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Amaç – Bu araştırmanın amacı, otomobil sektöründe tüketicilerin ağızdan ağza (WOM) pazarlama 
iletişimini, marka güvenilirliği, hizmet kalitesi ve değiştirme maliyeti arasındaki doğrudan ve dolaylı 
(aracı) etkileri araştırmaktır. Bu amaca yönelik olarak, marka güvenirliğinin tüketicilerin değiştirme 
maliyetlerini, hizmet kalite algılarını ve ağızdan ağza (WOM) pazarlama iletişim davranışlarını 
doğrudan ve olumlu etkilediği ve ayrıca değiştirme maliyeti ile hizmet kalitesi değişkenlerinin aracı 
etkilere sahip olduğu varsayımları ortaya koyulmuştur. 

Yöntem – Araştırma amacı bir saha araştırması ile gerçekleştirilmiştir. Bu çalışma nicel araştırma 
yöntemlerinden betimsel ve ilişkisel tarama yöntemleri kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Bu 
araştırmada incelenen değişkenler arasındaki yapısal ilişkiyi ortaya koymaya yönelik olarak anket 
yöntemi kullanılmıştır. Araştırma İstanbul ilinde yaşayan otomobil tüketicileri üzerinde 
gerçekleştirilmiştir. 650 kişinin katılım sağladığı bu araştırma, kısmi en küçük kareler yöntemi 
(partial least squares) yapısal eşitlik modeli tekniği ile ve SmartPLS (v.3.3.7) yazılımı kullanılarak 
analiz edilmiştir. Araştırma modelinde incelenen değişkenlere ilişkin yapı, uyum ve ayrışma 
geçerlilikleri hesaplanmıştır. Araştırma amacı doğrultusunda ortaya koyulan hipotezler önyükleme 
(bootstrapping) tekniği ile test edilmiştir. Ayrıca, araştırma model yol analizi ile hipotezlerin 
doğruluğu incelenmiştir.  Ayrıca, araştırma modeline ilişkin model dışı tahmin gücü (PLS-predict) 
incelenmiş ve önem-performans analizi (IPMA) gerçekleştirilmiştir. 

Bulgular – Araştırma sonuçlarına göre, marka güvenilirliği, tüketicilerin değiştirme maliyetini, 
ağızdan ağza iletişim davranışlarını ve hizmet kalitesi algılarını doğrudan ve olumlu etkilediği ortaya 
koyulmuştur. Değiştirme maliyeti ve hizmet kalitesi değişkenleri marka güvenilirliği ile ağızdan 
ağza (WOM) pazarlama iletişim değişkenleri arasında ilişkide aracı etkilere sahip olduğu ortaya 
koyulmuştur. 

Tartışma – Marka güvenilirliği, tüketicilerin ağızdan ağza (WOM) pazarlama iletişim davranışlarını 
belirgin ölçüde etkilerken, aynı zamanda tüketicilerde hizmet kalitesi algısını ve değiştirme maliyeti 
olgularını geliştirmede belirleyici bir role sahiptir.  Bu araştırma sonuçlarına göre pazarlama 
yöneticileri; (1) marka güvenilirliği, hizmet kalitesi, değiştirme maliyetini geliştirmeye yönelik 
stratejiler oluşturmaya ve sürdürmeye, (2) etkin pazarlama iletişim programları geliştirmeye, (3) 
hizmet kalitesini sürekli geliştirmeye yönelik yatırımlar yapmaları gerektiğini göstermiştir. 
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Purpose –  This paper aims to analyze the relationship between brand creditibilityand word-of-
mouth communication of consumers, considering one hand, the direct relationship and on the other 
hand, the possible mediation of perceived service quality and switching costs of consumers in 
automotive industry. 

Design/methodology/approach – The purpose of the research was carried out with a field study. This 
study was carried out using descriptive and relational survey methods, which are among the 
quantitative research methods. In this study, the questionnaire method was used to reveal the 
structural relationship between the variables examined. The research was conducted on automobile 
consumers living in the city of Istanbul, using a questionnaire method. This research, in which 650 
consumers participated, was analyzed with the partial least squares method and using the SmartPLS 
(v.3.3.3) software. The construct, convergent and discriminant validity of the variables examined in 
the research model were calculated. The hypotheses put forward for the purpose of the research were 
tested with the bootstrapping technique. In addition, the accuracy of the hypotheses was examined 
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with the research model path analysis. In addition, out of the model predictive power (PLS-predict) 
of the research model was examined and importance-performance analysis (IPMA) was performed. 

Findings – Results reveal significant effects of brand creditibilityon perceived service quality, 
switching costs and word-of-mouth communication of consumers. In addition to the direct 
relationships, results demonstrate that service quality and switching costs of consumers has 
mediating roles in the model. 

Discussion – The results show that  creditibilityis a crucial determinant of service quality, switching 
costs, and word-of-mouth. Brand creditibilityaffects service quality, consumers’ switching costs and 
word-of-mouth behaviors.  Managerial implications are articulated in a few key guidelines for 
manager: (1) developing and sustaining consistent marketing strategies for developing brand trust, 
service quality and switching costs, (2) developing effective marketing communication programs (3) 
leveraging investments in service quality. 

1. Giriş 

Bir markanın başarılı olması ve güçlenmesi, ürün ve hizmetleriyle tüketicilerde güvenilirlik oluşturmasına 
bağlıdır.  Güvenilir bir marka olmak, tüketicilerin markalarla olan ilişkileri kapsamında davranışsal niyetlerini 
ve ağızdan ağza (WOM) iletişim davranışlarını güçlendirmektedir. Tüketiciler ürün ve hizmet satın alma 
arayışında olan tüketiciler sosyal çevrelerinde belirli markaların temsil ettiği ürün ve hizmetleri kullanan diğer 
tüketicilerin tavsiye ve önerilerini dikkate almaktadırlar. Ayrıca tüketici hizmet kalitesi ve değiştirme 
maliyetleri de bu kapsamda etkili olmaktadırlar (Chaudhuri vd., 2001; Erdem vd., 2004). Hizmet kalitesi ve 
tüketici ağızdan ağza iletişim (WOM) davranışları arasındaki ilişki çeşitli araştırmalarla ortaya koyulmuştur 
(De Ruyter vd., 1988; Lee, 2009; Chaudhuri vd., 2001; Erdem vd., 2004; Chen ve Xie 2008; Dost vd., 2019)).  Bu 
araştırmada marka güvenilirliği, değiştirme maliyetleri, hizmet kalitesi ve müşteri ağızdan ağza iletişim 
davranışları arasındaki ilişkiler incelenmektedir. Bu araştırmanın amacı, otomobil sektöründe tüketicilerin 
ağızdan ağza iletişimini, marka güvenilirliği, hizmet kalitesi ve değiştirme maliyeti arasındaki doğrudan ve 
aracı etkileri ortaya koymaktır.  

İşletmeler geleneksel pazarlama iletişim ve tutundurma faaliyetleriyle markalarına yönelik yatırımlar 
yaparken, aslında bu yaklaşımın etkinliğini geliştirmeyi önemsemektedirler (Nail, 2005). Ek olarak, tüketiciler 
ağızdan ağza iletişim veya başka bir ifadeyle ağızdan ağza iletişime (WOM) geleneksel pazarlama iletişimine 
göre daha fazla güvenmekle birlikte (Nielsen, 2015), daha ikna edici olarak dikkate almaktadırlar (Godes ve 
Mayzlin, 2004; Herr vd., 1991). Bu nedenle, hem tüketiciler arasında ağızdan ağza iletişim (WOM) davranışı 
önem taşırken aynı zamanda işletmeler için de her geçen gün daha fazla önem kazanmaktadır. Ayrıca, müşteri 
ağızdan ağza iletişim davranışı işletmeye düşük maliyet, hız ve kolaylık sunarken aynı zamanda işletme 
performansını da yükseltmektedir (Trusov vd. 2009). Bu sebeple, ağızdan-ağza iletişim pazarlama karmasının 
önemli bir bileşeni olması gerektiği ileri sürülmektedir (Chen ve Xie 2008; Dost vd., 2019). 

Müşteri ağızdan ağza iletişim davranışı (WOM), davranışsal niyet ve sadakat olgularının bir alt boyutudur. 
Ancak bu çalışmada davranışsal niyet ve sadakat değişkenlerinin bütününden bağımsız ayrı bir değişken 
olarak incelenmektedir, Araştırma otomobil sektöründe gerçekleşmektedir. Çünkü, otomobil bir ürün olarak 
hem somut bir ürün ve ayrıca bu ürünü çevreleyen zengin bir hizmet sarmalı bulunması nedeniyle otomobil 
bir tüketim sistemi ürünüdür. Ayrıca, otomobil pahalı bir ürün olmakla birlikte ilgilenim düzeyi yüksek ve 
dolayısıyla diğer tüketicilerin ağızdan ağza iletişim (WOM) niteliğindeki tavsiyeleri tüketicilerin satın alma 
kararında etkili olmaktadır. 

2. Kavramsal Çerçeve   

2.1.Marka Güvenilirliği 

Müşterileriyle iletişim kuran işletmelerin ilişki kalitesinin önemli bir göstergesi güvenilirliktir (Dwyer vd., 
1987). İlişkisel pazarlama faaliyetlerinin temel bileşenlerinden birisi güven olgusu olup aynı zamanda hizmet 
kalite algısının da önemli bir belirleyicisidir (Morgan ve Hunt, 1994; Parasuraman vd., 1985). İşletmeler, ürün 
ve hizmetlerinin temsili olan markaları için pazarlama çalışmalarını gerçekleştirirken güvenilirliklerine ilişkin 
müşterilerine sinyaller vermeyi önemsemektedirler. Bu doğrultuda ürün kalitesini göstermek için markanın 
yanı sıra çeşitli pazarlama karması unsurları kullanılmaktadır. Bu faaliyet ve unsurlardan her biri rekabet ve 
tüketici davranışları kapsamında pazar koşullarına bağlı olarak inandırıcı olabilir veya olmayabilir (Erdem ve 
Swait, 2004).  Marka güvenilirliği, markanın piyasaya girişinden itibaren bulunduğu zamana kadar yapılan 
tüm strateji ve faaliyetlerin kümülatif etkilerini içeren uzun vadeli ve sürekliliği olan bir işletme yatırımıdır 
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(Erdem vd., 2006; Sweney ve Swait, 2008).  Marka güvenilirliği; tüketicilerin markaya ilişkin perakende 
ortamlarını, reklamlarını, fiyatlarını, satış personelinin davranışlarını ve dijital satış kanallarını nasıl 
algıladıklarına göre şekillenmektedir (Bobunski vd., 1996). Yani kısaca markaya ilişkin pazarlama karması 
bileşenlerine ilişkin kararlar marka vaadi ile tutarlı olarak marka güvenilirliğine etki etmektedir (Sweney ve 
Swait, 2008).  

