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Amag - Bu arastirmanm amaci, tiiketicilerin yasam tarzi ve degerleri ile goniillii sadelik ve hizmet
kalitesi algilarinin memnuniyet ve bagliliklarina etkilerini belirlemektir.

Yontem - Bu calismada, drneklem Istanbul’da yasayan ve hazir giyim aligverisi yapan 722 tiiketiciden
olusmaktadir. Bagimh degisken olarak miisteri memnuniyeti ve baglihigi, bagimsiz degisken olarak
tiiketicilerin yasam tarzi ve degerleri ile goniillii sadelik ve algilanan hizmet kalitesi ele alinmustir.
Aragtirmada elde edilen veriler, uygulanan Agiklayic1 Faktor Analizi (AFA) sonucunda, faktorler
basarili bir sekilde indirgenmis, daha sonra yap1 gegerliligi icin Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)
yapilmis, uyum iyilikleri olumlu sonug vermis ve 8l¢iim modeline gore iliskilerin belirlenmesi amacl
Yapisal Esitlik Modeli (YEM) tahmin edilmistir.

Bulgular — YEM sonucunda, yasam tarzi ve degerleri, miisteri memnuniyeti ve miisteri baghhgini
istatistik anlamli olumlu yonde (pozitif iligki) etkilemektedir. Yasam tarz1 ve degerleri algis1 1 br.
arttiginda miisteri memnuniyet algis1 0.192 br. artmakta, miisteri baghhg: ise, 0.491 br. artis
gostermektedir. Yasam tarzi ve degerleri algisi, katsay: biiyiikliigiine bakildiginda miisteri baghligim
daha fazla etkilemektedir. Goniillii sadelik algisi, miisteri memnuniyeti ve miisteri bagliligini istatistik
anlaml olumlu yonde (pozitif iliski) etkilemektedir. Goniillii sadelik algis1 1 br. arttiginda miisteri
memnuniyet algis1 0.763 br. artmakta, miisteri baglilig ise, 0.741 br. artis gostermektedir. Goniillii
sadelik algisi, katsay1 biiyiikliigiine gore, miisteri memnuniyetini daha fazla etkilemektedir. Hizmet
kalitesi algis1, miisteri memnuniyeti ve miisteri baglhiliginiistatistik anlamli olumlu yonde (pozitif iliski)
etkilemektedir. Hizmet kalitesi algis1 1 br. arttiginda miisteri memnuniyet algis1 0.653 br. artmakta,
miisteri baglilig: ise, 0.640 br. artis gostermektedir.

Tartisma — Miisteri memnuniyeti ve baglilig1 {izerinde en yiiksek etki goniillii sadelik algisindan
gelmektedir. Daha sonra, hizmet kalitesi algis1 ve en son yasam tarzi ve degerleri algisi etkileyicidir.
Literatiirde, bu degiskenlere yonelik kisitli sayida ¢alismaya rastlanilmigtir. Farkli sektorler ve farkli
orneklem igin calisma genisletilebilir.
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Purpose — The purpose of this study is to determine the effects of consumers' perceptions of lifestyle
and values, voluntary simplicity and service quality on their satisfaction and commitment.

Design/methodology/approach - in this study, the sample consists of 722 consumers living in Istanbul
and shopping for ready-made clothing. Customer satisfaction and loyalty are considered as dependent
variables, lifestyle and values of consumers as independent variables, and voluntary simplicity and
perceived service quality. The data obtained in the study were successfully reduced as a result of the
Explanatory Factor Analysis (EFA), then the Confirmatory Factor Analysis (CFA) was performed for
construct validity, the goodness of fit was positive, and the Structural Equation Model (SEM) was used
to determine the relationships according to the measurement model has been estimated.

Findings — As aresult of SEM, life style and values affect customer satisfaction and customer loyalty in
a statistically significant positive relationship. Lifestyle and perception of values 1 unit when it
increases, customer satisfaction perception is 0.192 unit increasing customer loyalty, 0.491 unit increases.
Life style and perception of values affect customer loyalty more when we look at the coefficient size.
Perception of volunteer simplicity, customer satisfaction and customer loyalty significantly affect
positively. Voluntary perception of simplicity 1 unit when it increases, the perception of customer
satisfaction is 0.763 unit increasing customer loyalty, 0.741 unit increases. The perception of voluntary
simplicity affects customer satisfaction more than the size of the coefficient. Perception of service quality
affects customer satisfaction and customer loyalty in a statistically significant positive way (positive
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relationship). Service quality perception 1 unit when it increases, the perception of customer satisfaction
is 0.653 unit increasing customer loyalty, 0.640 unit increases.

Discussion — The highest impact on customer satisfaction and loyalty comes from the voluntary
perception of simplicity. Next, the perception of service quality and the latest perception of lifestyle and
values is impressive. There are a limited number of studies on these variables in the literature. The study
can be expanded for different sectors and different samples.

1. GIRIS

Insanlar bilincli veya bilingsiz olarak kendilerini tanimladiklar1 yasam tarzlarina yonelik iiriinlerin ve
hizmetlerin satin alinmasini tercih ederler. Yasam tarzi sadece insanlarin paralarini ve zamanlarini
harcadiklari ile sinirli kalmamaktadir. Genel olarak yasam tarzi kavrami; insanlarin toplum icerisinde
kim olduklarina iliskin bir kavramdir (Madran ve Kabakg1, 2002: 82). Tiiketiciler tarafindan benimsenen
degerler, tutumlar, inanglar, duygular, faaliyetler, ilgiler, kisiliklerini kapsayan yasam tarzlarinin
belirlenmesi ile onlarin satin aldiklar1 bir iiriinden bekledigi faydanin ve firmalarin iiriinlerin
ozelliklerine uygun tiiketici bazli stratejik kararlarin gelistirilmesi saglanmaktadir (Hamsioglu,
2013:19).

Yasam tarzinin temelinde degerler vardir. Degerler; kisilerin faaliyetlerinin, ilgi alanlarmmin ve
fikirlerinin sonucunda tiiketim modellerinin ortaya konuldugu bir kavramdir ve bununla beraber
degerler; kiiltiir, sosyal normlar, teknoloji ve din seklindeki faktorlerle de sekillenebilmektedir. Yasam
tarzlary; tliketimin karsiti olan sadelik (tutumlu olma), goniillii sadelik, ¢cevrenin korunmasi, daha
sinirli varlik ve sinirl: titketim ile belirlenmektedir (Rajamohan ve Sathish, 2012:155).

Gondtillii sadelik seklinde ifade edilmekte olan yasam tarzi, biiyiik bir hizla artis gosteren materyalist
egilimlerin ve toplumun, tiiketim toplumuna doniismesinin oniine gecilmesi adina ortaya ¢ikmistir
(Barton, 2015:56). Bahsi gecen yasam tarzi; sadelik, kendi kendine yetebilmek, ¢evreye kars: duyarl
olmak, sonraki kusaklar agisindan tehdit unsuru olusturabilecek eylemlerden uzak durmak ve tiiketim
aligkanliklarini rasyonellestirmek seklindeki birtakim ilkelerin ¢evresinde bi¢cimlenmektedir (Elgin,
2010:98). Tiiketiciler, goniillii ve bilingli bir sekilde gontillii sadelik ilkelerine dayanan sade bir yasam
tarzi segmektedirler.

Isletmeler teknolojik gelismelerdeki hizlilik sebebiyle kendilerini gelistirmek ve rakipleri ile miicadele etmek
durumundadir. Meydana gelen gelismelere uyum saglamak isletmeler i¢in gittikce zorlagsmaktadir. Finansal
olarak giiclii olmak veya pazar paymin yiiksek olmasi gibi faktorler de isletmelerin basarisinda her zaman
yeterli olmamakta, uzun seneler pazarda faaliyetlerini siirdiiren koklii isletmeler yerini heniiz yeni kurulmus
isletmelere birakabilmektedir (Kalyoncuoglu ve Faiz, 2016: 69). Hizmet sektoriinde rekabet faktorii 6zellikle
on plana ¢ikmaktadir. Uriinler gibi somut ¢iktilar1 olmayan hizmetlerin tiiketiciler tarafindan karsilagtiriimast
daha giiclesmektedir. Hizmet sektoriiniin her alaninda basarilmaya galisilan sey tiiketicilerin memnuniyetini
saglayarak sadik miisteriler kazanmaktir (Kant ve Jaiswal, 2017: 415). Standart 6l¢ti kaliplarmin kullanimiyla
seri iiretimi gergeklestirilen biitiin tiirlerdeki giyim esyalarini ifade eden hazir giyim sektoriiniin gelismesi,
kentlesmenin hizlanmasi, tiiketicilerin kiyafet gereksinimleri ve taleplerinin artmasmnin sonucunda hiz
kazanan hazir giyim sektorii de bir hizmet sektorii olarak miigterilerini memnun etmek ve kendi pazarmda
rekabet iistiinliigii saglamak igin birgok yol bulmak zorunda kalmaktadur.

Boylece miisterinin {iriin ve hizmetten beklediklerini elde etmenin hissettirdigi hazzi ifade eden
miisteri memnuniyeti ve iiriinii yeniden satin alma davranisi gostermeye devam etmesi olarak ifade
edilen miisteri bagliligi daha da 6nemli hale gelmistir. Yeni bir degisim ve doniisiim yasayan isletmeler
bu degisime ve doniisiime uyum saglamaya ¢alismaktadir ancak bu zorlu siirecte bir¢ogu miisteri
memnuniyeti ve bagliligi saglamada zorlanmaktadir.

