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MAKALE BIiLGiSi OZET

Anahtar Kelimeler: Amag - Bu aragtirmanin amaci, otomobil sektoriinde tiiketicilerin agizdan agza (WOM) pazarlama
Marka giivenilirligi iletisimini, marka giivenilirligi, hizmet kalitesi ve degistirme maliyeti arasindaki dogrudan ve dolayl
Hizmet kalitesi (arac) etkileri aragtirmaktir. Bu amaca yonelik olarak, marka giivenirliginin tiiketicilerin degistirme
Degistirme maliyeti maliyetlerini, hizmet kalite algilarin1 ve agizdan agza (WOM) pazarlama iletisim davraniglarini

Agizdan agza (WOM) pazarlama dogrudan ve olumlu etkiledigi ve ayrica degistirme maliyeti ile hizmet kalitesi degiskenlerinin araci
iletisim etkilere sahip oldugu varsayimlari ortaya koyulmustur.

Yontem — Arastirma amaci bir saha arastirmasi ile gergeklestirilmistir. Bu ¢alisma nicel arastirma
yontemlerinden betimsel ve iligkisel tarama yontemleri kullanilarak gerceklestirilmistir. Bu

arastirmada incelenen degiskenler arasindaki yapisal iliskiyi ortaya koymaya yonelik olarak anket
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yontemi kullanilmigtir. Arastirma Istanbul ilinde yasayan otomobil tiiketicileri iizerinde
gerceklestirilmistir. 650 kisinin katim sagladigi bu arastirma, kismi en kiiciik kareler yontemi
(partial least squares) yapisal esitlik modeli teknigi ile ve SmartPLS (v.3.3.7) yazilimi kullanilarak

analiz edilmistir. Aragtirma modelinde incelenen degiskenlere iliskin yapi, uyum ve ayrisma
Makale Kategorisi:

gegerlilikleri hesaplanmustir. Arastirma amaci dogrultusunda ortaya koyulan hipotezler 6nyiikleme
Aragtirma Makalesi

(bootstrapping) teknigi ile test edilmistir. Ayrica, arastirma model yol analizi ile hipotezlerin
dogrulugu incelenmistir. Ayrica, arastirma modeline iliskin model dis1 tahmin giicti (PLS-predict)
incelenmis ve dnem-performans analizi (IPMA) gerceklestirilmistir.

Bulgular — Arastirma sonuglarma goére, marka giivenilirligi, tiiketicilerin degistirme maliyetini,
agizdan agza iletisim davraniglarini ve hizmet kalitesi algilarini dogrudan ve olumlu etkiledigi ortaya
koyulmustur. Degistirme maliyeti ve hizmet kalitesi degiskenleri marka giivenilirligi ile agizdan
agza (WOM) pazarlama iletisim degiskenleri arasinda iliskide araci etkilere sahip oldugu ortaya
koyulmustur.

Tartigma — Marka giivenilirligi, tiiketicilerin agizdan agza (WOM) pazarlama iletisim davraniglarin
belirgin dl¢iide etkilerken, ayni zamanda tiiketicilerde hizmet kalitesi algisin1 ve degistirme maliyeti
olgularini gelistirmede belirleyici bir role sahiptir. Bu arastirma sonuglarina gore pazarlama
yoneticileri; (1) marka giivenilirligi, hizmet kalitesi, degistirme maliyetini gelistirmeye y&nelik
stratejiler olusturmaya ve siirdiirmeye, (2) etkin pazarlama iletisim programlar: gelistirmeye, (3)
hizmet kalitesini siirekli gelistirmeye yonelik yatirimlar yapmalar: gerektigini gostermistir.

ARTICLE INFO ABSTRACT

Keywords: Purpose — This paper aims to analyze the relationship between brand creditibilityand word-of-
Brand Creditibility mouth communication of consumers, considering one hand, the direct relationship and on the other
Service Quality hand, the possible mediation of perceived service quality and switching costs of consumers in
Switching Cost automotive industry.

Word-of-mouth (WOM) 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
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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
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(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. Giris

Bir markanin basarili olmas: ve giiclenmesi, iiriin ve hizmetleriyle tiiketicilerde giivenilirlik olusturmasma
baghdir. Giivenilir bir marka olmalk, tiiketicilerin markalarla olan iliskileri kapsaminda davranissal niyetlerini
ve agizdan agza (WOM) iletisim davranislarimi giiclendirmektedir. Tiiketiciler {iriin ve hizmet satin alma
arayisinda olan tiiketiciler sosyal ¢evrelerinde belirli markalarin temsil ettigi iiriin ve hizmetleri kullanan diger
tiikketicilerin tavsiye ve onerilerini dikkate almaktadirlar. Ayrica tiiketici hizmet kalitesi ve degistirme
maliyetleri de bu kapsamda etkili olmaktadirlar (Chaudhuri vd., 2001; Erdem vd., 2004). Hizmet kalitesi ve
tiiketici agizdan agza iletisim (WOM) davranuslar1 arasindaki iliski gesitli arastirmalarla ortaya koyulmustur
(De Ruyter vd., 1988; Lee, 2009; Chaudhuri vd., 2001; Erdem vd., 2004; Chen ve Xie 2008; Dost vd., 2019)). Bu
aragtirmada marka giivenilirligi, degistirme maliyetleri, hizmet kalitesi ve miisteri agizdan agza iletisim
davraniglar1 arasindaki iligkiler incelenmektedir. Bu arastirmanin amaci, otomobil sektoriinde tiiketicilerin
agizdan agza iletisimini, marka giivenilirligi, hizmet kalitesi ve degistirme maliyeti arasindaki dogrudan ve
arac etkileri ortaya koymaktir.