Markanın güvenilirliği, ürün bilgilerinin inandırıcılık ve dürüstlüğü (güvenilirlik) ile birlikte alanındaki 
uzmanlığı içermektedir. İşletmelerin iletişim çalışmaları, müşterilerine vaat ettiği ürün ve hizmet kalitelerini 
vaat ettiği şekilde sunması, müşterilerinde marka güvenilirliği geliştirmelerinin temelini oluşturmaktadır. 
Marka güvenilirliği işletmenin marka vaadini gerçekleştirmesine bağlı olarak tüketicinin markaya ilişkin 
duyduğu inanç ve güvendir (Erdem vd., 2002). Tüketiciler, işletmenin hizmet kalitesi vaadini yerine getirerek 
yüksek performans göstermesi sonucunda daha yüksek bir memnuniyet duymaktadırlar (Şahin vd., 2013). 
Böylece, tüketiciler ürün ve/veya hizmetleri temsil eden markalara ilişkin duydukları memnuniyetle o 
markanın güvenilirliği şekillenmektedir (Gwinner vd., 1998; Harris ve Goode 2004). Ayrıca, işletmenin 
uzmanlık, bilgi ve yeterlilik göstermesi yeteneği ve alanında uzmanlık kanıtı ile marka güvenilirliği amacı 
gerçekleştirilmektedir (Franco, 1990; Wray vd., 1994). 

Marka güvenilirliği kapsamında işletmeler marka vaadi doğrultusunda sundukları yüksek performans ile 
tüketicilerin memnuniyet düzeylerini yükselterek hizmet kalitesi algılarını güçlendirmektedirler (Şahin vd., 
2013; Şahin ve Şen, 2017). Bu yönde tüketicilerin hem olumlu ağızdan ağza iletişim (WOM) davranışları 
güçlenirken aynı zamanda değiştirme maliyetleri de etkilemektedirler (Lafferty 2007; Şahin ve Kitapçı, 2013). 
İşletmeler pazarlama karması bileşenleriyle marka güvenilirliğini yansıtmayı amaçlarken aynı zamanda 
kaliteyi de yansıtmayı öncelemektedirler (Erdem vd., 2002).  Böylece markalar gözlemlenemeyen bir kaliteyi 
sembolize etmektedirler (Erdem ve Swait, 1998). 

2.3.Değiştirme Maliyetleri  

Değiştirme maliyeti, tüketicinin tercihi olan bir ürün, hizmet veya markayı değiştirmesiyle ortaya çıkan 
parasal ve parasal olmayan maliyetlerdir (Heide ve Weiss, 1995; Porter, 1980). Literatürde tüketicilerin 
değiştirme maliyetleri için çeşitli kavramsallaştırmalar mevcuttur ve bu kavrama ilişkin alt boyutlar ortaya 
koyulmuştur (Heide ve Weiss, 1995; Porter, 1980; Guiltinan, 1989; Jackson, 1985). Bu yönde değiştirme maliyeti 
kavramını açıklamaya ilişkin psikolojik, fiziksel ve ekonomik boyutlar çeşitli araştırmalarla gösterilmiştir 
(Jackson, 1985). Bunlar süreklilik maliyetleri, öğrenme maliyetleri ve batık maliyetler şeklindedir 
(Guiltinan,1989).   

Değiştirme maliyeti genel olarak ekonomik ve psikolojik alt boyutları olan bir kavramdır. Tüketiciler tercihi 
olan marka, ürün ve hizmetleri değiştirme aşamasında hem kişisel zaman, çaba, enerji ve emeklerini harcarken 
aynı zamanda psikolojik bir süreçtir (Dick ve Basu, 1994; Guiltinan, 1989).  

Değiştirme maliyeti tüketiciler tarafından olumlu ya da olumsuz olarak algılanabilmektedir. Tüketicilerin 
yeni ürün, hizmet veya markaları denemenin belirsizliğinden kaynaklı risk hem ekonomik hem de psikolojik 
nitelikte olup tüketicilere kısmen de olsa fayda ve deneyim sağlayarak etkilemektedir (Burnham vd., 2003). 
Tüketiciler kimi zaman satın aldıkları ürün ve hizmetler ile olan ilişkilerinden memnun olmamalarına rağmen 
başka bir markanın ürün ve hizmetlerine yönelmeleri para, zaman, enerji ve emek gibi kaynaklar ile ortaya 
çıkan değiştirme maliyetleri nedeniyle başka markaların ürün ve hizmetlerine yönelmemeyi tercih 
etmektedirler (Sharma ve Patterson, 2000).  Tüketicinin başka marka ürün veya hizmetleri seçmeye yönelmesi 
bir risk içermektedir. Bu nedenle tüketicinin belirli bir markanın temsil ettiği ürün veya hizmete güvenmesi 
ve denemesi de değiştirme maliyetini etkilemektedir (Donney ve Cannon, 1997; Sharma ve Patterson, 2000; 
Moorman vd., 1992). Yani tüketiciler için yeni bir seçeneğe yönelmek onlar için bir memnuniyetsizlik riski 
taşımakla birlikte ayrıca zaman, para, enerji ve çeşitli çabalar harcama maliyeti taşımaktadır. Bu değiştirme 
maliyetleri nedeniyle, tüketiciler kimi zaman yeni bir seçeneğe yönelmeyi tercih etmemektedirler. 

Tüketicilerin tercihi olan ürün ve hizmetleri temsil eden markaların çalışanlarının alanlarında uzmanlığı, 
yetkinlik, kabiliyet, bilgi ve deneyim düzeyleri hem tüketicilerde memnuniyet ve güven oluştururken hem de 
yüksek kalite algısı oluşturmaktadır (Sharma ve Patterson, 2000).  Değiştirme maliyeti tüketici için bir engel 
veya bariyer niteliğindeyken tüketici sadakati kapsamında ağızdan ağza (WOM) iletişim davranışını 
güçlendirirken, zaman zaman hizmet kalitesinde iniş çıkışlardan düşük düzeyde etkilenmesini sağlamaktadır 
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(Farrell ve Shapiro, 1988). Düşük hizmet kalitesi tüketicilerde memnuniyetsizlik oluşturması ile (Parasuraman 
vd., 1993; 1995; Şahin ve Şen, 2017; Şahin vd., 2013), bu çalışmada inceleme konusu olan tüketicilerin 
değiştirme maliyetini önemli ölçüde etkilediği incelenmektedir. Bu doğrultuda işletmeler değiştirme 
maliyetini pazarlama strateji ve faaliyetlerinde dikkate almaktadırlar. 

2.2.Hizmet Kalitesi  

Hizmet kalitesi, işletme performans ve karlılığını etkileyen güçlü bir olgu olarak literatürde oldukça ilgi çekici 
bir araştırma alanıdır (Buzzell vd., 1987; Greising 1994; Zahorik ve Rust 1992). Hizmet kalitesi ile sadakat 
arasındaki ilişkileri daha önceki araştırmalarla ortaya koyulmuştur (Boulding vd., 1993; Cronin ve Taylor, 
1992; Şahin vd., 2013).  

İşletmelerin varlıklarını sürdürülebilmeleri, hedef kitlesinin beklentilerini karşılayarak onları memnun etme 
düzeyine bağlıdır (Şahin ve Şen, 2017). Hizmet kalitesi, kısaca algılanan beklentilerin algılanan performansla 
ile karşılaştırması olup, hizmetin bireye sunduğu değer ve yarattığı fayda seviyesidir (Parasuraman vd., 1993; 
1995). Hizmet kalitesi müşterilerin istek, ihtiyaç ve beklentileriyle uyumlu niteliklerde gerçekleştirilen 
hizmetlerin eksiksiz ve sorunsuz sunulması doğrultusunda ölçümlenebilen ve değerlendirilebilin 
müşterilerin memnuniyetleriyle ilişkili bir kavramdır (Parasuraman, vd. 1988). Hizmet kalitesi, belirli bir 
hizmetin alt boyutlarını dikkate alarak bireyin önemsediği kriterlere göre ağırlıklı bir derecelendirmeyle 
değerlendirme yapması sonucunda oluşan bir tutum olarak da kavramsallaştırılmaktadır (Cronin ve Taylor, 
1995). Hizmet kalitesinin oluşturulmasında, işletme çalışanlarının katkısı çok büyük olduğu inancında olan 
işletmeler son yıllarda çalışanlarının memnuniyetini önemseyerek onlara gerekli eğitim ve geliştirme 
yatırımlarını yapmaktadırlar. 

 Hizmet kalitesi olgusunun çok boyutlu bir kavram olduğu çeşitli araştırmalarla ortaya koyulmuştur (Cronnin 
ve Taylor, 1995; Parasuraman vd., 1998).  Cronin ve Taylor (2000), hizmet kalitesini etkileşim kalitesi, çevre 
kalitesi ve çıktı kalitesi olarak üç boyutlu olarak incelemişlerdir. Etkileşim kalitesi, hizmeti sunan işletme 
çalışanı ile tüketici arasındaki ilişki ve etkileşimi ifade etmektedir. Çevre kalitesi ise, hizmet sunulan ortamın 
somut niteliklerini ifade etmektedir. Çıktı kalitesi ise, hizmet sunanın tutarlılık ve güvenilirliği ile ilgili bir 
olgudur (Cronin vd., 2000).  

Hizmet kavramının soyut nitelikte olması nedeniyle, hizmet kalitesi kavramı “algılanan hizmet kalitesi” 
olarak yaygın şekilde kullanılmaktadır.  Tüketicinin bir hizmeti kullanarak elde ettiği deneyim, daha sonraki 
dönemlerdeki hizmet kalitesi değerlendirmelerini şekillendirmektedir.  Bu noktada, algılanan hizmet kalitesi 
tüketicilerin hizmet tüketicimi öncesindeki beklentileri ile hizmeti tüketme sürecindeki deneyimlerini 
mukayese ettiği bir değerlendirme sürecinin bir sonucudur (Grönnoos, 1984).  