Bu calismanin amaci, hazir giyim miisterilerinin yasam tarzi ve degerlerine, goniillii sade yasamlarina
ve algiladiklar1 hizmet kalitesine gére miisteri memnuniyetleri ve bagliliklarinin nasil etkilendigini
Yapisal Esitlik Modeli yardimiyla belirlemektir. Literatiirde, yasam tarzi ve degerleri ile goniillii
sadelik algisinin, miisteri memnuniyeti ve bagliligina etkisine yonelik bir ¢alismaya rastlanmamas:
calismanin motivasyonunu olusturmustur. Yasam tarzi ve degerleri ile gonillii sadelik algisi
cogunlukla satin alma davranislari ile iliskilendirilmistir. Bu kavramlarin, ayn1 zamanda memnuniyet
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ve baghlik ile de iliskili oldugu goriisiiniin smmanmasi, ¢alismanin literatiire katkisini ve 6nemini
olusturmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.Yasam Tarz1 ve Degerler Kavram

Yasam tarzi kavrami; kisilerin modern diinyada gegirdikleri giindelik yasamlar1 igerisinde neler
yaptiklarini, neden yaptiklarini ve nasil yaptiklarini anlamalarina katki saglayan bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Kahraman, 2011: 2). Biitlin insanlarin yasam tarzlari; kisiliklerini, bireysel
degerlerini, yasam vizyonunu, estetik algilarin1 ve hedeflerini yansitmaktadir. S6z konusu durum ise
bireylerin {iriin ve marka tercihi konusundaki kararlarinda etkili olmaktadir (Catalin ve Andreea, 2014:
104). Uriinlerin ve markalarin segilmesi konusunda gittikge daha fazla bilinglenen miisteriler, yasam
tarzlarina uygun iriinleri tercih etmektedir ve yasam tarzlarina uygun markalar satin almaktadir
(Deniz vd., 2011: 79). Miisterilerin inanglarinin, degerlerinin ve yasam tarzlarinin bilinmesi,
O0grenilmesi; miisterilerin davranislarini daha iyi anlamay1 ve onlarla daha basarili bir iletisim kurmay1
ve onlar {izerinden daha iyi pazarlama stratejilerinin olusturulmasini saglamaktadir. Bununla beraber
surdiiriilebilirligi olan bir kurumsal performans acisindan miisterilerin degerleri ve yasam tarzlari
hayati bir 6neme sahiptir (Dolayisiyla iireticiler ve pazarlamacilar tarafindan, ortaya konulmus olan
yasam tarzi kategorileri goz oniinde bulundurularak, bunlar ile uyumlu stratejilerin gelistirilmesi
gerekmektedir. Aksi takdirde; toplumun sahip oldugu yasam tarzlarinin dikkate alinmadig {iretimler
sonucu ortaya ¢ikan iiriinlerin basarili olma ihtimali diistiktiir (Collins vd., 2007: 560; Bekar ve Govce,
2015:948).

Birey tarafindan arzu edilen yasam tarzi, bireyin gereksinim ve tutumlarini, bireyin tutumlar ise
davranislarini etkilemektedir. Bireyler tarafindan satin alma karari verilirken, s6z konusu kararin kendi
yasam tarzi ile ne diizeyde uyumlu oldugu konusu bilingli olarak degerlendirilemeyebilir (Parilt: ve
Kiinye, 2018:315). Dolayisiyla; bireylerin yasam tarzlarinin satin alma kararlari iizerindeki etkileri
cogunlukla {istii kapali veya dolayli bir sekilde gerceklesmektedir. Bir kisinin yasam tarziyla satin alma
davranislarinin arasinda bulunan iliski detayl bir sekilde incelenmelidir (Sahin, 2016:91). Yasam tarzi
kavraminin, modern pazarlama faaliyetleri igerisinde sik sik ele alindigr gozlenmektedir.
Pazarlamacilarin, mevcut veya potansiyel tiiketicilerini daha yakindan anlamas: ve tanimasi
maksadiyla yasam tarzini kullandiklar: ortaya konulmustur. Yasam tarzinin kullanilmasi sonucunda
elde edilen miisteri profiliyle; pazarlama stratejilerinin arasindaki en yiiksek uyumun bulunmasini
tercih ederler (Eksi, 2016:77). Boylece, tiiketicilerin yasam tarzlarinin bilinmesi, onlarin satin alma
niyetlerinin ayirt edilebilmesi agisindan oldukg¢a onemli bir gosterge olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Stanford Arastirma Enstitiisii (Stanford Research Institute - SRI) arastirmacilar1 tarafinca ortaya
konulan “Degerler ve Yasam Tarzi Sistemi (Values And Lifestyle System VALS)”, Amerika Birlesik
Devleti'nin firmalar1 tarafinca pazarmn boliimlendirilmesi ve {iriinler ile reklamlarin stratejilerinin
gelistirilmesinde kullanilmistir (Valentine ve Powers, 2013: 598). Temelde SRI tarafindan 2 farkl
psikografik envanter hazirlanmistir. S6z konusu envanterlerden ilki VALS’tir ve bu envanter,
giidiileyici ve gelisime yonelik psikolojik kuramlar iizerinde kurulmustur. VALS envanteri, Maslow’un
ihtiyaclar hiyerarsisi teorisine dayanmaktadir. Bir diger envanter ise VALS 2 ismiyle kullanilmaktadair.
Bilhassa tiiketicilerin satin alma davranislarinin dlgiilmesi amaciyla gelistirilmistir (Diilgeroglu, 2008:
79). VALS 2 olcegine gore; yasam tarzlarinin ortaya ¢ikmasinda ana belirleyici faktorleri, psikolojik
ozellik ve kisilik seklinde siralamak miimkiindiir. Dolayisiyla, VALS 2’de biitiin bahsi gecen faktorleri
belirlemeyi saglayan 6nermeler yer almaktadir ve toplam 39 6nermeden meydana gelmektedir. VALS
2 Olgegine gore; bireyler psikolojik Ozeliklerine ve kaynaklarina gore yenilikciler, diisiinenler,
inananlar, basarililar, miicadele edenler, tecriibeliler, yapicilar ve gayret edenler olacak sekilde sekiz
kategoride toplanmaktadir (Seker, 2015: 3). Yasam tarzi ve degerler olgegi ile tiiketicilerin yasam
tarzlarinin meydana gelmesinde belirleyici faktorler olarak karsimiza ¢ikan psikolojik ve kisilik
ozellikleri belirlenmeye ¢alisilirken, tiiketicilerin gosterisgi tiiketim yapip yapmadigini, kisacasi sade
yasam tarzini benimseyip benimsemedigini belirlemek amaciyla da goniillii sadelik algis1 dlgegi
kullanilmaktadar.
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2.2.Goniilli Sadelik Algis:

Goniilli sadelik seklinde ifade edilen kavram; sanayi toplumundan 6nce meydana gelmistir, ancak
kiiresellesme ve tiiketim cilginhigr etkisinin mutluluk getiremeyecegi diislincesi nedeniyle
kesfedilmemistir (Ozgﬁl, 2011: 28). Goniillii sadelik, ilk kez 1936’da Gregg tarafinca; “kisinin
hayatindaki anlami bulunmayan mal yi1ginlarini ortadan kaldirarak, diiriist, basit ve samimi bir yasam
felsefesi olarak” ifade edilmistir (Argan vd., 2012: 205).

Tiiketim ¢ilginligini, kiiresel Olgekte toplumlarin kaynaklar1 kullanmasi ve iiretim-tiiketim
davraniglarinin neden oldugu problemlere iliskin olan bu durum, bireysel olcekte materyalist
deneyimin en son goriiniimlerinden birisi olarak tanimlamaktadir. Bocock (1997), bir ideoloji olarak da
kabul edilebilecek tiiketim davranisi, sadece bedenin ana ihtiyaglarini karsilamaktan daha fazlasi
haline gelmistir. Tiiketim kavrami, siradan maddi nesnelerden ziyade gostergelerin ve sembollerin
tiiketimi olarak ifade edilmektedir. Tiiketim her zamankinden daha fazla psikolojik ve zihinsel bir
faaliyet haline gelmistir. Baudrillard (2010), tiiketimi mutlulugun ve kurtulusun tek kaynag: olarak
kabul edilmektedir ancak bu durum tiiketicinin emekle, iiretimle ve diger nesnelerle olan iligkisini de
degistirmistir. Giiniim{iiz insam tiiketimi her kosulda ¢alisma ve iiretimin ikamesi olarak gormekte ve
daha az emek ve iiretimle daha ¢ok mutluluk ve hazzi arzulamaktadir (Tiirkmen ve Erten, 2020: 656-
657).

Gondtilli sadelik, etik ve degerler ile uyumlu olan ve bilingli olarak tercih edilen, kisinin istegine bagh
sekilde stirdiirmeyi sectigi bir yasam tarzidir. Kisilerin disa doniik, sade ama igce doniik bir zenginligi
hissetmelerini saglayan goniillii bir sadeliktir (Elgin ve Mitchell, 1977: 6). Insanlarin davranis ve
tutumlari ¢ercevesinde, yasam tarzlarini bicimlendiren goniillii sadelik, insanlar1 goniillii olarak, ¢cevre
dostu bir yagsam tarzi tercih etmeye yonlendirmek seklinde ifade edilebilmektedir (Ozgiil, 2010: 119).