Isletmeler geleneksel pazarlama iletisim ve tutundurma faaliyetleriyle markalarina yonelik yatirimlar
yaparken, aslinda bu yaklasimin etkinligini gelistirmeyi onemsemektedirler (Nail, 2005). Ek olarak, tiiketiciler
agizdan agza iletisim veya baska bir ifadeyle agizdan agza iletisime (WOM) geleneksel pazarlama iletisimine
gore daha fazla giivenmekle birlikte (Nielsen, 2015), daha ikna edici olarak dikkate almaktadirlar (Godes ve
Mayzlin, 2004; Herr vd., 1991). Bu nedenle, hem tiiketiciler arasinda agizdan agza iletisim (WOM) davranisi
Onem tasirken ayni zamanda isletmeler i¢in de her gecen giin daha fazla 6nem kazanmaktadir. Ayrica, miisteri
agizdan agza iletisim davramisi isletmeye diisiik maliyet, hiz ve kolaylik sunarken ayni zamanda isletme
performansim da yiikseltmektedir (Trusov vd. 2009). Bu sebeple, agizdan-agza iletisim pazarlama karmasmin
onemli bir bileseni olmasi gerektigi ileri siiriilmektedir (Chen ve Xie 2008; Dost vd., 2019).

Miisteri agizdan agza iletisim davranmig1 (WOM), davramissal niyet ve sadakat olgularinin bir alt boyutudur.
Ancak bu calismada davranissal niyet ve sadakat degiskenlerinin biitiiniinden bagimsiz ayr1 bir degisken
olarak incelenmektedir, Arastirma otomobil sektoriinde gerceklesmektedir. Ciinkii, otomobil bir iiriin olarak
hem somut bir iiriin ve ayrica bu iiriinii ¢evreleyen zengin bir hizmet sarmali bulunmasi nedeniyle otomobil
bir tiiketim sistemi iirliniidiir. Ayrica, otomobil pahali bir {iriin olmakla birlikte ilgilenim diizeyi yiiksek ve
dolayisiyla diger tiiketicilerin agizdan agza iletisim (WOM) niteligindeki tavsiyeleri tiiketicilerin satin alma
kararinda etkili olmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1.Marka Giivenilirligi

Miisterileriyle iletisim kuran isletmelerin iliski kalitesinin 6nemli bir gostergesi giivenilirliktir (Dwyer vd.,
1987). Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin temel bilesenlerinden birisi giiven olgusu olup ayni zamanda hizmet
kalite algisinin da 6nemli bir belirleyicisidir (Morgan ve Hunt, 1994; Parasuraman vd., 1985). i§letmeler, urin
ve hizmetlerinin temsili olan markalar1 i¢in pazarlama ¢alismalarini gergeklestirirken giivenilirliklerine iliskin
miigterilerine sinyaller vermeyi 6nemsemektedirler. Bu dogrultuda iiriin kalitesini gostermek i¢in markanin
yani sira gesitli pazarlama karmasi unsurlar1 kullanilmaktadir. Bu faaliyet ve unsurlardan her biri rekabet ve
tiiketici davraniglar: kapsaminda pazar kosullarina bagl olarak inandiric1 olabilir veya olmayabilir (Erdem ve
Swait, 2004). Marka giivenilirli§i, markanin piyasaya girisinden itibaren bulundugu zamana kadar yapilan
tim strateji ve faaliyetlerin kiimiilatif etkilerini igeren uzun vadeli ve siirekliligi olan bir isletme yatirimidir
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(Erdem vd., 2006; Sweney ve Swait, 2008). Marka giivenilirligi; tiiketicilerin markaya iliskin perakende
ortamlarini, reklamlarini, fiyatlarini, satis personelinin davranislarimi ve djjital satis kanallarimi nasil
algiladiklarina gore sekillenmektedir (Bobunski vd., 1996). Yani kisaca markaya iliskin pazarlama karmasi
bilesenlerine iliskin kararlar marka vaadi ile tutarli olarak marka giivenilirligine etki etmektedir (Sweney ve
Swait, 2008).

Markanin giivenilirligi, tiriin bilgilerinin inandiricihk ve diiriistliigii (glivenilirlik) ile birlikte alanindaki
uzmanligl icermektedir. Isletmelerin iletisim calismalari, miisterilerine vaat ettigi tirtin ve hizmet kalitelerini
vaat ettigi sekilde sunmasi, miisterilerinde marka giivenilirli§i gelistirmelerinin temelini olusturmaktadir.
Marka giivenilirlii igletmenin marka vaadini gerceklestirmesine bagh olarak tiiketicinin markaya iliskin
duydugu inang ve giivendir (Erdem vd., 2002). Tiiketiciler, isletmenin hizmet kalitesi vaadini yerine getirerek
yiiksek performans gostermesi sonucunda daha yiiksek bir memnuniyet duymaktadirlar (Sahin vd., 2013).
Boylece, tiiketiciler iiriin ve/veya hizmetleri temsil eden markalara iliskin duyduklari memnuniyetle o
markanin giivenilirligi sekillenmektedir (Gwinner vd., 1998; Harris ve Goode 2004). Ayrica, isletmenin
uzmanlik, bilgi ve yeterlilik gostermesi yetenegi ve alaninda uzmanlhk kaniti ile marka giivenilirligi amaci
gerceklestirilmektedir (Franco, 1990; Wray vd., 1994).

Marka giivenilirligi kapsaminda isletmeler marka vaadi dogrultusunda sunduklar: yiiksek performans ile
tiikketicilerin memnuniyet diizeylerini yiikselterek hizmet kalitesi algilarin1 giiclendirmektedirler ($ahin vd.,
2013; Sahin ve Sen, 2017). Bu yonde tiiketicilerin hem olumlu agizdan agza iletisim (WOM) davranislar:
gliclenirken ayni1 zamanda degistirme maliyetleri de etkilemektedirler (Lafferty 2007; Sahin ve Kitapgi, 2013).
Isletmeler pazarlama karmasi bilesenleriyle marka giivenilirligini yansitmay1 amaglarken ayni zamanda
kaliteyi de yansitmay1 6ncelemektedirler (Erdem vd., 2002). BOylece markalar gozlemlenemeyen bir kaliteyi
sembolize etmektedirler (Erdem ve Swait, 1998).

2.3.Degistirme Maliyetleri

Degistirme maliyeti, tiiketicinin tercihi olan bir {iriin, hizmet veya markay1 degistirmesiyle ortaya ¢ikan
parasal ve parasal olmayan maliyetlerdir (Heide ve Weiss, 1995; Porter, 1980). Literatiirde tiiketicilerin
degistirme maliyetleri icin cesitli kavramsallastirmalar mevcuttur ve bu kavrama iliskin alt boyutlar ortaya
koyulmustur (Heide ve Weiss, 1995; Porter, 1980; Guiltinan, 1989; Jackson, 1985). Bu yonde degistirme maliyeti
kavramini agitklamaya iligskin psikolojik, fiziksel ve ekonomik boyutlar gesitli arastirmalarla gosterilmistir
(Jackson, 1985). Bunlar siireklilik maliyetleri, 0grenme maliyetleri ve batik maliyetler gseklindedir
(Guiltinan,1989).