Tüketicilerin hizmet kalitesine ilişkin beklentilerinin şekillendirilmesinde daha öneki deneyimleri ve güveni 
etkili olmaktadır (Zehir vd., 2011). Bazen de tüketiciler için farklı marka ürün ve hizmetleri denemeye ilişkin 
belirsizliğe dayalı bir riskin olması noktasındaki değiştirme maliyetleri de algılanan hizmet kalitesini 
etkilemektedir (Şahin ve Şen, 2017; Şahin, vd., 2013). 

2.4. Ağızdan Ağza İletişim (WOM) 

 Ağızdan ağza iletişim, informal bir iletişim şekli olup tüketiciler arasında sözel paylaşımlarla şekillenmekte 
ve işletmelerin kontrolü dışında gerçekleşmektedir (Woodside ve Delozier, 1976). Tüketicinin bir marka, ürün 
veya hizmete ilişkin olumlu ya da olumsuz deneyimlerine dayalı olarak kişisel düşüncelerini aile üyeleri, 
arkadaşları, tanıdıkları ve diğer tüketicilerle paylaşması ağızdan ağza iletişim şekli olarak kabul edilmektedir 
(Mowen ve Minor, 1998: Ennew vd., 2000). Ücretsiz bir reklam niteliği olan ağızdan ağza iletişim, işletmeler 
için tüketicileri etkilemek için önemlidir, çünkü tüketicilerin satın alma kararlarına önemli ölçüde etki 
etmektedir (Ennew vd., 2000; Henning-Thurau vd., 2002; Wangenheim ve Bayon 2004). 

Marka, ürün ve hizmet çeşitliliğinin arttığı günümüz dünyasında tüketiciler, bir ürün veya hizmet satın 
alırken tercih edilen markayı önce yakın çevrelerine danışmakta ve daha sonra dijital platformlardaki diğer 
tüketicilerin tavsiyelerini dikkate almaktadırlar. Ağızdan ağza paylaşım niteliğindeki bu değerlendirmeleri 
dikkate alarak kendi araştırma ve değerlendirmesini yaparak satın alma kararını vermektedir. 
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Tüketici dünyasında ağızdan ağza iletişimi etkileyen marka güvenilirliği, tüketicilerin değiştirme maliyeti ve 
hizmet kalitesi algıları onların davranışsal niyetlerini etkilemektedir (Fullerton, 2003; Şahin ve Şen, 2017; 
Şahin, vd., 2013). 

3.Yöntem 

3.1.Araştırma Modeli ve Hipotezler 

Araştırma amacı ve yukarıdaki açıklamalar doğrultusunda ortaya koyulan hipotezler aşağıdaki gibidir. 

H1: Değiştirme maliyeti, hizmet kalitesini doğrudan ve olumlu etkiler 

H2: Marka güvenilirliği, değiştirme maliyetini doğrudan ve olumlu etkiler 

H3: Marka güvenilirliği, hizmet kalitesini doğrudan ve olumlu etkiler 

H4: Marka güvenilirliği, tüketicilerin ağızdan ağza iletişim davranışını doğrudan ve olumlu etkiler 

H5: Hizmet kalitesi, tüketicilerin ağızdan ağza iletişim davranışını doğrudan ve olumlu etkiler 

Aracı etkileri temsil eden hipotezler aşağıda gösterilmektedir. 

H6: Marka güvenilirliğinin tüketicilerin ağızdan ağza iletişim davranışı üzerine olan etkisinde değiştirme 
maliyetinin aracılık etkisi bulunmaktadır. 

H7: Marka güvenilirliğinin ağızdan ağza iletişim davranışı arasındaki ilişki üzerine olan etkisinde hizmet 
kalitesi aracılık etkisi bulunmaktadır. 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Bu araştırmada nicel araştırma yöntemi tercih edilmiştir. Bu araştırmada, betimsel ve ilişkisel tarama modeli 
ile kurgulanmıştır. Betimsel yöntem, belirli bir alanda araştırılan konuya ilişkin mevcut durumu araştırarak 
ortaya koymak ve belirlemek için kullanılmaktadır. İlişkisel tarama yöntemi birden fazla sayıdaki iki veya 
daha fazla değişkenlerin aralarındaki birlikte değişimlerinin varlığını ve düzeyini göstermeyi hedefleyen 
araştırma modelidir (Karasar, 2016). 

Araştırma modeli ve hipotezler Şekil 1’de sunulmakta olup, bu araştırma dört değişkenden oluşmaktadır. Bu 
araştırmada yer alan değişkenler ve bu değişkenleri ölçmede kullanılan kaynaklar Tablo 1’de gösterilmiştir.  

3.2. Araştırma Örneklemi  

Bu araştırmanın evrenini, İstanbul ilinde yaşayan bireyler oluşturmuştur. Araştırma evreni olarak İstanbul 
ilinin seçilmesinin nedeni Türkiye’nin en büyük ili olması ve ülke genelini temsil etme özelliğinden 
kaynaklanmaktadır. Araştırma 2019 yılında İstanbul ilinde yaşayan otomobil kullanıcıları üzerinde 
gerçekleştirilmiştir. Araştırma örneklem türü olarak kartopu örneklem yöntemi kullanılmıştır. Araştırmada 

Marka 
Güvenilirliği (MG) 

Değiştirme 
Maliyeti (DEM) 

Hizmet Kalitesi 
(HİK) 

Ağızdan ağza 
iletişim (WOM) H4 

H2 

H3 

H1 

H5 

Şekil.1: Araştırma modeli ve hipotezler 

Aracı etkiler: 
H6: MG®DM®WOM 
H7: MG®HK®WOM 
 

MG → DM-> WOM 
DM -> HK -> WOM 
MG -> DM -> HK 
MG -> DM-> HK -> WOM 
MG  -> HK -> WOM 
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kullanılan kartopu örneklemesi, araştırma kriterine uygun bireylerin belirlenmesi ve bu bireylerin araştırma 
hedefine uygun kişilerle bu araştırmayı paylaşmasıyla gerçekleştirilmiştir (Malhotra, 2016). 
Araştırma evreninin büyüklüğüne kıyasla örneklem büyüklüğünün belirlenmesine yönelik bir tablo tavsiye 
edilmiştir (Sekaran ve Bougie, (2016). Örneklem büyüklüğünün hesaplanmasında; 0,05 anlamlılık seviyesinde 
ve 0,05 örneklem hatasında 100.000’den büyük evren hacmi için 384 sayısının örneklem için yeterli olduğu 
tavsiye edilmiştir. Bu nedenle evreni temsil edeceği dikkate alınarak örneklem sayısı 650 anket ile incelemeye 
gidilmiştir. 
3.3.Veri Toplama Yöntemi 
Araştırma modeli ve hipotez testi için birincil yapıda verilerin kullanılması dikkate alınmıştır. Araştırma 
amacı doğrultusunda oluşturulan araştırma modeli için temel araştırma yöntemi olarak anket yöntemi 
kullanılmıştır. Bu araştırma bir online anket platformu kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Esas araştırma 
öncesinde, 30 kişiden oluşan bir grup üzerinde pilot çalışma gerçekleştirilmiştir. Gerekli revizyonlar 
sonrasında temel araştırmada 700 kişiye anket uygulanmış, ancak 650 kişi araştırmaya katılmıştır.  
Araştırma küçük bir örneklem hacmine sahip olması ve verilerin normal dağılımdan bağımsız olarak bir 
tahmin yaklaşımı olması nedeni ile kısmi en küçük kareler yöntemi (Partial Least Squares) ile yapısal eşitlik 
modeli kullanılarak tahmin gerçekleştirilmiştir. Araştırmanın analizlerinde SmartPLS (v.3.3.7) kullanılmıştır. 
3.4. Araştırma Ölçekleri 
Araştırma modeli kapsamındaki değişkenlere ilişkin ölçekler literatür incelemelerinden ortaya çıkarılmıştır. 
Araştırma ölçekleri önce İngilizceden Türkçeye çevrilmiş ve tekrar İngilizceye çevrilerek aynı anlamı verip 
vermedikleri incelenmiş ve gerekli değişiklikler yapılmıştır (Brislin (1970). Daha sonrada bir ön test 
yapılmıştır. Araştırmada kullanılan değişken ve ölçekler aşağıda belirtilmektedir (Tablo.1). 

Tablo 1.  Araştırma Değişken ve Ölçekleri 

Değişken Ölçek Kaynak 

Değiştirme 
maliyeti (DEM) 

DEM1 Başka bir markayı tercih etmek durumunda kalsam mutsuz 
olurum 

Burnham 
vd., 2003 DEM2 Başka bir markaya yönelirsem bu markanın faydalarından 

yoksun kalırım 

DEM3 Alternatif marka ve ürüne ulaşmak benim için çok zaman ve 
çaba gerektirir 

Marka 
güvenilirliği 

(MG) 

MG1 Deneyimlerime göre bu marka verdiği sözü tutar 

Erdem ve 
Swait (2004), 
Morgan ve 

Hunt, (1994), 
Lau ve Lee, 

1999) 

MG2 Deneyimlerime göre bu marka güvenilirdir 

MG3 Deneyimlerime göre bu marka belirli bir kalitede ürün ve 
hizmetleri vardır 

MG4 Deneyimlerime göre bu marka bir sorun yaşadığımda hemen 
çözer 

MG5 İhtiyacıma yönelik yeni ürün ve hizmetler sunar 

MG6 Deneyimlerime göre bu marka mutluluk ve memnuniyetimle 
ilgilidir 

MG7 Deneyimlerime göre bu marka bir müşterisi olarak bana değer 
verir 

MG8 Bu marka kullanım fayda ve verimini artırmaya yönelik 
önerilerde bulunur 

Hizmet Kalitesi 
(HİK) 

HİK1 Bu marka üstün hizmetler sunar 

Parasuraman 
vd., 1986, 

1988 

HİK2 Bu markanın mükemmel hizmet sunduğuna inanıyorum 

HİK3 Bu markayı kullandığım her zaman mükemmel bir deneyim 
yaşarım 

HİK4 Bu markanın bir müşterisi olarak fayda ve hizmetleri hakkında 
kendimi iyi hissediyorum. 
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HİK5 Bu markanın çalışanları ile olan etkileşimlerim genelde 
mükemmeldir 

HİK6 Bu markanın çalışanları ile etkileşim kalitemin yüksek düzeyde 
olduğunu söyleyebilirim. 