Iwata (1997) tarafindan goniillii sadelik; bireylerin yasam tarzlarinda kendi kendisine yetebilme, daha
kisithh ekipman kullanimi ve yoksulluk tarafinca desteklenmeme olarak tanimlanmaktadir. Barton
(1981), glinliik faaliyetlere bagimlilig1 ve tiiketimi en aza indirgeme istekliligi ile kontrollii bir sekilde
tanimlanmis olan goniillii sadeligin, maddi kisitlamalar1 olmayan bireyler i¢in daha kabul edilebilir
oldugunu vurgulamaktadar.

Gontillii sade yasam tarzi titketimi azalttig1 ve dogru harcama yapilmasini gerektirdigi icin ilk bakista
tliketici toplumu igin bir tehdit seklinde goziikse de alim giicii yiiksek olan miisteri gruplari agisindan
yeni bir deger Onerisinin sunulmasi, yeni iiriin, fiyat, dagitim ve iletisim stratejileri firsati da verebilir
(Erdogmus ve Karapinar, 2015:5). Goniillii sade yasam tarzi, maddi imkansizliklar veya devletin
programlarina zorla uyulmasi sebebiyle degil, insanlar tarafindan arzu ederek segilmekte, hatta maddi
acidan zengin bir yasami olanlar tarafindan tercih edilmektedir. Bu insanlar mal ve hizmet tiiketimini
azaltarak yasamdan daha fazla doyum almay1 amaglamaktadir (irge ve Karaduman, 2018: 124).

Goniillii sadelik fazla tiiketimle ortaya ¢ikan g¢oklu problemlerin cevresel zararlarinin nedenleri,
ekonomik olmayan biiylime, kiiresel yoksulluk, petrol fiyatlarmnin asir1 artmas: ve tiiketici
rahatsizliklar1 gibi konularin hepsine karsilik verebilecek bir olguya sahip yasam tarzi olarak
goriilebilmektedir. Diinyadaki 9 milyar insanin beklentisi ve istegi, goniillii sadeligin bir yasam tarzi
olarak gercege doniismesi olabilir (Alexander ve Ussher, 2012: 80).

Sadelesme ve kiigiilme hareketi olarak tanimlanan yap1 Goniillii Sadelik Hareketi’dir. (Demir, 2020)" e
gore, bu hareket, dissal olarak sade, igsel olaraksa zengin yasama gayretidir. Para ekonomisi verili
modern yasam bi¢imine karsi, iradenin yeniden ele gecirilme gayesini igeren bu hareket, paranin ve
zamanin kullanimi konusunda keskin reformlar onermektedir. Buna gore zamani is, kazanciysa
bor¢lanma anlayisina gore kurgulayan sistemin tiim gii¢, zenginlik ve statii iligkilerinden goniillii
olarak ¢ekilmek gerekmektedir. Aslinda bu durum 6nceliklerin radikal bir sekilde yer degistirmesidir.
Alexander ve Ussher (2012), bu ¢etin kararin ardindaki itici motivasyonlar: su sekilde siralamaktadir:
Aileyle daha fazla vakit gegirme istegi, kendine daha ¢ok vakit ayirma istegi, daha saglikli olma istegi,
cevresel ve toplumsal adaletle ilgili kaygilar, tasarruf etme istegi, daha manevi yasama istegi, yasami
diizenleme istegi ve kendine yetme istegi.
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2.3. Algilanan Hizmet Kalitesi

Uriin ve hizmetin kalitesinin miisteriler tarafindan algilanmasi biiyiik bir éneme sahiptir. Bunun yan
sira, isletmelerin pazara yiiksek kalitedeki iiriinii ve hizmeti sunmalar1 da zorunluluk haline gelmistir.
Dolayisiyla, miisterilerin taleplerini yakindan izlemek ve bu talepleri karsilamak amaciyla isletme
gayretleri onem tasimaktadir (Cirpin ve Sarica, 2014: 209). Kalite kavrami, tiiketicilerin taleplerini
sekillendiren ve biiyiik 6nem tasiyan bir faktordiir ve iiriin veya hizmetlere yiiklenmekte olan soyut
bir 6zelligin karsiligidir.

Gronroos (1984) tarafindan, hizmetin kalitesinin iki faktorden olustugu ifade edilmistir. S6z konusu
faktorleri; “teknik kalite” ve “dagitilan kalite” seklinde siralamak miimkiindiir. Ornek olarak;
bankalarin kredi sartlarinin etkinligi ve kaliteleri, hizmetlerin ne sekilde saglandiginin kalitesini ifade
eden fonksiyonel kalite ve hizmet sunucusunun davranis ve tutumlari, teknik kaliteye anlam yiikleyen
saglanan kaliteyi olusturur. Fornell vd., (1996) tarafindan ise “hizmet kalitesi” ve “iiriin kalitesi” olarak
2 gesit algilanan kalite tiiriiniin tanimlamas1 yapilmistir. Algilanan {iriiniin kalitesi; son iriiniin tiiketim
tecriibesinin degerlendirilmesi olarak ifade edilmektedir. Algilanan hizmetin kalitesi ise miisteri
hizmetleri, hizmet ve {iriin yelpazesi ve iiriin teshir sartlar1 seklindeki alinan hizmetlerin son tiiketim
tecriibelerinin degerlendirilmesidir.

Hizmetin kalitesi; hizmetin diizeyine yonelik tutum veya kiiresel yarg: olarak ele alinir. Hizmete
yonelik tutumlar, algilar sonucunda olusurlar. Kalite, miisterilerin taleplerini karsilama veya asma
becerisidir. Hizmet kalitesinin algilanan boyutu belli bir sira i¢inde olusturulur. Alinan hizmetlerin
algilanan  istiinliikleri;  hizmet alinmasinin  tiiketiciler tarafindan sona erdirilmesiyle
degerlendirilebilmektedir. Alinan neticenin ardindan performansin degerlendirmesi yapilmakta ve
hizmetin ne sekilde verildigi, ne asamalardan gectigi ve hizmetin teslimi esnasinda ne sekilde
degerlendirilmis oldugu tiiketicinin belleginde dogrulanmaktadir. Bunun ardindan, tiiketicinin almis
oldugu hizmete yonelik degerlendirmeleri ve kararlar1 ortaya ¢ikar (Parasuraman vd., 1988: 13).

Algilanan hizmetin kalitesi, miisterilerin algilar1 ve beklentileri arasinda meydana gelen farkliliga
yonelik yapilan degerlendirme olarak tanimlanmaktadir. Beklentiler, miisteriler tarafinca bir hizmet
sunucusu tarafindan sunulmasinin gerekliligine iliskin inanilan isteklere yansimaktadir. Tiiketicilerin
beklentilerinin, algilanan kaliteyle uygunluk gostermemesi halinde hem {iriin hem de isletmeye iliskin
birtakim olumsuz kanilar olusmaktadir. Fakat, tiiketici tarafindan algilanan kalitenin beklentilerin
ustiine ¢ikmasi halinde isletme kazanimi gerceklesmistir (Lovelock ve Wright, 2007: 87).

Parasuraman vd., (1985) tarafindan algilanan hizmetin kalitesi; “bir isletmenin miisterilerinin
hedeflerine basarili bir sekilde hizmet etme derecesi” seklinde tanimlanmistir. Miigteri satin alma
faaliyetlerinin arkasindaki asil hedef; kendileri igin yarar elde etmek, ihtiya¢ ve taleplerinin
giderilmesini saglamaktir. Tiiketiciler tarafindan iiriiniin ya da hizmetin satin alinmasi asamasinda
iriin veya hizmete atfedilen anlamlarin subjektif 6zellikler tasimasindan dolayi, biitiin {iriinlerin,
tiiketicilerin ayni isteklerini ve gereksinimlerini karsiladigini sdylemek miimkiin degildir. Ornek
olarak, bir restoranda yer alan birbirinden farkli tiiketicilerin talepleri ve verilen hizmet karsisinda
algiladiklar1 tatmin degeri birbirinden farklilik gostermektedir. Miisterilerden bir tanesi; aghiginin
giderilmesiyle yarar elde etmeyi diisiiniirken, baska biri sosyal statiisiine iligkin olarak sosyal
gereksinimini karsilamay arzu edebilmektedir.

2.4. Miisteri Memnuniyeti ve Baglilig:

Isletmeler acisindan en &nemli politikalardan birisi de miisterilerin tatmini ve miisterilerin
memnuniyetini saglamaktir. Tatmin ve memnuniyet kavramlari literatiirde es anlamli olarak kullanilsa
da birbirinden farkli anlamlar tasimaktadir. Oliver (1997), memnuniyeti tiiketim ile ilgili tatmin olma
durumu olarak ifade etmektedir. Bununla beraber tatmin duygusunu, bir {iriin veya hizmetin spesifik
bir 6zelligi veya tiimiiyle ilgili, icinde tatmin olma/olmama durumunu da iceren tatmin olma algis1
olarak ifade etmektedir.

Isletmelerin karhiliginda, devamlilhiginda ve biiyiimesinde en &nemli faktér olarak miisteri
memnuniyeti yer almaktadir (Eroglu 2005: 9). Isletmede bulunan biitiin faaliyetler ve c¢abalar;
miisterinin tatmin edilmesi, miisterinin sadakatinin kazanilmasi ve miisterinin elde tutulmasinin
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iistline insa edilmelidir. Bu sebeple; mevcut miisteriyi elde tutmak, yeni miisterilerin bulunmasindan
¢ok daha kritik ve 6nemli olabilmektedir (Midilli, 2011: 30).