Degistirme maliyeti genel olarak ekonomik ve psikolojik alt boyutlar1 olan bir kavramdir. Tiiketiciler tercihi
olan marka, {irtin ve hizmetleri degistirme asamasinda hem kisisel zaman, ¢aba, enerji ve emeklerini harcarken
ayn1 zamanda psikolojik bir siiregtir (Dick ve Basu, 1994; Guiltinan, 1989).

Degistirme maliyeti tiiketiciler tarafindan olumlu ya da olumsuz olarak algilanabilmektedir. Tiiketicilerin
yeni {iriin, hizmet veya markalar1 denemenin belirsizliginden kaynakli risk hem ekonomik hem de psikolojik
nitelikte olup tiiketicilere kismen de olsa fayda ve deneyim saglayarak etkilemektedir (Burnham vd., 2003).
Tiiketiciler kimi zaman satin aldiklar {iriin ve hizmetler ile olan iligkilerinden memnun olmamalarina ragmen
bagka bir markanin {iriin ve hizmetlerine yonelmeleri para, zaman, enerji ve emek gibi kaynaklar ile ortaya
¢itkan degistirme maliyetleri nedeniyle baska markalarin {iriin ve hizmetlerine y&nelmemeyi tercih
etmektedirler (Sharma ve Patterson, 2000). Tiiketicinin bagka marka iiriin veya hizmetleri se¢cmeye yonelmesi
bir risk igermektedir. Bu nedenle tiiketicinin belirli bir markanin temsil ettigi iiriin veya hizmete giivenmesi
ve denemesi de degistirme maliyetini etkilemektedir (Donney ve Cannon, 1997; Sharma ve Patterson, 2000;
Moorman vd., 1992). Yani tiiketiciler i¢in yeni bir secenege yonelmek onlar igin bir memnuniyetsizlik riski
tasimakla birlikte ayrica zaman, para, enerji ve gesitli cabalar harcama maliyeti tasimaktadir. Bu degistirme
maliyetleri nedeniyle, tiiketiciler kimi zaman yeni bir secenege yonelmeyi tercih etmemektedirler.

Tiiketicilerin tercihi olan iiriin ve hizmetleri temsil eden markalarin ¢alisanlarmin alanlarinda uzmanligy,
yetkinlik, kabiliyet, bilgi ve deneyim diizeyleri hem tiiketicilerde memnuniyet ve giiven olustururken hem de
yliksek kalite algis1 olusturmaktadir (Sharma ve Patterson, 2000). Degistirme maliyeti tiiketici icin bir engel
veya bariyer niteligindeyken tiiketici sadakati kapsaminda agizdan agza (WOM) iletisim davranisini

gliclendirirken, zaman zaman hizmet kalitesinde inis ¢ikislardan diisiik diizeyde etkilenmesini saglamaktadir
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(Farrell ve Shapiro, 1988). Diisiik hizmet kalitesi tiiketicilerde memnuniyetsizlik olusturmasi ile (Parasuraman
vd., 1993; 1995; Sahin ve Sen, 2017; Sahin vd., 2013), bu c¢alismada inceleme konusu olan tiiketicilerin
degistirme maliyetini 6nemli olglide etkiledigi incelenmektedir. Bu dogrultuda isletmeler degistirme
maliyetini pazarlama strateji ve faaliyetlerinde dikkate almaktadirlar.

2.2.Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, isletme performans ve karlihgin etkileyen giiclii bir olgu olarak literatiirde oldukga ilgi cekici
bir arastirma alanidir (Buzzell vd., 1987; Greising 1994; Zahorik ve Rust 1992). Hizmet kalitesi ile sadakat
arasindaki iligkileri daha 6nceki aragtirmalarla ortaya koyulmustur (Boulding vd., 1993; Cronin ve Taylor,
1992; Sahin vd., 2013).

Isletmelerin varliklarim siirdiiriilebilmeleri, hedef kitlesinin beklentilerini karsilayarak onlart memnun etme
diizeyine baghdir (Sahin ve Sen, 2017). Hizmet kalitesi, kisaca algilanan beklentilerin algilanan performansla
ile kargilagtirmasi olup, hizmetin bireye sundugu deger ve yarattigi fayda seviyesidir (Parasuraman vd., 1993;
1995). Hizmet kalitesi miisterilerin istek, ihtiya¢ ve beklentileriyle uyumlu niteliklerde gergeklestirilen
hizmetlerin eksiksiz ve sorunsuz sunulmasi dogrultusunda Olgiimlenebilen ve degerlendirilebilin
miisterilerin memnuniyetleriyle iligkili bir kavramdir (Parasuraman, vd. 1988). Hizmet kalitesi, belirli bir
hizmetin alt boyutlarim1 dikkate alarak bireyin 6nemsedigi kriterlere gore agirlikli bir derecelendirmeyle
degerlendirme yapmasi sonucunda olusan bir tutum olarak da kavramsallastirilmaktadir (Cronin ve Taylor,
1995). Hizmet kalitesinin olusturulmasinda, isletme calisanlarimin katkis: ¢ok biiyiik oldugu inancinda olan
isletmeler son yillarda g¢alisanlarinin memnuniyetini 6nemseyerek onlara gerekli egitim ve gelistirme
yatirimlarini yapmaktadirlar.

Hizmet kalitesi olgusunun ¢ok boyutlu bir kavram oldugu cesitli arastirmalarla ortaya koyulmustur (Cronnin

ve Taylor, 1995; Parasuraman vd., 1998). Cronin ve Taylor (2000), hizmet kalitesini etkilesim kalitesi, gevre
kalitesi ve cikt1 kalitesi olarak ii¢ boyutlu olarak incelemislerdir. Etkilesim kalitesi, hizmeti sunan isletme
calisani ile tiiketici arasindaki iligki ve etkilesimi ifade etmektedir. Cevre kalitesi ise, hizmet sunulan ortamin
somut niteliklerini ifade etmektedir. Cikt1 kalitesi ise, hizmet sunanin tutarlilik ve giivenilirligi ile ilgili bir
olgudur (Cronin vd., 2000).

