectiginiz harfi daire igine aliniz.

Benim Kimligim Bankanin Kimligi

O
O
)

D

O

Ayri

Yakin ama ayri

Cok az
uyusuyor

Az uyusuyor

Orta diizeyde
uyusuyor

Fazla uyusuyor

Cok fazla
uyusuyor

Tamamen
uyusuyor




D. Yukarida adini belirttiginiz bankanin tim 6&zelliklerini diUslnerek, asagida siralanan degerleri
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bankanizin ne kadar yansittigini, bu degerlere ne kadar 6nem verdigini belirtin. Ornegin; miisterisi

oldugunuz bankanin “dirlstlik” degerine ne derecede 6nem verdigini, 1 ile 7 arasinda puanlayin.

Miisterisi oldugum “X” bankasi igin......

1

© O N o o s~ w DN

-
o

12
13
14
15
16
17
18

19
20
21

YARATICILIK (orijinal olmak, yeni fikirler tretmek)

YETKINLIK (rekabeti seven, etkili ve verimli olmak)
DURUSTLUK (dogruluk, giivenilirlik)

KENDINI GELISTIRMEK (yeni seyler 6grenmek ve uygulamak)
FARKEDILMEK (sayg! ve kabul gérmek)

ERDEMLILIK (etik yaklagim)

GELENEKLERE SAYGI (eski deger ve geleneklerin korunmasi)
BASARILI OLMAK (amagclara ulasabilmek, ¢aliskan olmak)
NEZAKET (bagkalarina saygili olmak)

MAHREMIYET (kisisel bilgilerin korunmas)

ILKELI OLMAK (prensiplere uymak)

DEGISIME ACIK OLMAK (yenilikleri ve degisimi benimsemek)
CEVREYi KORUMAK (dogay! korumak)

INANCA SAYGI (dini degerlere saygil olmak)

CESARET (risk almak)

ESITLIK (herkese esit firsat tanimak)

AIDIYET (kendini ait hissetme)

TOPLUMDAKI GORUNTUYU KORUYABILMEK (bagkalarinin

zihnindeki algiyr korumak)

HEYECAN (uyarici deneyimler)

YARDIMSEVERLIK (isbirlikgilik, duyarlilik)

TOPLUMSAL DUZENIN SURMESI (kanun, nizam, toplumsal istikrar)

Hi¢c 6nemli

degildir

1
1
1

2

N N N D DN DM DN DM DN N DN DN DN DN DN DNDDN

N

W W W W W W W W W w w w w w w ow w w

w

B T e e e . T R - - S - R N S N

N

o o0 o0 o0 o0 o0 o0 o1 o0 o o0 oo oo oo O

Cok
onemlidir
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7



126

OzZET

KORKMAZ DEVRANI Tilay. Kisisel Deger Uyumu, Misteri-igletme
Ozdeslesmesi ve Misteri Sadakati iligkisi: Uygulamali Bir Calisma, Doktora
tezi, Ankara, 2008.

Calismanin amaci; deder uyumu, musteri-igsletme 06zdeslesmesi ve
musgteri sadakati arasindaki iligkiyi belirlemektir. Ayrica, galismada deger
uyumunun musteri sadakati Uzerindeki dogrudan ve musteri-isletme
O0zdeslesmesi araciligiyla olan dolayh etkisi arastirilarak, bu dogrultuda
kuramsal bir model 6nerisi sunulmustur. Calismanin evreninin Ankara’da
yasayan 18 yas ve Uzerindeki banka musgterileri olusturmaktadir. Calismanin
sonunda 393 tane kullanilabilir ankete ulasiimistir. Yapilan analizler sonunda
deger uyumu, musteri-isletme 6zdeslesmesi ve musteri sadakati degiskenleri
arasinda ayni yonlu olumlu bir iligki bulunmustur. Deger uyumunun musteri
sadakati Uzerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Ancak deger uyumunun
mugteri-isletme 6zdeslesmesi araciligiyla musteri sadakati Uzerindeki
etkisinin dogrudan etkisinden daha guc¢li oldugu saptanmistir.  Bulgular

dogrultusunda 6nerilen araci model desteklenmistir.

Anahtar Sozciikler:
1. Kisisel Degerler
Deger Uyumu
Misteri-isletme Ozdeslesmesi
Musteri Sadakati
Araci Model
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ABSTRACT

KORKMAZ DEVRANI Tilay. The Relationship among Value Congruency,
Customer-Company Identification and Customer Loyalty: An Empirical Study,
Doctorate Thesis, Ankara, 2008.

The purpose of this study is to determine the relationship among,
value congruency, customer-company identification and customer loyalty.
Furthermore, the direct effect of value congruency on customer loyalty and
the mediator effect of customer-company identification between value
congruency and customer loyalty are explored. Within this context, a
theoretical model is offered. The target of audience of this research is bank
customers who are over 18 years and lives in Ankara. 393 reliable and
usable surveys have been gathered for this study. As a result of the analysis
it is observed that there is a positive relationship between, value congruency
customer-company identification and customer loyalty. Moreover there is a
significant direct effect of value congruency on loyalty. But, the mediation
effect of customer-company identification between value congruency and
customer loyalty is found stronger. According to the findings of this study

proposed mediation model is supported.

Key words:

1. Personal Values
Value Congruency
Customer-Company Identification
Customer Loyalty
Mediation Model.
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