HİK7 Bu markanın satış ve hizmet yerleri sektörün en iyisi olduşunu 
söyleyebilirim. 

HİK8 Bu markanın satış ve hizmet yerlerini yüksek düzeyde 
puanlayabilirim.  

HİK9 Müşteri şikâyetleriyle etkili bir şekilde ilgileniyor 

HİK10 Müşteri şikâyetlerini ele alışı adaletli ve sistemlidir 

HİK11 Firma personeli müşteri şikâyetleriyle etkin bir şekilde 
ilgileniyor 

Ağızdan ağza 
pazarlama 

iletişimi 
(WOM) 

WOM1 Bu markaya ilişkin olumlu görüşlerim diğer insanlarla 
paylaşırım. Maxham ve 

Netemeyer  
(2002).  

WOM2 Bu markayı tercih etmeleri konusunda arkadaş ve akrabalarımı 
yönlendiririm. 

WOM3 Tavsiyemi soranlara bu markayı öneririm 

Tüm ölçeklerde 5'li likert ölçeği kullanılmıştır.  

4. Analiz  
Araştırmaya ilişkin analizlere ilişkin öncelikle SPSS 22.0 yazılımı hem verileri PLS-SEM yapısal eşitlik 
modellemesi analizlerine hazırlamak hem de araştırmada ortak yöntem yanlılığı sorunu olup olmadığını 
incelemek için kullanılmıştır. 
Araştırma amacı doğrultusunda hipotezleri ve ölçüm modelini incelemek için varyansa dayalı kısmi en küçük 
kareler (PLS-SEM-Partial Least Squares) yapısal eşitlik modellemesi kullanılmıştır (Henseler vd., 2016, Ringle 
vd., 2015). Bu tekniğin kullanılmasının nedenleri; PLS-SEM normal dağılım gerektirmemekle birlikte küçük 
örneklemlerde bile objektif sonuçlar vermesidir (Hair vd., 2017; Kock ve Hadaya, 2018). Analizlerde SmartPLS 
(v.3.3.7) yazılımı (Ringle vd., 2015) kullanılmıştır. Ayrıca, PLS doğrulayıcı, açıklayıcı, keşfedici, tanımlayıcı ve 
tahmine dayalı araştırma türleri için kullanılabilir. Bu durumda, doğrulayıcı bir araştırmadan bu makalenin 
amacı, bağımlı değişken olarak ele alınan belirli bir fenomeni açıklamaktır (Hanseler, 2018). 
PLS-SEM ile yapılan analizler iki aşamalı olarak gerçekleştirilmiştir. Birinci aşamada geçerlilik ve güvenilirlik 
incelemelerinin yapıldığı ölçüm modeli incelenmiştir. İkinci aşamada önyükleme (bootstrapping) işlemi ile 
doğrudan ve dolaylı etkileri temsil eden hipotezlerin değerlendirildiği yapısal model incelemeleri yapılmıştır. 
5. Bulgular  
5.1. Örneklem Özellikleri 
Araştırma analizleri doğrultusunda bulguların değerlendirilmesi öncesinde, araştırmaya katılımcılarının 
profil detayları aşağıda belirtilmektedir (Tablo 2).  

Tablo 2. Örneklem Profili 

Değişkenler N=650 

Cinsiyet  

Erkek 60% (390) 
Kadın 40% (260) 
Ortalama Yaş 32 
Eğitim  

Lisansüstü 25% (162) 
Lisans 35% (228) 
Lise ve altı 40% (260) 
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5.2. Ortak Yöntem Sapma Analizi 

Ankete dayalı araştırmalarda ortak yöntem hatası olası bir durumdur. Ortak yöntem yanlılığını önlemek ve 
belirsizliği en aza indirmek için öncelikle ankete dayalı bu araştırmanın başlangıcında, araştırma formunda 
araştırmaya ilişkin bilgi ve açıklamalar eklenmekle birlikte, cevapların algısal olmasının gerekliliği ve bir 
doğru yanlış bir cevabın olmadığı vurgulanmıştır. Ortak yöntem yanlılığını veya sapmasını incelemek için bu 
araştırmada SPSS 22.0 ile Harman’ın tek faktör testi ile birlikte SmartPLS (v.3.3.7) ile PLS-SEM latent variable 
score yöntemi ile birlikte iki yöntem kullanılmıştır. 

Ortak yöntem yanlılığı veya sapmasını istatistiki olarak test etmek için SPSS 22.0 programı ile Harman’ın tek 
faktör testi (1976) kullanılmıştır. Bu teste göre, araştırmada kullanılan tüm ölçekleri tek bir faktöre 
yüklenmiştir. Bu test, açıklanan varyansın %36,45’i ile sonuçlanmıştır. Literatüre göre, bu değerin %50 
seviyesinin altında açıklama oranı bir problem yaratmamaktadır (Podsakoff vd., 2003). Bu faktör ölçümler 
arasındaki kovaryansın çoğunu açıklamadığından, ortak yöntem yanlılığının bu çalışmada yaygın bir konu 
olmadığı varsayılmıştır (Chang vd., 2010). 

Harman’ın tek faktör testi ile yapılan ortak yöntem varyansını ortaya koymaya yönelik yapılan incelemeye ek 
olarak ayrıca PLS-SEM ile Latent Variable Scores yöntemiyle ortak yöntem sapması incelenmiştir. Bu 
kapsamda, PLS-algoritması hesaplama süreciyle latent variable score değerleri belirlenerek her değişken tek 
göstergeye düşürülmüştür. Daha sonra PLS-SEM içinde yeniden yapılan bir hesaplamayla bu değişkenlerin 
bileşimi olan bir (random) değişken atanmış ve hepsinin içsel VIF değerleri incelenmiş ve gerekli şartı 
sağlamış (VIF <3) olması nedeniyle ortak yöntem sapma hatası olmadığı sonucu ortaya koyulmuştur. 

Araştırmada ortak yöntem yanlılığı sorunu olmadığının ortaya koyulmasıyla birlikte, araştırma modelinin 
model uyum iyiliği incelenmiştir. Bu kapsamda tahmini modelin (estimated model) sonuçlarına göre, dikkate 
alınan en temel değerlerden birisi olan yaklaşık uyum kriteri olarak SRMR (standardized root mean square 
residual) değeri dikkate alınmış ve 0,071 şeklinde gerçekleşmesiyle eşik değer kriterini (SRMR <0,08) 
sağlamıştır (Henseler vd., 2014; Hu ve Bentler, 1998). Ancak, SRMR değeri PLS-SEM araştırmalarında her 
zaman dikkate alınmasının gerekli olmadığı da önerilmektedir (Hair vd., 2022). Araştırma modelinin model 
uyum kriterini (SRMR<0,08) kriterini sağlaması nedeniyle daha ileri analiz ve incelemelere devam edilmiştir 
(Hair vd., 2012). 

5.3. Ölçüm Modeli  

PLS-SEM yapısal eşitlik modellemesinde ölçüm modelinin değerlendirilmesine yönelik çeşitli testlerin 
yapılması önerilmektedir (Hanseler vd., 2016). Öncelikle araştırma modelinin (Şekil 1) model uyum iyiliğini 
incelemeye yönelik SRMR (standardized squared mean squared residual) değeri 0,071 olup, ayrıca dULS 

(unweighted minimum squares discrepancy) 1,406, dG  (geodetic discrepancy) 0,696 NFI (normed fit index) 
0,719  şeklinde gerçekleşmiştir (Albort-Morant vd., 2018). NFI (normed fit index) değeri 0 ile 1 arasında 
gerçekleşebilir ve 1 değerine ne kadar yakınsa o kadar uyumlu model olduğunu ifade etmektedir. Araştırma 
modelinin, model uyum iyiliği değerlerinin (SRMR, dULS, dG, NFI) olabildiğince düşük olması tercih edilir.  

PLS-SEM yapısal eşitlik modellemesinde, araştırmaya ilişkin ölçüm modelinin geçerlilik ve güvenilirlik 
incelemeleri için doğrulayıcı faktör analizi (DFA) gerçekleştirilmiştir. Araştırmada kullanılan ölçeklerin 
tamamı reflektif (yansıtıcı) ölçeklerdir, bu nedenle ölçüm modelinin değerlendirmeleri reflektif yapıya göre 
yapılmıştır. Bu kapsamda gösterge güvenilirliği, iç tutarlılık, yakınsama geçerliliği ayrışma geçerliliği 
değerleri incelenmiştir. Ölçüm modelinde geçerlilik ve güvenilirlik değerlendirmeleri kapsamında sırasıyla 
önce gösterge güvenilirliği (𝝺>0,708) incelenmiş, daha sonra içsel tutarlılık kapsamında değişkenlere ilişkin 
Cronbach’s α (0,95 > α > 0,70), bileşik güvenilirlik (CR > 0,70) ve rho_A değerleri ( > 0,70 ve < 0,95), yakınsak 
geçerlilik olarak açıklanan ortalama varyans (AVE > 0,50) ve ayrışma geçerliliği için HTMT kriteri  (içerik 
olarak birbirlerine yakın olanlarda < 0,90 ve uzak olanlarda ise < 0,85) incelemeleri yapılmıştır  (Hair vd., 2022), 
(Tablo.3 ve Tablo.4). 
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Tablo 3. Geçerlilik ve Güvenilirlik (Ölçüm Modeli) 

Değişken/Ölçek 𝝺 Cronbach α rho_A CR AVE 
Değiştirme Maliyeti (DEM)  0,819 0,845 0,891 0,732 
DEM1 0,866     

DEM2 0,892     

DEM3 0,806     

Marka Güvenilirliği (MG) 0,879 0,881 0,905 0,543 
MG1 0,689     

MG2 0,799     

MG3 0,789     

MG4 0,735     

MG5 0,720     

MG6 0,718     

MG7 0,702     

MG8 0,738     

Hizmet Kalitesi (HİK)  0,891 0,892 0,912 0,534 
HİK10 0,766     

HİK11 0,762     

HİK2 0,629     

HİK4 0,732     

HİK5 0,728     

HİK6 0,714     

HİK7 0,760     

HİK8 0,720     

HİK9 0,758     

Ağızdan ağza pazarlama iletişimi (WOM)  0,858 0,860 0,914 0,779 
WOM1 0,893     

WOM2 0,882     

WOM3 0,872     
Not: 𝝺; faktör yük değeri, α: Cronbach's alpha, CR: Bileşik güvenilirlik, AVE; Açıklanan ortalama varyans, *Dijkstra-Henseler’s rho 
(rho_A).  