Hizmet kavraminin soyut nitelikte olmasi nedeniyle, hizmet kalitesi kavrami “algilanan hizmet kalitesi”
olarak yaygin sekilde kullanilmaktadir. Tiiketicinin bir hizmeti kullanarak elde ettigi deneyim, daha sonraki
donemlerdeki hizmet kalitesi degerlendirmelerini sekillendirmektedir. Bu noktada, algilanan hizmet kalitesi
tiikketicilerin hizmet tiiketicimi Oncesindeki beklentileri ile hizmeti tiiketme siirecindeki deneyimlerini
mukayese ettigi bir degerlendirme siirecinin bir sonucudur (Grénnoos, 1984).

Tiiketicilerin hizmet kalitesine iliskin beklentilerinin sekillendirilmesinde daha 6neki deneyimleri ve giiveni
etkili olmaktadir (Zehir vd., 2011). Bazen de tiiketiciler i¢in farkli marka {iriin ve hizmetleri denemeye iliskin
belirsizlige dayali bir riskin olmas: noktasindaki degistirme maliyetleri de algilanan hizmet kalitesini
etkilemektedir (Sahin ve Sen, 2017; Sahin, vd., 2013).

2.4. Agizdan Agza iletisim (WOM)

Agizdan agza iletisim, informal bir iletisim sekli olup tiiketiciler arasinda s6zel paylagimlarla sekillenmekte
ve isletmelerin kontrolii disinda ger¢eklesmektedir (Woodside ve Delozier, 1976). Tiiketicinin bir marka, iiriin
veya hizmete iliskin olumlu ya da olumsuz deneyimlerine dayali olarak kisisel diisiincelerini aile iiyeleri,
arkadaslari, tanidiklar: ve diger tiiketicilerle paylagsmasi agizdan agza iletisim sekli olarak kabul edilmektedir
(Mowen ve Minor, 1998: Ennew vd., 2000). Ucretsiz bir reklam niteligi olan agizdan agza iletisim, isletmeler
icin tiiketicileri etkilemek igin Onemlidir, ¢linkii tiiketicilerin satin alma kararlarma 6nemli o6lciide etki
etmektedir (Ennew vd., 2000; Henning-Thurau vd., 2002; Wangenheim ve Bayon 2004).

Marka, iirtin ve hizmet cesitliliginin artti§1 giinlimiiz diinyasinda tiiketiciler, bir iirlin veya hizmet satin
alirken tercih edilen markay1 6nce yakin gevrelerine danismakta ve daha sonra dijital platformlardaki diger
tiikketicilerin tavsiyelerini dikkate almaktadirlar. Agizdan agza paylasim niteligindeki bu degerlendirmeleri
dikkate alarak kendi arastirma ve degerlendirmesini yaparak satin alma kararini vermektedir.
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Tiiketici diinyasinda agizdan agza iletisimi etkileyen marka giivenilirligi, tiiketicilerin degistirme maliyeti ve
hizmet Kkalitesi algilar1 onlarin davranissal niyetlerini etkilemektedir (Fullerton, 2003; Sahin ve Sen, 2017;
Sahin, vd., 2013).

3.Yontem

3.1.Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirma amaci ve yukaridaki agiklamalar dogrultusunda ortaya koyulan hipotezler asagidaki gibidir.
HI1: Degistirme maliyeti, hizmet kalitesini dogrudan ve olumlu etkiler

H2: Marka giivenilirligi, degistirme maliyetini dogrudan ve olumlu etkiler

H3: Marka giivenilirligi, hizmet kalitesini dogrudan ve olumlu etkiler

H4: Marka giivenilirligi, tiiketicilerin agizdan agza iletisim davranigin1 dogrudan ve olumlu etkiler

H5: Hizmet kalitesi, tiiketicilerin agizdan agza iletisim davranisini dogrudan ve olumlu etkiler

Arac etkileri temsil eden hipotezler asagida gosterilmektedir.

Hé: Marka giivenilirliginin tiiketicilerin agizdan agza iletisim davramns: iizerine olan etkisinde degistirme
maliyetinin aracilik etkisi bulunmaktadir.

H7: Marka giivenilirliginin agizdan agza iletisim davrarusi arasindaki iligki {izerine olan etkisinde hizmet
kalitesi aracilik etkisi bulunmaktadir.

Degistirme

/' Maliyeti DEM) />
D H1
~ \

Mark e Agizdan agza
arka — iletisim (WOM)
Glvenilirligi (MG)

N H H5

3 Arac etkiler:

\ Hizmet Kalitesi / H6: MG—->DM—->WOM
(HIK) H7: MG>HK—»WOM

Sekil.1: AragtirBmo@M; vg@l%tezler
DM -> HK -> WOM .
Bu aragtirmada nicel aragtirma yontemi tercih edilmistij Bu arastirmada, betimsel ve iliskisel tarama modeli

ile kurgulanmistir. Betimsel yontem, belirli bir a,{@@dg Brastplan mya iliskin mevcut durumu arastirarak
ortaya koymak ve belirlemek i¢in kullanilmaktadgr. Uigkiselhtggma yontemi birden fazla sayidaki iki veya
daha fazla degiskenlerin aralarindaki birlikte degisimlerinin varligimi ve diizeyini gostermeyi hedefleyen
arastirma modelidir (Karasar, 2016).

Arastirma modeli ve hipotezler Sekil 1’de sunulmakta olup, bu arastirma dort degiskenden olusmaktadir. Bu
arastirmada yer alan degiskenler ve bu degiskenleri 6l¢gmede kullanilan kaynaklar Tablo 1’de gosterilmistir.