Rekabetin artmasi ve bilgi teknolojilerinin giindelik yasamda daha ¢ok kullanilmaya baslamasi ile
miisterilerin talepleri artmaktadir. Bu durum da miisteri memnuniyetini saglamada zorluklara neden
olmaktadir. Giincelde daha bilingli ve bilgili olan miisteriler net olarak beklentilerini bilerek se¢im
yapmaktadir (Geng, 2009: 83). Genellikle memnuniyet, miisterinin talep ettigi veya bekledigi karsilik
olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 2015: 8). Miisteri memnuniyeti, satin alinan mal ve hizmetten
beklenen yararin iiriin tarafindan karsilanmasi sonucunda olusmaktadir (Kili¢ ve Pelit, 2004:116).

Memnuniyetten farkli olarak belirtilen tatmin kavrami Oliver'a gore (1997), “memnuniyet
doygunlugu” olarak tanimlanmaktadir. Tatmin kavrami ayrica, tiiketicinin bazi beklenti ve isteklerinin
memnuniyet saglayan diizeyde karsilanmis olmasi seklinde de ifade edilmektedir (Altintas, 2000: 29).
Bu noktada tatmin, beklentiler ile bu beklentilerin neticelerinin karsilagtirilmasi olarak ifade edilebilir.
Cinkii memnuniyet saglanmadan tatminin saglanmasi gerceklesmemektedir. Bir diger deyisle
beklentiler; tecriibeler, edinilen bilgiler ve c¢evre faktoriiyle olusurken, istekler ise beklentileri
agiklamak i¢in olusmaktadir (Ciftgi, 2004: 20). Baska bir yaklasima gore tatmin kavrami; miisterilerin
deneyimlerinin bir degerlendirmesidir. Ornegin; bir turizm aktivitesi sirasinda begenilen bir deneyim,
sonu¢ta memnuniyetsizlikle sonuglanabilmektedir. Bir diger sdylemle tatmin, bir duygu ifade etme
tarzi degil; olusan duygunun miisterinin subjektif algilamasindaki degerlendirmesini icermektedir
(Degirmencioglu, 2001: 52). Ciinkii memnuniyet bu nedenle objektif bir unsur degildir. Bu sebepledir
ki ayn1 marka tarafindan ayni bi¢cimde sunulan bir hizmetin, her miisteride aynt memnuniyeti
yaratmasi s0z konusu olmamaktadir. Ciinkii her miisterinin alinan {iriin ve hizmet nezdinde farkl
beklenti, tecriibe ve hedefleri bulunmaktadir (Pizam ve Ellis, 1999: 328). Bununla beraber isletme
hakkinda daha onceden toplanilan bilgiler ve edinilen deneyimler beklentiyi olusturmakta bu durum
da miisteri memnuniyetini direkt etkilemektedir (Varinli ve Cati, 2010: 115). Ozetle, diisiik beklenti
yiiksek performansla karsilandiginda olumlu, yiiksek beklenti diisiik performansla neticelendiginde
ise olumsuz alg1 olusmaktadir (Churchill ve Surprenant, 1982: 493). Diger bir soylemle, algilanan
performans ve miisteri tatmini arasinda pozitif yonde bir iliskinin oldugu goriiliir (Fornell, vd. 1996:
9). Satin alinan mal veya hizmetin performansi arttikca séz konusu mal veya hizmetten algilanan
memnuniyetin de arttig1 sdylenebilir (Oz, 2012: 9).

Yogun rekabet sartlarindaki isletmeler, miisterilerinin memnuniyetini odaklarina alarak ve miisteri
merkezli yaklasimla fonksiyonlarini devam ettirerek miisterilerinin sadakatini olusturmaktadirlar.
Uriinlerin ve hizmetlerin sunucular1 tarafindan satisin éncesinde ve sonrasinda miisterilerin talep leri
karsilanarak miisterinin memnuniyeti saglandiginda sadakatli miisteriye sahip olurlar. Miisterilerin
memnuniyetlerinin olusturulmasinda satis sonrasindaki hizmetin kalitesi ve miisterilerin sikayet
basvurulari firmalar agisindan oldukg¢a onemlidir. Miisterilerin talep ve sikayetlerinin, miisterilerin
memnun kalacag1 diizeyde karsilanmamasi halinde, yeniden ayni firmanin iiriin ve hizmetlerin satin
alinmamasi ve ¢evreye negatif sdylemler yayma tehlikesi meydana gelmektedir. Sikayetlerin géz oniine
alinip miisterilerin memnuniyetini saglayacak bi¢imde sorunlar ¢oziildiigiinde ise mdiisterilerin
sadakatinde artig olmaktadir. Kaliteli mal ve hizmet sunmakta olan sirketlerin miigterileri tarafindan
deneyimlerinin gevreyle paylasildig1 gozlenmektedir ve boylelikle kulaktan kulaga reklam yoluyla
markalarin reklam giderlerinde azalis olmaktadir. Miisteri tatmini ve miisteri memnuniyetinin
sonucunda miisteri sadakati ortaya ¢ikmaktadir. Sirketlerin devamliligi, kar elde etmesi ve yeni
miisteriye oranla mevcut miisteri maliyetlerinin daha diisiik olmasi sebebiyle miisterilerin sadakatli
olmasi oldukga 6nemli bir husustur (Alabay, 2012: 140).

Rekabet ortamindaki her sirket sahip olmak istedigi miisterileri etkileyip, onlarin sadakatini kazanmak
i¢in gaba gostermektedir. Isletmeler, kiiresellesen rekabet nedeniyle mevcut miisterileri hizli kazanip,
kaybetme riskiyle karsilasmaktadir. Diger yandan teknolojik gelisimle birlikte isletmeler, diger
isletmelerin iirettigi {iriinii iiretme olanagina sahiptir. Ayrica, teknolojinin sonucunda miisteriler
tarafindan iiriinlerin ve hizmetlerin alternatiflerine ulasmalar1 da daha kolay olmustur. Bu durumun
neticesinde, isletmelerin arasindaki rekabet hali de siddetini artirmistir. Dolayisiyla, sirketler mevcut
miisterilerini devaml ellerinde tutmak ve kendi markasina sadakatli yapmak amaciyla gesitli birtakim
pazarlama uygulamalar1 ortaya koymaktadir. Yalnizca mevcut miisterileri agcisindan degil potansiyel
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miisteriler i¢in de pazarlama stratejileri uygulamaktadirlar. Sirket i¢in sadik miisteriler fiyat degisimi
karsisinda daha az duyarlilik gosteren, uzun vadede daha fazla mal ya da hizmet satin alan,
alisveriginin bitiminde geri bildirimlerde bulunarak olumlu veya olumsuz bilgi veren, yasadig:
deneyimi gevresi ile paylasarak markaya yeni miisterilerin kazandirilmasi olana g1 sunan miisterilerdir.
Kendisini, alisveris yapmakta olduklari markanm bir parcas: seklinde degerlendiren miisteriler,
pazarlama gayretleri acisindan markaya bu siiregte katki saglamaktadirlar. Sonug olarak miisterilerin
sadakatli olmalari, isletmeye kar ve verimlilik saglamaktadir (Oztiirk, 2016: 36-38).

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci

Rekabetin her gecen giin artmasi, firmalar1 rekabet {stiinliigli elde edebilecegi avantaj saglama
arayisina itmistir. Bu avantajlarin bir yolu da miisteri memnuniyeti ve baglhilig: saglanarak miisterilerle
siirekli bir iligki kurmaktan ge¢mektedir. Tek bir miisteri profili olmadig: icin, farkli deger ve yasam
tarzlarina sahip profillerdeki miisteri gruplarinin baghlik ve memnuniyet diizeylerinin incelenmesi
onemlidir. Bununla birlikte ¢calisma son yillarda 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikan goniillii sadelik
anlayisi ile memnuniyet ve baglilik iliskisini anlamaya yardimci olmaktadir. Diger yonden yazinda
¢okga islenen algilanan hizmet kalitesi ile memnuniyet ve baglilik arasindaki iliskinin incelenmesine
ilave olarak yasam tarzi ve degerler ile goniillii sadelik algis1 bir arada kullanilarak literatiire anlamh
bir katki saglamak amaclanmaktadir. Buradan hareketle, arastirmanin amaci, yasam tarzi ve degerler,
goniillit sadelik ve hizmet kalitesi algisinin miisteri memnuniyeti ve baglilig1 {izerindeki etkisini
Yapisal Esitlik Modeli (YEM) yardimiyla incelemektir.

3.2.Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin ana hipotezi; yasam tarzi ve degerleri, goniillii sadelik ve hizmet kalitesi algisinin miisteri
memnuniyeti ve miisteri bagliligina etkisinin belirlenmesi yOniiyledir. Literatiirde yasam tarzi ile
miisteri memnuniyeti ve miisteri baghligini arastiran bir ¢alismaya rastlanmamaistir. Ayni sekilde,
goniillii sadelik ile miisteri memnuniyeti ve miisteri baghligini arastiran bir ¢calismaya rastlanmamaistir.
Bu nedenle, hipotezler gelistirilirken oncii bir ¢alisma ve destekleyici bir arastirma olamamaistir.
Aslinda, literatiirdeki bu durum, ¢alismanin da ana motivasyonunu olusturmustur. Diger yandan,
hizmet kalitesi algisi ile miisteri memnuniyeti ve baghiligini ele alan Okumus ve Duygun (2008),
Haciefendioglu ve Kog (2009), Cicek ve Dogan (2009), Arli (2012), Jhandir (2012), Oz ve Uyar (2014),
Azman ve Gomiscek (2015), Ulusoy (2017), Biskin (2018) ve Kircova vd. (2020) c¢alismalari bu
arastirmadaki hipotezlere destekleyici olmustur. Bu arastirmada ortaya konulan ve sinanan hipotezler
su sekildedir:

Yoén Hipotezler

H: YT-MM Yasam Tarzi (YT) ile Miisteri Memnuniyeti (MM) arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iligki vardir.