Ölçüm modeli kapsamında, doğrulayıcı faktör analizi sonuçları değerlendirilmektedir. Öncelikle ölçeklere 
ilişkin faktör yükleri incelenmiştir, bu incelemelere göre bazı göstergeler (G1, HİK1, HİK2 ve HİK3) hariç tüm 
faktör yükleri önerilen eşik değerin (𝝺>0,708) üzerindedir (Chin, 1998). Bu eşik değer kriterini sağlamayan 
göstergelerden ikisi (G1 ve HİK2) hariç diğerleri (HK1, HK3), doğrulayıcı faktör analizi aşamasında silinmiş 
ve tekrar doğrulayıcı faktör analizi yapılarak elde edilen sonuçlara ulaşılarak diğer analizlere devam 
edilmiştir. Doğrulayıcı faktör analizinde, faktör yükleri önerilen eşik değerin (𝝺> 0,708) altında olmasına 
rağmen analizlere dahil edilen göstergelerin (G1 ve HİK2) silinmemesinin nedeni hem model uyum iyiliği 
kriterini olumlu etkilemesi açısından, hem de ilgili değişkenlerin güvenilirlikleri eşik değer kriterlerini 
sağladığı için analizlere dahil edilmiştir. 

Değişkenlere ilişkin güvenilirlik incelemelerinde sırasıyla Cronbach alpha (α), bileşik güvenilirlik (CR) ve yeni 
bir güvenilirlik kriteri olarak da rho_A (Dijkstra, vd., 2015) dikkate alınmıştır. Tüm değişkenler bu üç kritere 
göre güvenilirlik kriterini sağlamaktadır (0,95> α> 0,70; CR> 0,70; rho_A>0,70). 

Bu incelemelerden sonra yakınsama geçerlilik incelemeleri açıklanan ortalama varyans (AVE) 
değerlendirmeleriyle yapılmıştır. Değişkenlerin AVE değerlerine göre yakınsama geçerliliği ortaya 
koyulmuştur (AVE> 0,50). Tüm AVE değerlerinin önerilen eşik değer (AVE> 0,50) seviyesini geçmiştir ve 
araştırma modelinin yakınsama geçerliliği bulunmaktadır.  

Araştırma modelinin ayrışma geçerliliği incelemesi kapsamında HTMT kriterine göre değerlendirmeler 
yapılmıştır. Araştırma modelinde incelenen tüm değişkenlere ilişkin göstergelerin korelasyon değerlerine 
ilişkin ortalamaların (the heterotrait-hetere method correlations), aynı değişkene ilişkin gösterge korelasyon 
değerlerinin (the monotraithetero method correlations) geometrik ortalamalarının oranını göstermektedir 
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(Henseler vd., 2016). Buna göre HTMT değerlerinin aynı değişkene ilişkin göstergeler arasında 0,85 değerinin 
altında olması ve değişkenler arasındaki değerlerin de 0,90 eşik değerinin altında olması gerekmektedir. 
Ayrışma geçerliliğinin değerlendirilmesinde Heterotrait-Monotrait (HTMT) kriteri kapsamında, HTMT 
değerlerinin 0,85 ve 0,90 değerlerinden daha düşük seviyelerde olması ayrışma geçerliliğinin bulunduğunu 
ortaya koymuştur (Hanseler, vd., 2015).   HTMT kriterine göre araştırmada ayrışma geçerliliği sağlanmış 
olmaktadır (Tablo.4).  

Tablo 4. Ayrışma Geçerliliği 

Heterotrait-Monotrait  (HTMT) Kriteri 

Değişkenler  DM MG HK WOM 

Değiştirme Maliyeti (DEM)     

Marka Güvenilirliği (MG) 0,406    

Hizmet Kalitesi (HİK) 0,485 0,725   

Ağızdan ağza pazarlama iletişimi (WOM) 0,444 0,653 0,603   
Not: HTMT Kriteri: Köşegen dışındaki değerler, yapılar arasında paylaşılan varyans niteliğindedir. Bir yapının ayırt ediciliğini ölçen 
ayrışma geçerliliği, değerlerin 0,85-0,90 eşik değerlerinden düşük olması gerekmektedir. 

5.4. Yapısal Model 

5.4.1. Doğrudan Etkiler 

Yapısal etkileri incelemeden önce, araştırma modelinde çoklu doğrusallık sorunu olmadığını ortaya koymaya 
yönelik içsel VIF değerleri incelenmiştir. İç (inner) VIF değerleri 1.000 ile 1.843 arasında gerçekleşmiş, dış 
(outer) VIF değerleri ise 1.436 ile 2.642 arasında gerçekleşmiştir. Modelde tüm VIF değerleri gerekli kriteri 
(VIF <5) sağlamıştır (örneğin, en yüksek VIF değeri 2.642’dir) ve çoklu doğrusallık sorununun olmadığı 
Tablo.3 ile ortaya koyulmuştur (Diamantopoulos ve Siguaw, 2006; Hair vd., 2017). Böylece, araştırma 
modelinin yapısal analizine ilişkin incelemeler gerçekleştirilmiştir. 

Araştırma modelinin tahmini model uyum iyiliği (estimated model) sonuçlarına göre, dikkate alınan en temel 
değerlerden birisi olan yaklaşık uyum kriteri olarak SRMR (standardized root mean square residual) değeri 
0,071 (estimated model) ve 0.080 (saturated model) şeklinde gerçekleşmesiyle eşik değer kiriterini (SRMR 
<0,08) aslında tam sınırda sağlamaktadır (Henseler vd., 2014; Hu ve Bentler, 1998). Ancak bu SRMR değeri 
önerilen eşik değer olan 0,08 değerinin üzerinde gerçekleşmiş olsaydı, zayıf bir teorik model uyumu olduğunu 
ifade edecekti ve bu çalışmada ulaşılan değer tam sınır da bu kriteri sağlamaktadır (Henseler vd., 2016; 
Henseler vd., 2017).  Ancak yine de SRMR değerinin her zaman incelenmesi de gerekmediği de önerilmektedir 
(Hair vd., 2022). Ayrıca, araştırma modeline ilişkin diğer bir uyum iyiliği değeri NFI (normed fit index) değeri 
dikkate alınmış ve bu değer 0,705 olarak gerçekleşmesiyle eşik değer kriteri olan NFI<0,95 kriterini sağlamıştır. 
Böylece, bu değerlere göre araştırma modelinin iyi bir uyum gösterdiği sonucu ortaya çıkmıştır. 

Yapılan analizler sonucunda ölçüm modelinin güvenilirlik ve geçerlilik kriterleri değerlendirildikten sonra 
modelin yapısal incelemeleri yapılmıştır. Bu aşamada araştırma modeline ilişkin açıklayıcılık (model içi) 
değerleri (R2), modelin tahmin (model içi) iyiliğini gösteren değerler (Q²), yol değerleri (β) ve istatistiki 
anlamlılık (T) değerleri incelenmiştir. Bunlara ek olarak modelin örneklem dışı tahmin gücünü gösteren PLS-
predict işlemi yapılarak PLS-RMSE ve LM-RMSE değerleri incelenmiştir (Shmueli vd., 2016). 

Yapısal model incelemeleri kapsamında PLS-SEM ile doğrudan ve dolaylı (aracı) etkileri test etmek için 
önyükleme (bootstrapping) işlemi, 5.000 alt örneklem ve işaret değişikliği olmaması seçeneği (no sign change 
option) ile %95 güven aralığında gerçekleştirilmiştir (Streukens and Leroi-Werelds, 2016). Bu işleme göre 
doğrudan etkileri temsil eden hipotezlere (Tablo.5) ve dolaylı etkileri temsil eden hipotezlere (Tablo.6) ilişkin 
sonuçlar aşağıda gösterilmektedir.   

Araştırma modelinin örneklem ve model içi açıklayıcılık gücünü R2 değerleri göstermektedir (Shmueli, 2010; 
Shmueli and Koppius, 2011; Dolce et al., 2017). Sonuçlara göre, hizmet kalitesi (HİK) en yüksek düzeye (R2 = 
0,419) sahipken, en düşük düzeye değiştirme maliyeti (R2 = 0,126) sahiptir (Shmueli, vd., 2016; Amaro ve 
Duarte 2015). Araştırma modelinin en yüksek değeri (R2 = 0,419) bile, orta düzeyde açıklayıcılık düzeyine sahip 
iken, en düşük değeri ise oldukça zayıf bir düzeye sahiptir (Tablo.6). 
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Araştırma modelinin tahmini açıklama gücünü incelemek için blindfolding işlemi ile Q² değerleri 
incelenmiştir (Geisser, 1974; Stone, 1974). Ancak bu tahmin model içi tahmine yöneliktir, model dışı tahmin 
iyiliği PLS-predict işlemi ile gerçekleştirilmiştir (Shmueli et al., 2016; Sarstedt et al., 2017). Model içi tahmin 
iyiliği incelemesinde ortaya çıkan sonuçlar anlamlı olarak gerçekleşmiş ve gerekli kriteri sağlamışlardır (Q²> 
0). Burada en yüksek değere ağızdan ağza iletişim (Q² = 0,278) değişkeni sahipken en düşük değere değiştirme 
maliyeti (Q² = 0,074) değişkeni sahiptir.  Bu aşamaya kadar incelenen açıklama gücü (R2) ve tahmin gücü (Q²) 
değerleri model içi yani örneklem içi açıklama ve tahmine ilişkindir. Ancak araştırma modelinin örnek dışı 
tahmin gücünü de ortaya koymak amaçlanmıştır.  