3.2. Arastirma Orneklemi

Bu aragtirmanin evrenini, Istanbul ilinde yasayan bireyler olusturmustur. Aragtirma evreni olarak Istanbul
ilinin sec¢ilmesinin nedeni Tiirkiye'nin en biiyiik ili olmasi ve {iilke genelini temsil etme oOzelliginden
kaynaklanmaktadir. Arastirma 2019 yilinda Istanbul ilinde yasayan otomobil kullanicilari {izerinde
gergeklestirilmistir. Arastirma orneklem tiirii olarak kartopu 6rneklem yontemi kullanilmistir. Arastirmada
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kullanilan kartopu 6rneklemesi, arastirma kriterine uygun bireylerin belirlenmesi ve bu bireylerin aragtirma
hedefine uygun kisilerle bu aragtirmay:1 paylasmasiyla gerceklestirilmistir (Malhotra, 2016).

Aragtirma evreninin biiyiikliigiine kiyasla 6rneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesine yonelik bir tablo tavsiye
edilmistir (Sekaran ve Bougie, (2016). Orneklem biiyiikl{igiiniin hesaplanmasinda; 0,05 anlamlilik seviyesinde
ve 0,05 orneklem hatasinda 100.000’den biiyiik evren hacmi icin 384 sayisinin 6rneklem icin yeterli oldugu
tavsiye edilmistir. Bu nedenle evreni temsil edecegi dikkate alinarak 6rneklem sayis1 650 anket ile incelemeye
gidilmisgtir.

3.3.Veri Toplama Yontemi

Arastirma modeli ve hipotez testi icin birincil yapida verilerin kullanilmas: dikkate alinmistir. Arastirma
amacit dogrultusunda olusturulan arastirma modeli i¢in temel aragtirma yontemi olarak anket yontemi
kullanilmistir. Bu arastirma bir online anket platformu kullanilarak gerceklestirilmistir. Esas arastirma
oncesinde, 30 kisiden olusan bir grup iizerinde pilot ¢alisma gerceklestirilmistir. Gerekli revizyonlar
sonrasinda temel arastirmada 700 kisiye anket uygulanmis, ancak 650 kisi arastirmaya katilmistir.

Arastirma kiigiik bir 6rneklem hacmine sahip olmasi ve verilerin normal dagiimdan bagimsiz olarak bir
tahmin yaklagimi olmasi nedeni ile kismi en kiigiik kareler yontemi (Partial Least Squares) ile yapisal esitlik
modeli kullanilarak tahmin gergeklestirilmistir. Arastirmanin analizlerinde SmartPLS (v.3.3.7) kullanilmistir.
3.4. Arastirma Olgekleri

Arastirma modeli kapsamindaki degiskenlere iliskin olgekler literatiir incelemelerinden ortaya ¢ikarilmistir.
Aragtirma dlgekleri 6nce Ingilizceden Tiirkgeye gevrilmis ve tekrar Ingilizceye gevrilerek ayni anlan verip
vermedikleri incelenmis ve gerekli degisiklikler yapilmistir (Brislin (1970). Daha sonrada bir on test
yapilmustir. Arastirmada kullanilan degisken ve 6lgekler asagida belirtilmektedir (Tablo.1).

Tablo 1. Arastirma Degisken ve Olgekleri

Degisken Olgek Kaynak
Bagka bir markay1 tercih etmek durumunda kalsam mutsuz
DEM1
olurum
Degistirme DEM? Baska bir markaya yonelirsem bu markanin faydalarindan Burnham
maliyeti (DEM) yoksun kalirim vd., 2003
DEM3 Alternatif marka ve tirline ulasmak benim i¢in ¢cok zaman ve
¢aba gerektirir
MG1  Deneyimlerime gore bu marka verdigi sozii tutar
MG2  Deneyimlerime gore bu marka giivenilirdir
Deneyimlerime gore bu marka belirli bir kalitede iiriin ve
MG3 . .
hizmetleri vardir
e [?.eneyimlerime gore bu marka bir sorun yasadigimda hemen Sv]?/:ii’ng‘(])i),
Marka ¢Ozer
L T . e : Morgan ve
glvenilirligi MG5  Ihtiyacima yonelik yeni {iriin ve hizmetler sunar Hunt, (1994)
MG) MGE .De.n.ey.imlerime gore bu marka mutluluk ve memnuniyetimle Lau ;, e Le e,,
ilgilidir 1999)
MG7 Deneyimlerime gore bu marka bir miisterisi olarak bana deger
verir
Bu marka kullanim fayda ve verimini artirmaya yonelik
MG8 . .
onerilerde bulunur
HIK1  Bu marka iistiin hizmetler sunar
HIK2  Bu markanin miitkemmel hizmet sunduguna inaniyorum
. L . . Parasuraman
Hizmet Kalitesi . Bu markayi kullandigim her zaman miikemmel bir deneyim
(HiK HIK3 vd., 1986,
) yagarim 1988
HiK4 Bu markanin bir miisterisi olarak fayda ve hizmetleri hakkinda

kendimi iyi hissediyorum.
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Bu markanin ¢alisanlari ile olan etkilesimlerim genelde

HIKS mitkemmeldir

HIK6 Bu markanin ¢alisanlari ile etkilesim kalitemin ytiiksek diizeyde
oldugunu soyleyebilirim.

K7 Bu markanin satis ve hizmet yerleri sektdriin en iyisi oldusunu
sOyleyebilirim.

HIKS Bu markanin satis ve hizmet yerlerini yliksek diizeyde

puanlayabilirim.
HIK9  Miisteri sikayetleriyle etkili bir sekilde ilgileniyor
HIK10 Miisteri sikayetlerini ele alis1 adaletli ve sistemlidir

Firma personeli miisteri sikayetleriyle etkin bir sekilde

HiK11
ilgileniyor
Bu markaya iliskin olumlu gortiislerim diger insanlarla
< < WOM1
Agizdan agza paylasirim. Maxham ve
piz?rl.arr.la WOM2 Bu markay1 tercih etmeleri konusunda arkadas ve akrabalarimi Netemeyer
retigimi onlendiririm.
WO y (2002).

WOMS3 Tavsiyemi soranlara bu markay1 dneririm

Tiim 6lgeklerde 5'i likert 6lgegi kullanilmisgtir.

4. Analiz

Arastirmaya iliskin analizlere iliskin oncelikle SPSS 22.0 yazilimi hem verileri PLS-SEM yapisal esitlik
modellemesi analizlerine hazirlamak hem de arastirmada ortak yontem yanlilifi sorunu olup olmadigim
incelemek icin kullanilmstir.