H: YT—-MB Yasam Tarzi (YT) ile Miisteri Baglilig1 (MB) arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iligki vardir.

Hs GS—MM Goniillii Sadelik (GS) ile Miisteri Memnuniyeti (MM) arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki vardir.

H. GS—MB Goniillii Sadelik (GS) ile Miisteri Bagliligs (MB) arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iliski vardir.

Hs HKA—-MM Hizmet Kalitesi Algis1 (HKA) ile Miisteri Memnuniyeti (MM) arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardair.

He GS—MB Hizmet Kalitesi Algis1 (HKA) ile Miisteri Bagliligi (MB) arasinda istatistiksel
olarak anlamh bir iliski vardir.
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P
YasamTarzi ve Goniillii Sadelik Algis Hizmet Kalitesi Algisi
Degerler
A

*Deneyimli *Aligveriste Temkinli *Somut Varliklar
*Disiinen Tutumlar *Glivenilirlik
*Inanan *Kendi Kendine *Heveslilik
*Liderler Yetebilme *Glven Verme
*Miicadeleciler *Goniilli Olarak Basit *Empati
*Statl Yonelimliler Yasam Arzusu
*Yapicilar
*Yenilikgiler

Misteri Memnuniyeti Misteri Baghhg:

Sekil 1: Arastirmanin Modeli
3.3. Arastirmanin Varsayimlar1 ve Sinirliliklar:

Arastirmaya katilim gosteren kisilerin, 6l¢eklerde yer alan onermeleri cevaplandirirken, kendi gergek
hisleri ve diisiinceleri ile hareket ettikleri varsayilmaktadir. Her bir katilimcinin anket ¢alismasini kendi
istegi ile cevaplandirdigi ve ankette bulunan her bir Snermeyi dogru ve tam olacak bigimde
cevaplandirdigr kabul edilmektedir. Varsayimlardan bir diger ise; her katilimcinin, Onermeleri
cevaplandirirken kelimelerin tamamini gercek anlamiyla anladigi seklindedir. Ortaya ¢ikmasi
muhtemel kavramsal yanilgilarin hicbiri dikkate alinmamaistir.

Ankete katilim gosteren 6rneklemin sayica artirilmasi konusunda bazi zorluklar yasanmis olup hedef
kitlede bulunan bazi bireyler tarafindan yogunluklari One siiriilerek katilim gosterilemeyecegi
belirtilmistir. Bu agidan, hedef kitle katilimcilarinin ankete katilmaya olumlu yaklasmamalar: onemli
sinirliliklardan birisi olmustur. Baska onemli bir sinirlilik ise; anket arastirmasinin yapilmakta oldugu
tarihlerde saglik raporu bulunan ya da farli sebeplerden isyerinde bulunamayan kisilerin érneklemin
disinda kalmis olmalaridir.

Bu c¢alismanin diger bir kisiti arastirmanin hazir giyim sektoriinde ve belli bir sayida tiiketiciyle
yapilabilmesidir. Aragtirmanin gesitli sektorlerde ve daha fazla sayida veriyle ve/veya bolgesel ya da
kiiresel diizeyde yapilmasi dnerilmektedir.

3.4. Ana kiitle ve Orneklem

Aragtirmanin ana kiitlesini Istanbul’da yasamakta olan tiiketiciler olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu (TUIK) Niifus Istatistikleri bilgilerine gore, 2019 yili niifusu 15,52 milyon kisi olarak
belirlenmistir. Belirlenen ana kiitleden 6rneklem hacmini belirlemek i¢in kullanilan formiil asagidaki
gibidir:
N* ¢2 *p*q
a?2(N-1) + **p*q
n= Orneklem biiyiikliigii

n=

N = Ana kiitle (15,52 milyon)

p=0Olayin meydana gelme olasiligi (0,5)

1= Olayin meydana gelmeme olasilig1 (0,5)
t =t test seviyesi (1,96)

d=Hata pay1 (%5) (Ozdamar, 2003:116).
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%5 hata payiyla ana kiitlenin temsil edilecegi orneklemin biiyiikliigliniin en az 384 katilimciyla
saglanabilecegi hesap edilmistir. Arastirmanin 6rnekleminin se¢iminde tesadiifi 6rnekleme yontemi
kullanilarak Istanbul’da hazir giyim aligverisi yapan 722 tiiketiciye ulagilmistir. Pandemi nedeniyle,
yuz ylize anket sikinti yaratacagi igin, kisisel iliskiler kullanilarak, bilgisayar ortaminda anketi
dolduracak diizeyde bilgi sahibi katilimcilara ulasilmistir. Online olarak hazirlanan anket formunun
link adresi, katilimcilara e-mail yoluyla gonderilmistir.

3.5.Veri Toplama Arac1

Calismanin veri toplama araci olarak 5'li Likert tipinde olusan yasam tarzi ve degerler (VALS 2 Olgegi),
goniillii sadelik 6lcegi ve de algilanan hizmet kalitesi 6l¢egi (SERVQUAL), miisteri memnuniyeti ve
miisteri baglilig1 6lgekleri kullanilmistir. “Yasam Tarzi ve Degerler (VALS 2) Olgegi” Strategic Business
Insights firmasi tarafindan Ingilizce olarak gelistirilmis ve Sahin (2016) tarafindan kullanilan Slgektir.
Iwata (1997) tarafindan gelistirilen ve irge ve Karaduman (2018) tarafindan kullanilan “Géniillii Sadelik
Algist Olgegi” tiiketicilerin goniillii sadelik algilarini degerlendirmek adma bu arastirmada
kullanilmaktadir. Parasuraman vd. (1985) tarafindan gelistirilen “Algilanan Hizmet Kalitesi Olgegi”,
Larsen vd. (1979) tarafindan gelistirilen “Miisteri Memnuniyeti Olgegi” ve Zeithaml vd., (1996)
tarafindan gelistirilen Miisteri Bagliligi Olgegi Ulusoy’un (2017) tezinden faydalanilmistir.

Anketin ilk boliimii demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik cinsiyet, yas, toplam aylik gelir, meslegi,
calistiklar1 sektdr, egitim diizeyi ve yiiksekdgretim kurumunda 6grenci olma durumu sorularindan
olusmaktadir. Anketin ikinci boltimiinde yasam tarzi ve degerler 6lcegi sorulari, anketin iigtincii
boliimiinde goniillii sadelik 6lgegi sorulari, anketin dordiincii bolimiinde hizmet kalitesi algis1 dlgcegi
sorulari, anketin besinci boliimiinde miisteri memnuniyeti 6lgegi ve son olarak anketin altinci
boliimiinde miisteri baghligi 6lcegi yer almaktadir.

4. BULGULAR

Calismada ilk asamada, anketin i¢ tutarliligina yonelik kriterlerin sonuglarina yer verilmistir. Tablo
1’den goriilebilecegi iizere, ele alinan giivenilirlik kriterleri sonuclari, beklenen durum olan %70
degerinin tizerinde elde edilmistir.

Tablo 1. Anketin Giivenirlik Analizleri Sonuglar

Kriterler Anketin Giivenirlik Sonuglan
Cronbach_Alpha 0.924

Split 0.923-0.925

Parelel 0.924

Strict 0.925

Anket arastirmasinin sonuglarinin giivenilir oldugu, anket verilerinin kendi igerisinde tutarlilik
sergiledigi ve anketten elde edilen verilerle yapilacak olan analizler sonucunda ortaya konulacak olan
sonuglarin, gercek¢i degerler yansitacagi bulgusuna ulagilmistir. Anketin i¢ tutarhiliginin
saglanmasimnin ardindan, ikinci asamada, katihmcilarin demografik ve genel 6zelliklerine yonelik
yilizde dagilim bilgileri Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Demografik ve Genel Ozellikler Siklik ve Yiizde Dagilimlart

n %
Erkek 380 52,6
Cinsiyet Kadin 342 47,4
Toplam 722 100,0
18-24 yas 272 37,7
25-29 yas 65 9,0
Yas 30-34 yas 129 17,9
35-44 yas 176 24,4
45 yas ve lizeri 80 11,1
Toplam 722 100,0
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Ik gretim ve Ortadgretim/Lise 118 16,3
Yiiksekokul 91 12,6
Egitim Diizeyi Universite 417 57,8
Lisansiistii (Yiiksek Lisans ve Doktora) 96 13,3
Toplam 722 100,0
1000-3000 TL 308 42,7
3001-5000 TL 189 26,2
Aylik Gelir 5001-7000 TL 100 13,9
7000 TL tizeri 125 17,3
Toplam 722 100,0
Uzman ve Uzman Yardimcisi 66 9,1
Memur 75 10,4
Eleman 87 12,0
Cérev Sorumlu 63 8,7
Midir ve Miudiir Yardimcisi 76 10,5
Serbest Meslek 151 20,9
Diger 204 28,3
Toplam 722 100,0
Kamu Sektori 130 18,0
. Ozel Sektor 524 72,6
Caligilan Sektor Calismuyor 68 9.4
Toplam 722 100,0
1-5 y1l 360 49,9
6-10 y1l 114 15,8
ggfelsim Galisma 4 15 v 98 13,6
15 yil tizeri 150 20,8
Toplam 722 100,0
Yiiksekogretim Evet 264 36,6
Kurumunda Hayir 458 63,4
Okuma Durumu Toplam 722 100,0