Araştırma modelinin örneklem dışı tahmin gücünü ortaya koymaya yönelik PLS-predict işlemi 
gerçekleştirilmiş, madde düzeyinde örnek dışı tahmin gücünü değerlendirmeye yönelik her maddeye ilişkin 
PLS-RMSE (the root mean squared error) ve LM-RMSE (linear model-the root mean squared error) değerleri 
incelenmiş ve sonuçlara göre Q²predict> 0 kriterini sağlamıştır (Shmueli vd., 2016). PLS tahmin algoritması ile 
(Shmueli vd., 2016), PLS yol modeli tahminlerinden tahminler oluşturmak ve değerlendirmek için eğitim ve 
bekletme örneklerini kullanılmaktadır. Sonuçlara göre, tüm göstergelerin PLS-SEM RMSE değerleri, LM 
RMSE değerlerinden daha düşük düzeyde tahmin hataları ortaya koymuştur (PLS-SEM RMSE <LM RMSE). 
Tüm göstergelerin değerleri gerekli koşulu sağlaması nedeniyle modelin çok yüksek tahmin gücü olduğu 
ortaya koyulmuştur (PLS-SEM <LM). 

PLS-SEM kapsamındaki yapısal model analizi sonuçları doğrultusunda doğrudan etkileri temsil eden tüm 
hipotezlerin desteklenmiştir (Tablo.6). Sonuçlara göre en yüksek değere sahip olan hipotez H3 olup marka 
güvenilirliği ile hizmet kalitesi (H3: Marka Güvenilirliği → Hizmet Kalitesi) arasındaki ilişki (β=0,647; 
t=10.331; p<0.001) olurken, en düşük değere sahip olan hipotez H1 olup değiştirme maliyeti ile ağızdan ağza 
iletişim (H1: Değiştirme Maliyeti → Ağızdan Ağza iletişim (WOM)) arasındaki ilişki (β=0,159; t=2.333; p<0.001) 
şeklinde gerçekleşmiştir (Tablo.5). 

Tablo 5. Hipotez / Doğrudan Etkiler 

Hipotezler β T  P  GA (AL; ÜL) f2 Sonuç 

H1 DEM → WOM 0,159 2,333 0,020 (0,045; 0,269) 0,034 Desteklendi 
H2 MG → DEM 0,354 5,171 0,000 (0,229; 0,456) 0,144 Desteklendi 
H3 MG → HİK 0,647 10,331 0,000 (0,523; 0,734) 0,720 Desteklendi 
H4 MG →WOM 0,365 3,327 0,001 (0,177; 0,539) 0,125 Desteklendi 
H5 HİK → WOM 0,227 2,140 0,032 (0,058; 0,411) 0,046 Desteklendi 

    R²  Radj ²  Q²   
Değiştirme maliyeti (DEM) 0,126 0,121 0,074  
Hizmet Kalitesi (HİK) 0,419 0,416 0,236  
Ağızdan ağza iletişim (WOM) 0,389 0,38 0,278  
Model uyum iyiliği SRMR; 0,080, d_ULS; 1.780, d_G; 0,696, NFI; 0,705 
Not: DEM=Değiştirme Maliyeti, MG=Marka Güvenirliği, HİK=Hizmet Kalitesi, WOM=Ağızdan ağza iletişim. β: Yol 
değeri, T: Güvenilirlik, GA: %95 Güven Aralığı, AL: Alt Limit, ÜL: Üst Limit, f2: etki gücü; d_ULS; Unweighted Least 
Squares Discrepancy, dG: Geodesic Discrepancy. 

Araştırma modeli etki gücü (f2) açısından incelendiğinde, ağızdan ağza iletişim (WOM) bağımlı değişkeni 
üzerinde en yüksek etkiye (f2=0,720) marka güvenilirliği (MG) değişkeni sahiptir. Diğer etki değerleri oldukça 
düşük düzeylerde gerçekleşmiştir. 

5.4.2. Dolaylı (Aracı) Etkiler 

Araştırma modeli (Şekil 1), marka güvenilirliği (MG) ve değiştirme maliyeti (DEM) şeklinde iki aracı değişken 
ile çoklu aracılık etkileri içeren bir modeldir. PLS-SEM yapısal model analizlerine %95 güven aralığı ve 5000 
altörneklemli önyükleme (bootstrapping) işlemine göre aracı etkiler incelenmiştir (Nitzl, vd., 2016; Cepeda 
Carrion vd., 2017). Bu incelemeler doğrultusunda tüm aracı etkileri temsil eden hipotezler (H6 ve H7) 
desteklenmektedir (Tablo.6). Aracı etki analizine göre H6 hipotezinde marka güvenirliği ağızdan ağza iletişim 
(WOM) değişkeni üzerinde değiştirme maliyeti (DEM) değişkeni aracılığıyla toplam dolaylı etkiye sahiptir. 
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Aracılık etkisini temsil eden diğer bir hipotez olan H7 hipotezi, marka güvenirliği ağızdan ağza iletişim 
(WOM) değişkeni üzerinde hizmet kalitesi (HİK) değişkeni aracılığıyla toplam dolaylı etkiye sahiptir (Nitzl 
vd., 2016). 

Ayrıca, aracı değişkenlerin (DEM ve HİK) spesifik dolaylı etkileri de incelenmiş ve tümünün anlamlı çıktığı 
ortaya koyulmuştur (Tablo 7). Daha sonra modelde aracılık etkilerinin tam veya kısmi şeklindeki türleri ve 
büyüklükleri incelenmiştir (Nitzl vd., 2016). Araştırma modelinde aracılık etkilerinin ortaya koyulmasının 
yanında,  aynı zamanda bu aracılık etkilerinin ne türde bir aracılık etkiler olduğu da incelenmiştir.  Sonuçlara 
göre hem doğrudan hem aracı etkilerin anlamlı çıkmaları ve aynı yönde olmalarıyla aralarında tamamlayıcı 
aracı etkiler olduğu ortaya koyulmuştur (Tablo 7). 

H7 hipotezi (H7: MG → DEM→ WOM) değiştirme maliyetinin marka güvenilirliği ile ağızdan ağza iletişim 
arasındaki ilişkide aracılık ilişki türünün değerlendirilmesinde, marka güvenilirliği ile ağızdan ağza iletişim 
arasındaki doğrudan ilişkinin (H3: MG → WOM) desteklenmesine dikkat alınmıştır. Buradaki hem doğrudan 
hem de dolaylı ilişkilerin anlamlı çıkmasıyla burada tamamlayıcı bir aracılık ilişkisi gerçekleşmiştir. 
Değiştirme maliyetinin marka güvenilirliği ile hizmet kalitesi arasındaki ilişkide (H9: MG → DM → HK) 
aracılık etkisinin yapısının değerlendirilmesinde H2 hipotezi olan marka güvenilirliği ile hizmet kalitesi 
arasındaki (H2: MG → HK) doğrudan ilişkinin anlamlı olması ve dolaylı ilişki olan  marka güvenilirliği ile 
hizmet kalitesi arasındaki ilişkide değiştirme maliyetinin aracılık etkisinin de (H6: MG → DM → HK) anlamlı 
çıkmasıyla, yani hem doğrudan hem dolaylı etkilerin anlamlı sonuçlanmasıyla burada bir tamamlayıcı aracılık 
etkisi olduğu sonucu ortaya koyulmuştur. Marka güvenilirliğinin ağızdan ağza iletişim davranışını (H3: 
MG→ WOM) doğrudan ve olumlu etkilemesi ile (β= 0,369; T=2.994; p<0.01) ve hizmet kalitesinin, marka 
güvenilirliği ile ağızdan ağza iletişim arasındaki ilişkideki aracılık etkisi (H7: MG → HK → WOM) anlamlı 
çıkmaktadır (β= 0,143; T=2.1224; p<0.01). Buna göre burada tamamlayıcı aracı ilişki vardır. 

Tablo 6. Hipotez / Aracı Etki Testleri 

Hipotezler β T  P  GA AL GA ÜL Sonuç 

H6 MG → DM→ WOM 0,056 2,148 0,032 0,019 0,105 Desteklendi 
H7 MG → HK → WOM 0,147 2,152 0,031 0,039 0,265 Desteklendi 
Not: β: Yol değeri, T: Güvenilirlik, GA: Güven Aralığı, AL: Alt Limit, ÜL: Üst Limit,  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Yapısal model bulgularına göre, müşteri değiştirme maliyetinin aracılık rolü doğrultusunda marka 
güvenilirliği değiştirme maliyetine neden olur, değiştirme maliyeti de ağızdan ağza iletişim davranışına 
neden olur. Hem değiştirme maliyetinin doğrudan doğruya ağızdan ağza iletişim davranışını etkilemesi hem 
de marka güvenilirliğinin değiştirme maliyeti aracılığı ile ağızdan ağza iletişim davranışını etkilemesi 
durumunda, buradaki aracılık ilişkisi rolü tamamlayıcı aracılık ilişkidir (Hair vd., 2017, Zhao vd., 2010). 

Marka 
Güvenilirliği 

(MG) 

Değiştirme 
Maliyeti (DM) 

Hizmet 
Kalitesi (HK) 

Ağızdan ağza 
iletişim (WOM) 

H4 (β=365, T=3.327) 

H2 (β=0,354, T=2,333) 
 

H3:(β=0,647, T= 10.331) 

H1 (β=0,159, T=2.333) 

H5 (β=0,227, T=2.140) 

Şekil.2: Yol Analizi 

Aracı etkiler: 
H6: MG®DM®WOM  (β=0,056, T=2.148) 
H7: MG®HK®WOM (β=0,147, T=2.152) 
 

MG -> DM-> WOM 
DM -> HK -> WOM 
MG -> DM -> HK 
MG -> DM-> HK -> WOM 
MG  -> HK -> WOM 

R2: 0,389 
 

R2: 0,419 

R2: 0,126 
 



A. Şahin 14/1 (2022) 303-322 

İşletme Araştırmaları Dergisi    Journal of Business Research-Turk 315 

Son olarak araştırma modeline ilişkin önem-performans haritası analizi (IPMA-importance performance 
matrix) yapılmıştır (Tablo 8; Şekil 3). Standart PLS-SEM analizleri, yapısal modeldeki diğer yapıları 
açıklamada yapıların göreceli önemi hakkında bilgi sağlar. Yapıların önemine ilişkin bilgiler, sonuç çıkarmak 
için önemlidir. Önem-performans haritası analizi (IPMA), her yapının performansını da hesaba katarak PLS-
SEM sonuçlarını genişletir. Sonuç olarak, yönetsel eylemlerin planlanması, öncelik ve önemlerinin 
belirlenmesi için özellikle önemli olan iki boyutta (yani hem önem hem de performans) sonuçlar çıkarılabilir. 
Ayrıca, belirli bir hedef yapının açıklanması açısından büyük önem arz eden ancak aynı zamanda nispeten 
düşük bir performansa sahip olan yapıların performansının iyileştirilmesine öncelikle odaklanmak tercih 
edilir (Ringle, vd., 2016). 