Arastirma amaci dogrultusunda hipotezleri ve 6l¢iim modelini incelemek i¢in varyansa dayali kismi en kiigiik
kareler (PLS-SEM-Partial Least Squares) yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir (Henseler vd., 2016, Ringle
vd., 2015). Bu teknigin kullanilmasmin nedenleri; PLS-SEM normal dagilim gerektirmemekle birlikte kiiciik
orneklemlerde bile objektif sonuglar vermesidir (Hair vd., 2017; Kock ve Hadaya, 2018). Analizlerde SmartPLS
(v.3.3.7) yazilimi (Ringle vd., 2015) kullanilmistir. Ayrica, PLS dogrulayicy, agiklayici, kesfedici, tanimlayici ve
tahmine dayal arastirma tiirleri i¢in kullanilabilir. Bu durumda, dogrulayic bir arastirmadan bu makalenin
amaci, bagiml degisken olarak ele alinan belirli bir fenomeni agiklamaktir (Hanseler, 2018).

PLS-SEM ile yapilan analizler iki asamali olarak gerceklestirilmistir. Birinci asamada gegerlilik ve giivenilirlik
incelemelerinin yapildig1 6lgiim modeli incelenmistir. Tkinci asamada 6nyiikleme (bootstrapping) islemi ile
dogrudan ve dolayl etkileri temsil eden hipotezlerin degerlendirildigi yapisal model incelemeleri yapilmigtir.

5. Bulgular
5.1. Orneklem Ozellikleri
Aragtirma analizleri dogrultusunda bulgularmn degerlendirilmesi oncesinde, aragtirmaya katihimcilarmin

profil detaylar1 asagida belirtilmektedir (Tablo 2).

Tablo 2. Orneklem Profili

Degiskenler N=650
Cinsiyet

Erkek 60% (390)
Kadin 40% (260)
Ortalama Yas 32
Egitim

Lisanstistii 25% (162)
Lisans 35% (228)
Lise ve alt1 40% (260)
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5.2. Ortak Yontem Sapma Analizi

Ankete dayal aragtirmalarda ortak yontem hatasi olas1 bir durumdur. Ortak yontem yanliligim énlemek ve
belirsizligi en aza indirmek icin 6ncelikle ankete dayali bu arastirmanin baslangicinda, arastirma formunda
arastirmaya iliskin bilgi ve agiklamalar eklenmekle birlikte, cevaplarin algisal olmasinin gerekliligi ve bir
dogru yanls bir cevabin olmadig1 vurgulanmigtir. Ortak yontem yanlhilifini veya sapmasini incelemek igin bu
arastirmada SPSS 22.0 ile Harman'in tek faktor testi ile birlikte SmartPLS (v.3.3.7) ile PLS-SEM latent variable
score yontemi ile birlikte iki yontem kullanilmigtir.

Ortak yontem yanlilig1 veya sapmasiru istatistiki olarak test etmek igin SPSS 22.0 programi ile Harman’in tek
faktor testi (1976) kullanilmustir. Bu teste gore, arastirmada kullanilan tiim Olgekleri tek bir faktore
ylklenmistir. Bu test, agiklanan varyansin %36,45'i ile sonuglanmistir. Literatiire gore, bu degerin %50
seviyesinin altinda acitklama orani bir problem yaratmamaktadir (Podsakoff vd., 2003). Bu faktor ol¢timler
arasindaki kovaryansin ¢cogunu agiklamadigindan, ortak yontem yanhihgmin bu calismada yaygin bir konu
olmadig: varsayilmistir (Chang vd., 2010).

Harman'in tek faktor testi ile yapilan ortak yontem varyansini ortaya koymaya yonelik yapilan incelemeye ek
olarak ayrica PLS-SEM ile Latent Variable Scores yontemiyle ortak yontem sapmasi incelenmigtir. Bu
kapsamda, PLS-algoritmasi hesaplama siireciyle latent variable score degerleri belirlenerek her degisken tek
gostergeye diisiiriilmiistiir. Daha sonra PLS-SEM i¢inde yeniden yapilan bir hesaplamayla bu degiskenlerin
bilesimi olan bir (random) degisken atanmus ve hepsinin ig¢sel VIF degerleri incelenmis ve gerekli sarti
saglamig (VIF <3) olmas: nedeniyle ortak yontem sapma hatasi olmadig1 sonucu ortaya koyulmustur.

Aragtirmada ortak yontem yanliligi sorunu olmadiginin ortaya koyulmasiyla birlikte, aragtirma modelinin
model uyum iyiligi incelenmistir. Bu kapsamda tahmini modelin (estimated model) sonuglarina gore, dikkate
alinan en temel degerlerden birisi olan yaklagik uyum kriteri olarak SRMR (standardized root mean square
residual) degeri dikkate alinmis ve 0,071 seklinde gerceklesmesiyle esik deger kriterini (SRMR <0,08)
saglamistir (Henseler vd., 2014; Hu ve Bentler, 1998). Ancak, SRMR degeri PLS-SEM arastirmalarinda her
zaman dikkate alinmasinin gerekli olmadig1 da onerilmektedir (Hair vd., 2022). Arastirma modelinin model
uyum kriterini (SRMR<0,08) kriterini saglamasi nedeniyle daha ileri analiz ve incelemelere devam edilmigtir
(Hair vd., 2012).

5.3. Olciim Modeli

PLS-SEM vyapisal esitlik modellemesinde o6l¢iim modelinin degerlendirilmesine yonelik cesitli testlerin
yapilmasi onerilmektedir (Hanseler vd., 2016). Oncelikle arastirma modelinin (Sekil 1) model uyum iyiligini
incelemeye yonelik SRMR (standardized squared mean squared residual) degeri 0,071 olup, ayrica durs
(unweighted minimum squares discrepancy) 1,406, dc (geodetic discrepancy) 0,696 NFI (normed fit index)
0,719 seklinde gerceklesmistir (Albort-Morant vd., 2018). NFI (normed fit index) degeri O ile 1 arasinda
gerceklesebilir ve 1 degerine ne kadar yakinsa o kadar uyumlu model oldugunu ifade etmektedir. Arastirma
modelinin, model uyum iyiligi degerlerinin (SRMR, duts, dc, NFI) olabildigince diisiik olmasi tercih edilir.