Tablo 2’de goriilecegi iizere; katilimcilarin %52,6’s1 erkek ve %47,4’1i kadindir. Katilimcilarin %37,7’si
18-24 yaslarinda, %9'u 25-29 yaslarinda, %17,9"u 30-34 yaslarinda, %24,4’ti 35-44 yaslarinda ve %11,1'i
ise 45 ve tizeri yaslarindadir. Katilimcilarin %16,3’1 ilkogretim/ortadgretim/lise, %12,6’s1 yiiksekokul,
%57,8’1 tiniversite ve %13,3’11 ise lisansiistii (yliksek lisans ve doktora) egitim diizeyine sahiptir.
Katilimcilarin %42,7’si 1000 ile 3000 TL, %26,2’si 3001 ile 5000 TL, %13,9"u 5001 ile 7000 TL ve %17,3’1
ise 7000 TL {izeri gelire sahiptir. Gorev dagilimina bakildiginda, katilimcilarin %20,9"u serbest meslek
ile ugrasirken, %12’si eleman, %10,4’tit memur, %10,5'i miidiir ve miidiir yardimcisi, %9,1’i uzman ve
uzman yardimcisi, %8,7’si sorumlu olarak c¢alismaktadir ve %28,3'i de diger mesleklerde gorev
almaktadir. Katilimcilarin %72,6’s1 6zel sektorde, %18’i kamu sektoriinde ¢alismaktayken %9,4’11 ise
calismamaktadir. Arastirmaya katilan kisilerin %49,9’u 1 ile 5 y1l arasinda, %15,8'i 6 ile 10 y1l arasinda,
%13,6’s1 11 ile 15 y1l arasinda ve % 20,871 ise 15 yil iizeri toplam ¢alisma siiresine sahiptir. Calisanlarin
963,411 yiiksekdgretim kurumunda okumazken %36,6"s1 okumaktadr.

Calismada kadmn ve erkek sayis1 dengelidir. Orneklemi olusturan tiiketiciler en cok; 18-24 yas aralig: kisiler,
egitim agisindan iiniversite mezunu olanlar, gelir durumu 1000-3000 TI arasinda olanlar, serbest meslek ile
ugrasanlar, Ozel sektdr calisami kisiler ve toplam calisma siiresi 1-5 yil arasinda olanlar biciminde
belirlenmistir.

3.7. Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Olgeklere iligkin agiklayici faktor analizini yapmadan 6nce, veri setinin faktor analizine uygun olup olmadig
test edilmistir. Veri setinin, aciklayici faktoér analizine uygun oldugunun gerceklestirilen testler ile
onaylanmasinin sonrasinda, faktoriin yapismi ortaya koyabilmek agisindan faktdér tutma metodu olan
“varimax dondiirme metodu” ve “temel bilesenler analizi” yonteminden yararlanilmistir.
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Tablo 3. Faktor Analizi Sonuglar1 ve Cevap Ortalamalar

Yagam Tarz1 ve Degerleri Olgegi

Varyans: Aciklama
Yiizdesi

Cronbach-Alpha
(CA)

Cevap Ortalamasi

Deneyimliler %13.44 0.914 3.15
Diusilinenler %12.23 0.912 3.10
Inananlar %10.67 0.910 3.07
Liderler %9.29 0.908 3.09
Miicadeleciler %8.07 0.905 3.12
Statii Yonelimliler %7.11 0.903 3.20
Yapicilar %6.83 0.900 3.22
Yenilikg¢iler %6.02 0.898 3.11

KMO=0.912; Bartlett x2=5362,44 ve p=0.

000, Varyans Aciklama Yiizde: %73.66

Goniillii sadelik algis1 Olgegi

Varyans: Aciklama
Yiizdesi

Cronbach-Alpha
(CA)

Cevap Ortalamasi

Alisveriste Temkinli Tutumlar %27.06 0.923 3.58
Kendi Kendine Yetebilme %23.91 0.919 3.52
Gonillii Olarak Basit Yasam Arzusu %20.48 0.915 3.56

KMO=0.925; Bartlett x2=6088,47 ve p=

0.000; Varyans Aciklama Yiizde: %71.45

Hizmet kalitesi algis1 dlcegi

Varyans: Aciklama
Yiizdesi

Cronbach-Alpha
(CA)

Cevap Ortalamasi

Somut Varliklar %18.27 0.925 3.56
Giivenilirlik %15.82 0.920 3.55
Heveslilik %13.65 0.915 3.61
Giliven Verme %10.06 0.911 3.52
Empati %9.11 0.908 3.50

KMO=0.921; Bartlett x2=5972,51 ve p=0.000;, Varyans Agiklama Yiizde: %66.91

Miisteri Memnuniyeti Olgegi

Varyans: Aciklama
Yiizdesi

Cronbach-Alpha
(CA)

Cevap Ortalamasi

Miisteri memnuniyeti

%69.76

0.921

3.59

KMO=0.910; Bartlett x2=5103.25 ve p=0.000; Varyans Agiklama Yiizde: %69.76

Miisteri Baglilig1 Varyans1 Aciklama | Cronbach-Alpha | Cevap Ortalamas:
Yiizdesi (CA)
Miisteri baglhiligi %62.37 0.919 3.41

KMO=0.902; Bartlett x2=5214,94 ve p=0.000; Varyans Aciklama Yiizde: %62.37

Uygulanan AFA sonucunda, yasam tarzi ve degerleri Olgegi icin faktdr yapisinda, toplam varyansin
%73.66'smn1 acgiklayan 8 faktorliik yapi, goniillii sadelik algis1 Olgegi icin toplam varyansin %71.45 smn1
aciklayan 3 faktorliik yapi, hizmet kalitesi algisi 6lgegi agisindan toplam varyansin %66.91'inin agiklanmasimni
saglayan 5 faktorlii bir yapiya ulagilmigtir. Miisteri memnuniyeti dlgegi i¢in toplam varyansm %69.76’smin
aciklanmasini saglayan 1 faktorlii yapr ve miisteri baglihig1 olcegi icin toplam varyansm %62.37’sinin
aciklanmasini saglayan 1 faktorlii yapiya ulasilmistir. AFA sonucunda goniillii sadelik algis1 6lgegi igin
Extraction (gikarim) siitununda 7 madde 0.20 degerinin altinda ve anti-imaj matris diyagonal degerleri
0.50'nin altinda deger aldi8: i¢in soru ¢ikarimina gerek olmus, diger dlgeklerden soru ¢ikarilmamastir.

3.8. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Dogrulayic1 faktor analizi (DFA) (Confirmatory Factor Analysis: CFA), 6l¢iim modelleri gelistirmek
amaciyla siklikla bagvurulan ve kullanicilara 6nemli kolayliklarin saglandigi popiiler bir analiz
yontemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. S6z konusu analiz yontemi, 6nceden ortaya konulan bir modelin
vasitasiyla gozlenen degiskenlerden hareketle gizil degiskenlerin (faktorlerin) olusturulmasina iliskin
bir analizdir. Genel olarak dlgeklerin gelistirilmesi ve gegerliginin sinanmasinda kullanilmaktadir ya
da daha oOncesinde ortaya konulan yapilarin dogrulanmasi amaciyla faydalanilmaktadir (Long,
1989:45).
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Cok sayidaki gozlenebilen ya da olciilebilen degiskenler tarafinca ifade edilen gizil yapilarin
bulundugu, ¢ok degiskenli istatistiksel analizlerin ifade edilmesi tizere DFA’dan yararlanilmaktadir.
DFA, Aciklayict Faktor Analizinin (AFA) (Explanatory Factor Analysis: EFA) sonucunda ortaya
konulmus olan faktorlerin, hipotezler sonucunda ortaya konulan faktdrlerin yapismna uygun olup
olmadiklarinin test edilmesi amaciyla kullanilmakta olan bir faktor analizi yontemidir. AFA’nin
kullanim alani; hangi degisken gruplarinin hangi faktorler ile yiiksek seviyede iligkisi bulundugunu
test etmek iken, tespit edilen k adet faktore katki saglayan degisken gruplarinin bahsi gecen faktorlerle
yeteri kadar temsil edilip edilmediginin tespit edilebilmesi amaciyla DFA’dan yararlanilmaktadir
(Thompson, 2004: 56).