Tablo 8. Önem-performans analizi (IPMA) sonuçları hedef değişken (Ağızdan ağza iletişim (WOM)) 

Değişken Önem (Toplam etki:ß) Performans 
Güven 0,674 63,617 
Hizmet Kalitesi 0,266 58,772 
Değiştirme Maliyeti 0,144 45,008 
  

 
 

Şekil.3: Önem-performans analizi (IPMA) matrisi 

Bu analiz doğrultusunda, bağımlı değişken olan tüketicilerin ağızdan ağza iletişim (WOM) davranışını 
etkileyen değişkenlerin toplam etkilerinin önem ve performans değerlerini birleştiren sonuçlar (0-100 
aralığında ortalama değerler) Tablo 8 ile ortaya koyulmuştur (Ringle ve Sarstedt 2016; Hair vd., 2018). Marka 
güvenilirliği tüketicilerin ağızdan ağza iletişim (WOM) davranışında en yüksek önem (toplam etki: 0,674) ve 
performans değerine (63,617) sahip iken, en düşük önem (toplam etki: 0,144) ve performans değerine (45,008) 
ise değiştirme maliyeti değişkeni sahiptir. Sonuç olarak, yöneticiler tüketicilerin ağızdan ağza iletişim (WOM) 
davranışlarını güçlendirmek için hizmet kalitesi iyileştirme faaliyetlerini iyileştirme ve geliştirmeye ağırlık 
verirken aynı zamanda pazarlama stratejilerinde tüketicilerin değiştirme maliyetlerini de geliştirecek 
uygulamalara yer vermeleri gerekmektedir. 

6.Tartışma 

İşletmeler iletişim faaliyetleriyle markalarını güçlendirirken, güvenilir olmayı önemsemelidirler. Bunun yanı 
sıra, tüketicilerinin ağızdan ağza iletişim davranışını da hedeflemelidirler. Çünkü artık otomobil dahil olmak 
üzere, birçok ürün çok sayıda ve çeşitlilikte seçenekler mevcuttur. Tüm bu alternatifleri araştırmak, fiyat ve 
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performans değerlendirmeleri, fayda analizleri yapmak tüketiciler için ciddi bir zaman ve enerji 
gerektirmektedir. Kimi tüketiciler böyle bir kişisel yatırımı yapmak şeklinde değiştirme maliyetlerine 
katlanmak yerine, mevcut ürün ve markalarıyla hayatlarına devam ederken kimi tüketiciler de yakın 
çevrelerine ve farklı kaynaklara yönelerek, tavsiye ve öneriler niteliğinde bilgi ve deneyim paylaşımını 
önemsemektedirler. Otomobil gibi yüksek fiyatlı bir ürün satın alma aşamasında tüketiciler çok çeşitli 
kaynaklardan araştırma yapmaktadır. Otomobil sektöründe faaliyet gösteren işletmeler sadece geleneksel 
pazarlama iletişim faaliyetlerine ağırlık vererek değil, aynı zamanda tüketicilerinin ürün ve hizmetlerini 
temsil eden markaları yakın çevrelerine ağızdan ağza iletişimlerini de dikkate alırlarsa karlılık ve 
performanslarını yükselteceklerdir (Lee, 2009; Chaudhuri vd., 2001; Erdem vd., 2004; Chen ve Xie 2008; Dost 
vd., 2019) 

6.1.Bulguların Değerlendirilmesi 

Araştırma bulguları, araştırma hipotezlerini büyük ölçüde desteklemiştir. Araştırma bulgularına göre, marka 
güvenilirliği, değiştirme maliyetini, hizmet kalitesini ve ağızdan ağza iletişim değişkenlerini doğrudan 
etkilemektedir. Ayrıca bu doğrudan etkilerin yanı sıra, değiştirme maliyeti ve hizmet kalitesi değişkenlerinin 
aracılık etkileri ortaya koyulmuştur.  

Analiz sonuçlarına göre (Tablo 6, Şekil 2), ağızdan ağza iletişim (WOM) değişkenini en yüksek düzeyde marka 
güvenirliği (MG) etkilerken (H4: β=0,365; T=3.327), ikinci en yüksek düzeydeki etkiye hizmet kalitesi sahip 
olup (H4: β=0,227; T=2.140), en düşük düzeyde etkileyen değişken ise değiştirme maliyeti değişkeni (H1: 
β=0,159; T=2.333) olmuştur. Bu sonuca göre, işletmelerin tüketicilerinin ağızdan ağza iletişim (WOM) 
davranışını güçlendirmek için pazarlama faaliyetlerinde marka güvenirliğini yükseltemeye yönelik 
faaliyetlere ağırlık vermeleri gerektiği sonucu ortaya koyulmuştur. Araştırma modeli içinde en yüksek ilişki 
değeri marka güvenilirliği ile hizmet kalitesi arasında gerçekleşmiştir (H3: β=0,647; T=10.331). Buna göre, 
işletmeler markalarına ilişkin güvenilirlik düzeyini yükseltmek için hizmet kalitesi iyileştirme ve geliştirme 
faaliyetlerine ağırlık vermeleri gerektiği sonucu ortaya koyulmuştur. Bu sonuç bu alanda yapılan diğer 
araştırmaları da desteklemektedir (Eisingerich vd., 2008; Caceres ve Paparoidamis, 2007; Zehir vd., 2011; Şahin 
vd., 2017). Bu sonuçlara göre, marka güvenilirliğini oluşturmak işletmeler için ve özellikle tüketicilerinin 
örenme (WOM) davranışlarını güçlendirme açısından temel bir başarı faktörüdür. Ayrıca, marka güvenilirliği 
güçlendirme noktasında ise hizmet kalitesi değişkeni güçlü ve belirleyici rol oynamakta olduğu sonucu bu 
araştırma ile ortaya koyulmuştur. 

Araştırma modelinde incelenen doğrudan etkilerin yanı sıra modelde aracı etkilerde incelenmiştir (Tablo 7, 
Şekil 2). Aracı etki incelemelerine göre; arka güvenirliği (MG) değişkeni, ağızdan ağza iletişim (WOM) 
değişkenime değiştirme maliyeti (DEM) ve hizmet kalitesi (HİK) aracı değişkenleriyle aracı etkilere sahipken, 
en yüksek aracılık etkisine hizmet kalitesi (HİK) sahiptir (H7: β=0,147, T=2.152). En düşük aracılık etkisi 
değiştirme maliyeti (DEM) değişkeni ile marka güvenilirliği ile ağızdan ağza iletişim (WOM) arasında 
gerçekleşmiştir (H6: β=0,056, T=2.148). Bu etki düşük bir değer taşısa da değiştirme maliyeti (DEM) değişkeni 
ağızdan ağza iletişim (WOM) değişkenini aynı zamanda doğrudan olumlu yönde etkilediği sonucunun 
varlığı, işletmeleri pazarlama stratejilerinde değiştirme maliyeti olgusunu dikkate almaları gerektiği bu 
araştırma ile ortaya koyulmuştur. Bu sonuç literatürde yapılan diğer çalışmaları da desteklemektedir (Lian 
vd., 2013; Bansal ve Taylor, 1999; Sahin ve Kitapçı, 2013; Sahin, vd., 2013).   

Araştırma sonuçları incelendiğinde değiştirme maliyetinin kritik bir önem taşıdığı görülmektedir. İşletmeler 
müşterilerinin ağızdan ağza iletişim davranışlarını yükselterek karlılıklarını yükseltmek için, değiştirme 
maliyeti oluşturmaya yönelik strateji ve uygulamalar geliştirmelidirler. Değiştirme maliyeti hizmet kalite 
algısını oluşturmaya etki etmekle birlikte ağızdan ağza iletişim davranışını doğrudan etkilemektedir. Ayrıca, 
değiştirme maliyeti marka güvenilirliği ile ağızdan ağza iletişim arasındaki ilişkide hem de marka 
güvenilirliği ile hizmet kalitesi arasındaki ilişkide aracılık rolü oynamaktadır (Erdem, vd., 2006).  Hizmet 
kalitesi, ağızdan ağza iletişim değişkenini doğrudan etkilerken, aynı zamanda marka güvenilirliği ile ağızdan 
ağza iletişim arasındaki ilişkiye aracılık etmektedir. Böylece hem doğrudan hem de dolaylı etkilerin anlamlı 
çıkmasıyla burada tamamlayıcı nitelik aracılık ilişkisi ortaya koyulmaktadır (Parasuraman vd., 1985). 

Analiz sonuçlarına göre hem doğrudan hem de dolaylı ilişkiler tamamlayıcı niteliktedir. Yani aracılık ilişki 
tipi tamamlayıcı özellik taşımaktadır (Hair vd., 2017). 
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6.2. Araştırmanın Teoriye Katkısı 

Bu araştırma alan literatürüne bazı yönleriyle katkı sağlamaktadır. Temel olarak marka güvenilirliğinin 
değiştirme maliyetini, hizmet kalitesini ve ağızdan ağza iletişim davranışlarını güçlendirmesidir. Yani, buna 
göre işletmeler, öncelikli olarak pazarlama strateji ve faaliyetlerinde güvenilir bir marka olmayı odak 
noktasına koymalıdırlar. 

Değiştirme maliyeti işletmeler için hizmet kalitesi ve ağızdan ağza iletişim davranışları için etkili bir olgudur. 
Marka güvenilirliği oluşturmak önemli, ancak değiştirme maliyetini de hizmet kalitesi ve ağızdan ağza 
iletişim olgularını geliştirmede dikkate alınması gerekmektedir (Dick ve Basu, 1994; Guiltinan, 1989).  