PLS-SEM yapisal esitlik modellemesinde, arastirmaya iliskin 6l¢iim modelinin gegerlilik ve giivenilirlik
incelemeleri i¢in dogrulayici faktor analizi (DFA) gergeklestirilmistir. Arastirmada kullanilan olgeklerin
tamamu reflektif (yansitici) 6lgeklerdir, bu nedenle 6l¢iim modelinin degerlendirmeleri reflektif yapiya gore
yapilmistir. Bu kapsamda gosterge giivenilirligi, i¢ tutarhilik, yakinsama gecerlili§i ayrisma gecerliligi
degerleri incelenmistir. Olgiim modelinde gegerlilik ve giivenilirlik degerlendirmeleri kapsaminda sirastyla
once gosterge giivenilirligi (A>0,708) incelenmis, daha sonra igsel tutarlilik kapsaminda degiskenlere iliskin
Cronbach’s a (0,95 > a > 0,70), bilesik giivenilirlik (CR > 0,70) ve rho_A degerleri ( > 0,70 ve < 0,95), yakinsak
gecerlilik olarak agiklanan ortalama varyans (AVE > 0,50) ve ayrisma gegerliligi icin HTMT kriteri (igerik
olarak birbirlerine yakin olanlarda < 0,90 ve uzak olanlarda ise < 0,85) incelemeleri yapilmistir (Hair vd., 2022),
(Tablo.3 ve Tablo.4).
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Tablo 3. Gegerlilik ve Giivenilirlik (Olgiim Modeli)

Degisken/Olcek A Cronbacha rho_ A CR AVE
Degistirme Maliyeti (DEM) 0,819 0,845 0,891 0,732
DEM1 0,866
DEM2 0,892
DEM3 0,806
Marka Giivenilirligi (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
MGS8 0,738
Hizmet Kalitesi (HIK) 0,891 0,892 0,912 0,534
HIK10 0,766
HIK11 0,762
HIK2 0,629
HIK4 0,732
HIK5 0,728
HIK6 0,714
HIK7 0,760
HIKS 0,720
HIK9 0,758
Agi1zdan agza pazarlama iletisimi (WOM) 0,858 0,860 0914 0,779
WOM1 0,893
WOM2 0,882
WOMS3 0,872

Not: A; faktor yiik degeri, a: Cronbach's alpha, CR: Bilesik giivenilirlik, AVE; Aciklanan ortalama varyans, *Dijkstra-Henseler’s rho
(rho_A).

Olgiim modeli kapsaminda, dogrulayici faktdr analizi sonuglar1 degerlendirilmektedir. Oncelikle lgeklere
iligkin faktor yiikleri incelenmistir, bu incelemelere gore bazi gostergeler (G1, HIK1, HIK2 ve HIK3) harig tiim
faktor yiikleri 6nerilen esik degerin (A>0,708) iizerindedir (Chin, 1998). Bu esik deger kriterini saglamayan
gostergelerden ikisi (G1 ve HIK2) hari¢ digerleri (HK1, HK3), dogrulayici faktor analizi asamasinda silinmis
ve tekrar dogrulayic faktor analizi yapilarak elde edilen sonuglara ulasilarak diger analizlere devam
edilmistir. Dogrulayic1 faktor analizinde, faktor yiikleri onerilen esik degerin (A> 0,708) altinda olmasina
ragmen analizlere dahil edilen gostergelerin (G1 ve HIK2) silinmemesinin nedeni hem model uyum iyiligi
kriterini olumlu etkilemesi agisindan, hem de ilgili degiskenlerin giivenilirlikleri esik deger kriterlerini
sagladig icin analizlere dahil edilmistir.

Degiskenlere iliskin giivenilirlik incelemelerinde sirasiyla Cronbach alpha (at), bilesik gtivenilirlik (CR) ve yeni
bir giivenilirlik kriteri olarak da rho_A (Dijkstra, vd., 2015) dikkate alinmistir. Tiim degiskenler bu tig kritere
gore glivenilirlik kriterini saglamaktadir (0,95> o> 0,70; CR> 0,70; tho_A>0,70).

Bu incelemelerden sonra yakinsama gegerlilik incelemeleri agiklanan ortalama varyans (AVE)
degerlendirmeleriyle yapilmigstir. Degiskenlerin AVE degerlerine gore yakinsama gecerliligi ortaya
koyulmustur (AVE> 0,50). Tim AVE degerlerinin 6nerilen esik deger (AVE> 0,50) seviyesini ge¢mistir ve
aragtirma modelinin yakinsama gegerliligi bulunmaktadir.

Aragtirma modelinin ayrisma gegerlili§i incelemesi kapsaminda HTMT kriterine gore degerlendirmeler
yapilmistir. Arastirma modelinde incelenen tiim degiskenlere iliskin gostergelerin korelasyon degerlerine
iliskin ortalamalarin (the heterotrait-hetere method correlations), ayn1 degiskene iliskin gosterge korelasyon
degerlerinin (the monotraithetero method correlations) geometrik ortalamalarinin oranmi gostermektedir
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(Henseler vd., 2016). Buna gore HTMT degerlerinin ayrn1 degiskene iliskin gostergeler arasinda 0,85 degerinin
altinda olmas1 ve degiskenler arasindaki degerlerin de 0,90 esik degerinin altinda olmasi gerekmektedir.
Ayrnisma gegerliliginin degerlendirilmesinde Heterotrait-Monotrait (HTMT) kriteri kapsaminda, HTMT
degerlerinin 0,85 ve 0,90 degerlerinden daha diisiik seviyelerde olmas1 ayrisma gegerliliginin bulundugunu
ortaya koymustur (Hanseler, vd., 2015). HTMT kriterine gore arastirmada ayrisma gegerliligi saglanmis
olmaktadir (Tablo.4).

Tablo 4. Ayrisma Gegerliligi

Heterotrait-Monotrait (HTMT) Kriteri

Degiskenler DM MG HK WOM
Degistirme Maliyeti (DEM)

Marka Giivenilirligi (MG) 0,406

Hizmet Kalitesi (HIK) 0,485 0,725

Agi1zdan agza pazarlama iletisimi (WOM) 0,444 0,653 0,603

Not: HTMT Kriteri: Késegen disindaki degerler, yapilar arasinda paylasilan varyans niteligindedir. Bir yapinin ayirt ediciligini lgen
ayrisma gegerliligi, degerlerin 0,85-0,90 esik degerlerinden diisiik olmas1 gerekmektedir.