Tablo 4. DFA Uyum Indeksleri

Ol¢iim fyi Uyum Kabul Arastirma Uyum Durumu
(Uyum Istatistigi) Edilebilir Modeli Degeri

Uyum
Genel Model Uyumu
X2 /sd <3 <45 2.57 Iyi uyum
Karsilastirmali Uyum Istatistikleri
NFI =0.95 0.94-0.90 0.925 Kabul edilebilir
TLI (NNFI) 20.95 0.94-0.90 0.983 Iyi uyum
IFI 20.95 0.94-0.90 0.972 Iyi uyum
CFI =0.97 =0.95 0.949 Kabul edilebilir
RMSEA <0.05 0.06-0.08 0.028 Iyi uyum
Mutlak Uyum indeksleri
GFI 20.90 0.89-0.85 0.931 Iyi uyum
AGFI 20.90 0.89-0.85 0.940 Iyi uyum
Artik Temelli Uyum indeksi
RMR <0.05 0.06-0.08 0.015 Iyi uyum

Tablo 4’de X2/sd degerinin sonucu 2.57 olarak elde edilmistir ve bu sonug <3 sartini yerine
getirdiginden dolayr “iyi uyum” seklinde degerlendirilmistir. NFI=0.925 ile 0.94-0.90 araligina

diismektedir, “kabul edilir uyum” saglanmistir, TLI (NNFI)=0.983 ile 20.95 sagladigi i¢in “iyi uyum”,
IFI =0.972 ile =0.95 sagladig: icin “iyi uyum”, CFI=0.949 ile =0.97 sagladig: icin “kabul edilebilir
uyum”, RMSEA=0.028 ile <0.05 sagladig: i¢in “iyi uyum”, GFI=0.931 ile 20.90 sagladig1 i¢in “iyi
uyum”, AGFI=0.940 ile 20.90 sagladigi i¢in “iyi uyum”, RMR=0.015ile <0.05 sagladig1 i¢in “iyi uyum”
sonuglari elde edilmistir.
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Sekil 2. DFA Sonuglar:
3.9. Yapisal Esitlik Modeli (YEM)

Yapisal esitlik modelleri (Structural Equation Modeling SEM), yapisal model ile dlgiim modellerinin
birlesmesi sonucunda meydana gelmektedir. Yapisal model, gizil degiskenlerin (faktorler ve alt boyutlar:)
arasinda bulunan iligkilerin 6zetlenmesini saglayan yapisal esitlikleri icermektedir. YEM’de bulunan biitiin
yapisal esitlikler, yapisal iligkilerin tanimlanmasini saglamaktadir.
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Sekil 3. YEM Tahmin Sonuclar
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Tablo 5. YEM Tahminine Yénelik Uyum Indeksleri

Ol¢iim fyi Uyum Kabul Arasgtirma Uyum Durumu
(Uyum Istatistigi) Edilebilir Modeli

Uyum Degeri
Genel Model Uyumu
X2 /sd <3 <45 2.28 iyi uyum
Karsilastirmali Uyum Istatistikleri
NFI >0.95 0.94-0.90 0.932 Kabul edilebilir
TLI (NNFI) 20.95 0.94-0.90 0.968 Iyi uyum
IFI 20.95 0.94-0.90 0.982 Iyi uyum
CFI =0.97 20.95 0.965 Kabul edilebilir
RMSEA <0.05 0.06-0.08 0.013 fyi uyum
Mutlak Uyum Indeksleri
GFI 20.90 0.89-0.85 0.948 Iyi uyum
AGFI 20.90 0.89-0.85 0.951 Iyi uyum
Artik Temelli Uyum indeksi
RMR <0.05 0.06-0.08 0.024 Iyi uyum

Tablo 5 incelendiginde, X2/sd degerinin sonucu 2.28 olarak elde edilmistir ve bu sonug <3sartin1 yerine
getirdiginden dolay1 “iyi uyum” seklinde degerlendirilmistir. NFI=0.932 ile 0.94-0.90 araligina
diismektedir, “kabul edilir uyum” saglanmistir, TLI (NNFI)=0.968 ile 20.95 sagladig1 i¢in “iyi uyum”,
IFI =0.982 ile =0.95 sagladig: icin “iyi uyum”, CFI=0.961 ile =0.97 sagladig1 icin “kabul edilebilir
uyum”, RMSEA=0.013 ile <0.05 sagladig: icin “iyi uyum”, GFI=0.948 ile 20.90 sagladig1 i¢in “iyi
uyum”, AGFI=0.951 ile 20.90 sagladigi i¢in “iyi uyum”, RMR=0.024 ile <0.05 sagladig1 i¢in “iyi uyum”
sonuglar1 elde edilmistir. YEM tahminlerinin sonucunda, uyum kriterleri yalnizca bir tahmin igin
“kabul edilebilir” sonucunu saglamistir, diger kriterler ise iyi uyumun saglandigini ve ortaya konulan
modelin yorumlamak i¢in uygun oldugunu ortaya koymustur.

Tablo 6. YEM Katsay1 Tahmin Sonuclar

Tahmin edilen

Yapisal iliski Yoén Katsay: St. Hata  tistatistigi p Sonug

YT-MM + 0,192 0,063 3.047 0,000 Anlaml iligki
YT—-MB + 0,491 0,067 7.328 0,000 Anlaml iligki
GS—MM + 0,763 0,094 8.117 0,000 Anlaml iligki
GS—MB + 0,741 0,086 8.616 0,000 Anlaml iligki
HKA—-MM + 0,653 0,078 8.371 0,000 Anlaml iligki
HKA—-MB + 0,640 0,099 6.464 0,000 Anlaml iligki

Tablo 6’da goriildiigii lizere, yasam tarzi ve degerleri, miisteri memnuniyeti ve miisteri bagliligim
istatistik anlamli olumlu yonde (pozitif iliski) etkilemektedir. Yasam tarzi ve degerleri algis1 1 br.
arttiginda miisteri memnuniyet algis1 0.192 br. artmakta, miisteri baglhhg: ise, 0.491 br. artis
gostermektedir. Yasam tarzi ve degerleri algisi, katsay: biiyiikliigiine bakildiginda miisteri bagliligini
daha fazla etkilemektedir. Yasam tarzi ve degerleri olan miisteriler, memnuniyete gére daha manevi
bir kavram olan baglilik konusuna daha fazla 6énem vermektedir. Yasam tarzi ve degerleri kisilerin
ilgileri, begenileri zevklerinden olusan bir kavram olmasi itibariyle, hazir giyim miisterileri, kendilerini
ait hissettikleri markalara yonelmekte ve marka ile bir 6zdeslesme saglamaktadir. Insanlarin kiyafet
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stilleri yasam tarzlar1 hakkinda énemli ipucglar1 vermekte dolayisiyla hazir giyim miisterilerinin kendi
stillerini tamamlayan bazi markalara yonelmeleri ve baghlik gelistirmeleri kaginilmaz olmaktadir.

Goniilli sadelik algisi, miisteri memnuniyeti ve miisteri baghihigim istatistik anlamli olumlu yonde
(pozitif iliski) etkilemektedir. Goniillii sadelik algis1 1 br. arttiginda miisteri memnuniyet algis1 0.763
br. artmakta, miisteri baghiligi ise, 0.741 br. artis gostermektedir. Goniillii sadelik algisi, katsayi
biiytikliigiine gore, miisteri memnuniyetini daha fazla etkilemektedir. Goniillii sade yasam tarzini
benimseyen bireylerin beklentileri diger miisteri gruplarindan farklidir. Kiyafet tercihlerinde bu grup
abartili baski, model ve gosteris beklentisine girmezler. Bu nedenle memnun olmalar1 diger grup
miisterilere gore daha kolaydir. Ayrica sade bakis agis1 altinda, fiziki ortamin gosterisli olmasim
beklemezler, daha pratik ve sade yasama uygun kiyafetler onlar icin yeterlidir. Kiyafete yiikledikleri
anlam oOncelikle giyinme gereksinimini karsilamaktir. Bu tip miisterilerin moda ve still kaygilar:
yoktur. Onemli olan kaliteli, uzun siire giyilebilen, demode olmayan ve doga dostu iiriinlerin satildig1
marka olmasidir. Goniillii sade hazir giyim miisterilerinin bu beklentilerini karsilayan markalara kars:
memnuniyet gelistirmeleri ve baghlik duymalar: beklenen bir sonugtur.

Hizmet kalitesi algisi, miisteri memnuniyeti ve miisteri baghligini istatistik anlamli olumlu yonde
(pozitif iliski) etkilemektedir. Hizmet kalitesi algis1 1 br. arttiginda miisteri memnuniyet algis1 0.653 br.
artmakta, miisteri baghligi ise, 0.640 br. artis goOstermektedir. Hizmet kalitesi algisi, katsay:
biiytikliigiine gore, miisteri memnuniyetini daha fazla etkilemektedir. Miisterilerin beklentisi hizmet
kalitesinin arttirilmasidir. Boylece, hizmet kalitesi artist memnuniyeti ve o kuruma baglihig:
beraberinde getirmektedir.

Hem miisteri memnuniyeti hem de baghlig1 iizerinde en biiyiik etki goniilli sadelik algisindan
gelmektedir. Daha sonra, hizmet kalitesi algisi ve en son yasam tarzi ve degerleri algis1 gelmektedir.
Calismada Hi, Hz, Hs, Hs, Hs ve Hs hipotezleri kabul edilmistir.

4. SONUC ve TARTISMA

Bu calismada tiiketicilerin yasam tarzi ve degerleri ile, goniillii sadelik ve hizmet kalitesi algilarinin
miisteri memnuniyeti ve baglilig1 olusturmadaki etkisi incelenmistir. YEM sonucunda, yasam tarzi ve
degerleri, goniillii sadelik algis1 ve hizmet kalitesi algis1 miisteri memnuniyeti ve miisteri baghiligini
istatistik anlamli olumlu yonde (pozitif iliski) etkilemektedir. Katsay1 biiyiikliiklerine gore hem miisteri
memnuniyeti hem de baglilig: {izerinde en biiyiik etki goniillii sadelik algisindan gelmektedir. Daha
sonra, hizmet kalitesi algisi ve en son yasam tarzi ve degerleri algis1 siralanm aktadar.