Hizmet kalitesi müşterilerin ağızdan ağza iletişim davranışlarını güçlendirmektedir. Ancak hizmet kalitesi 
işletmelerin marka güvenilirlikleri ile tüketicilerin değiştirme maliyeti algılarından olumlu olarak 
etkilenmektedir.  

Araştırma bulguları sonucunda, otomotiv sektöründe faaliyet gösteren işletmeler, müşterilerine otomobil ile 
birlikte hizmet sunarak, ürün ve hizmet olarak aslında bir tüketim sistemi sunmaktadırlar. Bu nedenle, marka 
güvenilirliği önemli olmakla birlikte, hizmet kalitesi de belirleyici nitelik olarak rol oynamaktadır. Her ne 
kadar, işletmeler pazarlama strateji ve iletişim faaliyetleriyle marka güvenilirliğini arttırmak yüksek düzeyde 
etki etse de değiştirme maliyeti oluşturmaya yönelik stratejileri her zaman dikkate almalıdırlar. Bu bağlamda 
müşterilerinin ağızdan ağza iletişim davranışlarını geliştirerek karlılık ve performans yükseltebileceklerdir. 

6.3. Araştırmanın Uygulamaya Katkısı 

Tüketicilerin ağızdan ağza iletişim (WOM) veya ağızdan ağza olarak adlandırılan bu tür davranışları marka 
güvenirliği, değiştirme maliyetleri ve hizmet kalitesi gibi faktörlerden etkilenmektedir. İşletmeler 
kaynaklarını bu etki eden faktörleri dikkate alarak yapmalıdırlar. Araştırma modeline göre bu etkileyen 
değişkenlere bakıldığında işletmeler tüketicilerinin ağızdan ağza iletişim (WOM) davranışlarını 
güçlendirmek için öncelikle marka güvenilirliğini dikkate almalıdırlar (β=0,365). Ancak bu modelde marka 
güvenirliği ile hizmet kalitesi arasındaki ilişki en yüksek etkiye sahipken (β=0,647), aynı zamanda tüketicilerin 
ağızdan ağza iletişim davranışını etkileyen en yüksek ikinci etkiye sahiptir (β=0,227). Tüketicilerin ağızdan 
ağza iletişim davranışını en düşük düzeyde etkileyen değişken ise tüketicilerin değiştirme maliyeti olmuştur 
(β=0,159). 

Bu araştırmaya göre tüketicilerin marka güvenirliği ile ağızdan ağza iletişim davranışları arasındaki ilişki 
gücünde hizmet kalitesi olgusunun aracılık etkisi vardır. Yani bu aracılık etkisi, tüketicilerin algıladıkları 
hizmet kalitesi yeterli düzeyde değilse, markaya güvenseler bile o markanın temsil ettiği ürün veya hizmeti 
diğer tüketicilere ağızdan ağza iletişimyebileceğini ifade etmektedir. Sonuç olarak, yöneticilerin sadece marka 
güvenilirliğini güçlendirmeye odaklanmaları yeterli olmayıp, tüketicilerini en iyi şekilde tatmin eden nitelik 
ve özelliklerde hizmet sunmaları daha önemlidir. 

Araştırma modelinde diğer bir aracı değişken ise tüketicilerin değiştirme maliyetleridir. Değiştirme maliyeti 
olgusu tüketicilerin markaya ilişkin güvenilirlikleriyle ağızdan ağza iletişim davranışları arasındaki ilişkide 
aracılık rolü vardır. Tüketicilerin değiştirme maliyetlerinin marka güvenilirliği ile ağızdan ağza iletişim 
davranışları arasındaki ilişkideki aracılık rolüne göre; tüketicilerin değiştirme maliyeti yoksa markanın temsil 
ettiği ürün veya hizmetlere güvenseler de herhangi bir ağızdan ağza iletişim davranışında olmayabileceklerini 
ifade etmektedir. Buna göre, yöneticilerin yalnızca marka güvenilirliğini yükseltmeye odaklanmaları yeterli 
olmayıp, tüketicilerin o markanın temsil ettiği ürün veya hizmetlerden vazgeçmeleri ya da başka markalara 
yönelmelerini engelleyecek nitelikte değiştirme maliyeti oluşturmaya yönelik strateji ve uygulamalar 
geliştirmeye odaklanmaları gerekmektedir. 

Araştırma sonuçları, işletmeleri marka güvenilirliğini önemsemeleri ve tüm faaliyetlerinde bu olguyu 
merkeze almaları gerektiğini göstermektedir. İşletmelerin, tutarlı ve etkin pazarlama çalışmalarıyla marka 
güvenilirliği oluşturma süreçleri sürekli ve istikrarlı bir şekilde gerçekleştirilmelidir. Bu yönde işletme, reklam 
ve pazarlama iletişim çalışmalarında marka vaadi olarak verdiği tüm mesajlar markanın temsil ettiği ürün ve 
hizmetin içeriğiyle doğrudan doğruya örtüşmeli ve gerçeği yansıtmalıdır. Kaliteli hizmet vurgusu yapan 
işletmeler, gerçekten hizmet kalitesi düzeyini sürekli iyileştirme ve yükseltmeye yönelik yatırım 
yapmalıdırlar.  
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 İşletmeler pazarlama strateji ve programlarında müşteri sadakatlerini güçlendirmek ve yüksek performans 
göstermek için müşteri tarafında oluşacak değiştirme maliyeti olgusuna ağırlık vermelidirler.  Tüketicilerin 
değiştirme maliyetleri hem hizmet kalitesi algılarını etkilerken aynı zamanda tüketicilerin ağızdan ağza 
iletişim davranışlarını da olumlu biçimde etkilemektedir. 

Bu araştırmanın gerçekleştirildiği otomotiv sektöründe güvenilirlik son derece önemlidir. Aynı zamanda 
tüketicilerin ağızdan ağza iletişim davranışı da önem taşımaktadır. Her ne kadar işletmeler pazarlama faaliyet 
ve reklamlarına ağırlık verseler de tüketiciler birebir birbirleriyle olan etkileşimlerinde birbirlerine yaptıkları 
tavsiye ve ağızdan ağza iletişimleri de çok ciddi düzeyde dikkate almaktadırlar.  

Özetle, işletmeler güvenilirlik olgusunu tüm faaliyet, strateji, plan ve programlarında merkeze almalıdırlar. 
Hizmet kalitesini sürekli ve düzenli olarak iyileştirmeye yönelik yatırım yapmalı ve çalışmalar 
gerçekleştirmelidirler. Ayrıca, tüketici sadakat veya ağızdan ağza iletişim davranışını geliştirmek ve 
güçlendirmek için de değiştirme maliyetleri oluşturmak stratejilerinin bir parçası olmalıdır. 

6.4. Araştırma Kısıtları ve Gelecek Araştırmalara Öneriler 

Her araştırma gibi bu araştırmanın bir takım sınır ve kısıtları söz konusudur. Araştırmanın yapısı gereği nicel 
bir araştırma olmasıyla keşifsel ve tanımlayıcısı özellik taşımaktadır. Bu nedenle, araştırma katılımcılarının 
vermiş olduğu cevaplar belirli bir zaman dilimi ve koşulları içinde geçerlidir, bu cevapların zaman içinde 
değişeceğini veya ne oranda değişeceğini bu araştırma dikkate almamaktadır. Bu nedenle, böyle bir 
araştırmanın boylamsal yapıda tasarlanması faydalı olacaktır. Bu araştırma boylamsal yapıda bir araştırma 
tasarımı ile aynı örneklem üzerinde farklı dönemlerde tekrar edilerek yapılabilirse daha genelleyebilir 
sonuçlar elde edilebilir. Ayrıca böyle bir araştırmayı deneysel bir araştırma ile tasarlayarak şekillendirilmesi 
de alana katkı sağlayacaktır. Bu araştırma otomotive sektöründe yapılmıştır, ayrıca farklı sektörlerde 
yapılması da yararlı olacaktır. 

Ayrıca, bu araştırma İstanbul ilindeki otomobil kullanıcıları üzerinde gerçekleştirilmiştir. Ek olarak, daha 
kırsal bölgelerde veya daha küçük şehirlerde yaşayan kullanıcılar da araştırmaya dahil edilse belki farklı 
sonuçlar ortaya çıkabilirdi.  Bu nedenle, büyük şehir ve kırsal ayrımını dikkate almak böyle bir araştırma için 
dikkate alınabilir. Bu araştırma ayrıca daha kapsamlı bir örneklem üzerinde de gerçekleştirilebilir. 

 

7. Sonuç 

Tüketicilerin markaya olan güveni, algıladıkları hizmet kalitesi ve değiştirme maliyetleri olgularının 
tüketicilerin ağızdan ağza iletişim veya ağızdan ağza iletişim (WOM) davranışını nasıl açıkladığını ve 
şekillendirdiğini oluşturmaya yönelik bir araştırma modeli ortaya koyulmuştur. Tüketicilerin ağızdan ağza 
iletişim davranışını markaya olan güvenleri etkilerken aynı zamanda markaya ilişkin değiştirme maliyetleri 
ve algıladıkları hizmet kalitesi de etkilemektedir. Bu etkileri ortaya koymaya yönelik bu araştırma 650 kişiden 
oluşan bir örneklem ile İstanbul ilinde yaşayan otomobil kullanıcıları üzerinde gerçekleştirilmiştir. Tüketiciler 
otomobil satın alma kararlarında marka ve model seçiminde her ne kadar bireysel araştırmaları olsa da yakın 
çevrelerinin tavsiye ve ağızdan ağza iletişimlerini de dikkate almaktadırlar. Çünkü, o marka ve ürünü 
kullanan bir tüketicinin marka ve ürün ile ilgili deneyim paylaşımları diğer tüketiciler için önemli bir referans 
kaynağı oluşturmaktadır. 

Araştırmanın ortaya koyduğu sonuçlar doğrultusunda işletmelerin, tüketicilerin ağızdan ağza iletişim 
davranışlarını geliştirmeye önem markalarının güvenilirlikleri ve hizmet kalitesini yükseltmeye 
odaklanmakla birlikte pazarlama stratejilerinde değiştirme maliyetlerini oluşturmaya yönelik de stratejiler 
geliştirmeleri de önemli bir gereklilik niteliğindedir. 
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