Literatiirde, yasam tarzi ve degerleri ve goniillii sadelik algisinin miisteri memnuniyeti ve bagliligina
etkisine yonelik bir ¢calismaya rastlanmamistir. Bu iki kavram baska degiskenler ile ¢alisilmistir. Bu
nedenle, Ortiisen sonuglar sadece hizmet kalitesi algisi i¢in verilecektir. Hizmet kalitesi algisi, katsay1
biiyiikliigline gore, miisteri memnuniyetini daha fazla etkilemektedir. Okumus ve Duygun (2008),
Haciefendioglu ve Kog (2009), Cicek ve Dogan (2009), Arli (2012), Jhandir (2012), Oz ve Uyar (2014),
Azman ve Gomiscek (2015), Ulusoy (2017), Biskin (2018) ve Kircova vd. (2020) calismalarinda da benzer
sonuglar bulunmus olup, bu calismada elde edilen bulgularin desteklendigi anlasilmistir. Yasam tarzi
ve degerleri ile satin alma davranislari iizerinde etkisini arastiran ¢alismalardan; Qing vd., (2012) ve Al
Rasyid vd., (2017) anlamli iliski elde etmezken, buna karsilik, Eibel-Spanyi ve Hofmeister-Toth, (2013)
ve Ahmed vd., (2015), anlaml iliskili belirlemistir. Goniillii sadelik algisi ise, literatiirde ¢ogunlukla
siirdiiriilebilir tiiketim ile iliskilendirilmektedir. Karaca (2013), calismasinda yas, cinsiyet, egitim
diizeyi ve meslek degiskenlerinin ¢evre dostu tiiketime olan egilimi etkiledigini, ancak bu egilime gelir
diizeyinin manidar bir etkisinin olmadigini tespit etmistir. Ergen (2014) ise, siirdiiriilebilir tiiketim
davranisinin boyutlar: olarak maddi degerler, goniillii sade yasam tarzi ve cevre bilincini iliskili olarak
belirlemistir. Umut vd., (2015), yaptiklar1 nitel bir ¢alismada cevre kirliligi ile goniillii sade yasam
tarzinin 6nemli prensiplerinden olan ¢evreyi koruma ve geri doniistimlii tiriinlerin kullanimina yonelik
algilar1 incelemisler; sonugta gelir ve egitim diizeyi ile geri doniistiiriilen atik miktarinin pozitif iligkili
oldugunu saptamiglardir.

Bu calismanin, literatiire katkis1 uygulamacilara yonelik olarak yol gosterici olmasidir. Bu ¢aligma ile
farkli yasam tarzi ve degerlere sahip miisteri gruplarinin miisteri memnuniyeti ve bagliliklar: agisindan
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farkliliklar1 ortaya konmaktadir. Hazir giyim perakende sektoriinde farkli yasam tarzi ve degerlere
sahip bireylerin farkli kiyafet tercihleri olacaktir. Farkli yasam tarzlarina sahip olan tiim miisteri
gruplari icin memnuniyete ve baghliga yiliklenen anlamlar da degiskenlik gosterecektir. Genel olarak,
miisterilerin kendilerini tanimladiklar1 yasam tarzlar1 kiyafet tercihlerini belirlemekte ve buna bagh
olarak bu durum miisteri memnuniyeti ve baghligini etkilemektedir.

Goniilli sadelik algisina sahip olmak ile miisteri memnuniyeti ve miisteri baglilig1 arasinda ¢ok etkili
bir sekilde bir iligski oldugu gbézlemlenmistir. Bunun nedeni, bu algiya sahip hazir giyim miisterilerinin
tercihlerinin gosterisci kiyafetler olmamasi ile agiklanabilir. Goniillii sade yasam tarzini benimsemis
bireylerin miisteri memnuniyeti ve baglilig1 acisindan olumlu bir miisteri grubu olduklari, hayata bakis
ve yasam tarzlar1 geregi cok fazla gosteris beklentisi tasimadiklar1 igin diger miisteri gruplarina gore
memnun edilmesi daha kolay ve miisteri bagliligi daha giiclii bireyler olduklar1 ifade edilebilir.
Algilanan hizmet kalitesi boyutunda ise, miisteri memnuniyeti ve baghilig1 arasinda iliski oldugu
aciktir. Bunun nedeni, miigterilerin aldiklar1i hizmet kalitesinden beklentilerinin her anlamda
karsilanmis olmasi, alisverislerini magazadaki teknolojik araclarin kolaylastiric: etkisi ile daha kolay
yapmalari, aradiklar {iriinlerin model ve bedenlerine rahat ulasmalari, satis sonrasi hizmetlerde iade
ve degisim olanaklarinin saglanmasi vb. gibi olarak sayilabilir. Tim bu olumlu unsurlar miisterilerin
memnun olmalarini ve tekrar satin alma davranisi gostermelerini saglar. Bu durum zamanla miisteri

baghlig: yaratur.

Isletmelerin farkli grup miisteriler icin farkli pazarlama hedefleri iiretmeleri satiglarin arttirilmasi ve
rakabet tstiinliigii saglamasi agisindan onemlidir. Bu ¢alismada ele alinan yasam tarzi ve degerleri ve
goniillii sade yasam tarzi, geleneksel bazi kavramlar disinda, burada oldugu gibi memnuniyet ve
baghlik gibi degisik kavramlarla iliskilendirildiginde pazarlama stratejileri agisindan 6nemli bir bakis
agis1 kazanilmasini saglayacaktir. Ileriki calismalarda, bu iki kavramin farkli degiskenlerle iligkisinin
arastirilmasi ayrica uygulamaya yonelik baska pratik katkilar da saglayacaktir.

Calismanin neticesinde ulasilan sonuglar ve arastirmanin sinirliliklar1 dogrultusunda hem uygulamada
yoneticilere hem de gelecekteki ¢alismalara yonelik oneriler su sekildedir: Hazir giyim iireten ve satan
firmalarin yoneticileri farkli yasam tarzi ve degerlere sahip miisteri gruplari igin farkli iiriin ve
pazarlama stratejileri gelistirmelidir. Buna gore; yasam tarzi olarak inananlar boyutunun miisteri
memnuniyeti ve baghligina yiiksek diizeyde onem verdigi goz Oniine alinarak onlari motive eden
argiimanlar reklam ve tutundurma faaliyetlerinde kullanilabilir. Hazir giyimde yerli ve milli
markalarin gelisip tlilke ekonomisine katkida bulunmasi bu grup i¢in motive edici ve miisteri bagliligi
saglayicidir. Yasam tarzi olarak diisiinenler boyutunun miisteri memnuniyeti ve baglihigina yiiksek
diizeyde anlam yiikledigi sonucuna bagli olarak bu gruba da ¢evre bilincine uygun olan iiretim ve doga
dostu tirlinler ile memnuniyet ve baglilik saglanabilir. Statii yonelimli basar1 pesindeki profosyonelleri
hedef pazar olarak goren hazir giyim firmalar1 marka yonetimini ve fiyat politikasini bu miisteri
grubuna gore diizenlemeli, gosterisli ve en son modaya uygun kiyafetler tasarlanmalidir. Hazir giyim
iiretici ve saticilarina mevcut ve yeni iiriin sunumunda deneyimli tiiketicilerle iletisim kurmak igin
reklamlar1 kullanmalar: tavsiye edilebilir. Hazirlanan reklam metinlerinde {iriinlerinin en yeni
trendleri ve son moda kiyafetler iizerinde durmalar: deneyimli tiiketici grubunun iiriine dikkatini
cekmede etkili olabilir. Firmalarin sade yagsam tarzina inanan, sadece ihtiyaci olani satin alan ve hazir
giyim triinlerini uzun siire kullanabilecek tiiketicileri belirlemeleri ve o tiiketici grubuna yonelik
pazarlama stratejileri uygulamalari, klasik sayilabilecek, her zaman giyilebilir temel kiyafet gruplar,
renkler ve desenler baz almalari yararl olabilir. Uretici firmalarin magaza i¢ tasarimi ve dizayni igin
gerekli sartlar ve standartlar belirlemesi énemlidir. Ornegin, magaza dekorunun tasarimi ve vitrini gok
iyi diistintiliip hazirlanarak, goze ve zevke hitap eden dekorasyon yapilarak miisteri baghhg:
saglamada biiyiik avantaj elde edilebilir. Hazir giyim {iretim ve satisini yapan firmalarin kullandiklar1
iiriinlerin teknolojiye uygun olmasi miisterilerin memnuniyeti ve bagliligini saglayacaktir. Hazir giyim
iiretimini ve satisin1 yapan firmalarda satis sonrasi hizmetlerde iade ve degisim garantileri yiiksek
diizeyde baglilik saglamaktadir. Hazir giyim iiretimini ve satisin1 yapan firmalar ayrica miisterilerin
Ozel ihtiyaclarim1 anlayarak c¢oziimler iirettiginde miisteri baghligi ve miisteri memnuniyeti
yaratabilirler. Gelecekteki c¢alismalara yonelik olarak, arastirmaya farkli olgekler eklenerek
arastirmanin genisletilebilecegi diistiniilmektedir. Arastirmanin daha c¢ok sayidaki Orneklemle
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calisilarak gelistirilmesi kapsaminda bolgesel farkliliklar ya da tilkeler bazinda kargilastirmalar da
yapilabilecektir.
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