5.4. Yapisal Model
5.4.1. Dogrudan Etkiler

Yapisal etkileri incelemeden 6nce, arastirma modelinde ¢oklu dogrusallik sorunu olmadigin ortaya koymaya
yonelik i¢sel VIF degerleri incelenmistir. I¢ (inner) VIF degerleri 1.000 ile 1.843 arasinda gerceklesmis, dis
(outer) VIF degerleri ise 1.436 ile 2.642 arasinda gerceklesmistir. Modelde tiim VIF degerleri gerekli kriteri
(VIF <5) saglamistir (6rnegin, en yiiksek VIF degeri 2.642'dir) ve ¢oklu dogrusallik sorununun olmadigi
Tablo.3 ile ortaya koyulmustur (Diamantopoulos ve Siguaw, 2006; Hair vd., 2017). Boylece, arastirma
modelinin yapisal analizine iliskin incelemeler gerceklestirilmistir.

Arastirma modelinin tahmini model uyum iyiligi (estimated model) sonugclarina gore, dikkate alinan en temel
degerlerden birisi olan yaklasik uyum kriteri olarak SRMR (standardized root mean square residual) degeri
0,071 (estimated model) ve 0.080 (saturated model) seklinde gerceklesmesiyle esik deger kiriterini (SRMR
<0,08) aslinda tam smirda saglamaktadir (Henseler vd., 2014; Hu ve Bentler, 1998). Ancak bu SRMR degeri
onerilen esik deger olan 0,08 degerinin {izerinde gerceklesmis olsaydi, zayif bir teorik model uyumu oldugunu
ifade edecekti ve bu ¢alismada ulasilan deger tam smur da bu kriteri saglamaktadir (Henseler vd., 2016;
Henseler vd., 2017). Ancak yine de SRMR degerinin her zaman incelenmesi de gerekmedigi de nerilmektedir
(Hair vd., 2022). Ayrica, arastirma modeline iligkin diger bir uyum iyiligi degeri NFI (normed fit index) degeri
dikkate alinmus ve bu deger 0,705 olarak gerceklesmesiyle esik deger kriteri olan NFI<0,95 kriterini saglamuistir.
Boylece, bu degerlere gore arastirma modelinin iyi bir uyum gosterdigi sonucu ortaya ¢ikmagtir.

Yapilan analizler sonucunda 6lgiim modelinin giivenilirlik ve gegerlilik kriterleri degerlendirildikten sonra
modelin yapisal incelemeleri yapilmistir. Bu asamada arastirma modeline iliskin agiklayiciik (model igi)
degerleri (R?), modelin tahmin (model igi) iyiligini gosteren degerler (Q?), yol degerleri () ve istatistiki
anlamlilik (T) degerleri incelenmistir. Bunlara ek olarak modelin 6rneklem disi tahmin giiciinii gosteren PLS-
predict islemi yapilarak PLS-RMSE ve LM-RMSE degerleri incelenmistir (Shmueli vd., 2016).

Yapisal model incelemeleri kapsaminda PLS-SEM ile dogrudan ve dolayl (aracr) etkileri test etmek icin
onytlikleme (bootstrapping) islemi, 5.000 alt 6rneklem ve isaret degisikligi olmamasi secenegi (no sign change
option) ile %95 giiven araliginda gerceklestirilmistir (Streukens and Leroi-Werelds, 2016). Bu isleme gore
dogrudan etkileri temsil eden hipotezlere (Tablo.5) ve dolayl: etkileri temsil eden hipotezlere (Tablo.6) iliskin
sonuglar asagida gosterilmektedir.

Arastirma modelinin 6rneklem ve model ici agiklayicilik giictinii R? degerleri gostermektedir (Shmueli, 2010;
Shmueli and Koppius, 2011; Dolce et al., 2017). Sonuglara gore, hizmet kalitesi (HiK) en yliksek diizeye (R2=
0,419) sahipken, en diisiik diizeye degistirme maliyeti (R2= 0,126) sahiptir (Shmueli, vd., 2016; Amaro ve
Duarte 2015). Aragtirma modelinin en yiiksek degeri (R?=0,419) bile, orta diizeyde aciklayicilik diizeyine sahip
iken, en diisiik degeri ise oldukca zayif bir diizeye sahiptir (Tablo.6).
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Arastirma modelinin tahmini ac¢iklama gliciinii incelemek igin blindfolding islemi ile Q? degerleri
incelenmistir (Geisser, 1974; Stone, 1974). Ancak bu tahmin model i¢i tahmine yoneliktir, model dis1 tahmin
iyiligi PLS-predict islemi ile gerceklestirilmistir (Shmueli et al., 2016; Sarstedt et al., 2017). Model i¢i tahmin
iyiligi incelemesinde ortaya ¢ikan sonuglar anlamli olarak gerceklesmis ve gerekli kriteri saglamislardir (Q%>
0). Burada en yiiksek degere ag1zdan agza iletisim (Q? = 0,278) degiskeni sahipken en diisiik degere degistirme
maliyeti (Q? = 0,074) degiskeni sahiptir. Bu asamaya kadar incelenen agiklama giicii (R?) ve tahmin giicii (Q?)
degerleri model i¢i yani 6rneklem i¢i aciklama ve tahmine iliskindir. Ancak arastirma modelinin 6rnek disi
tahmin giiciinii de ortaya koymak amaclanmustir.

Arasirma modelinin o6rneklem dis1 tahmin giiciinii ortaya koymaya yonelik PLS-predict islemi
gerceklestirilmis, madde diizeyinde 6rnek digi tahmin giiclinii degerlendirmeye yonelik her maddeye iliskin
PLS-RMSE (the root mean squared error) ve LM-RMSE (linear model-the root mean squared error) degerleri
incelenmis ve sonuglara gore Q?%predgic> 0 kriterini saglamistir (Shmueli vd., 2016). PLS tahmin algoritmasi ile
(Shmueli vd., 2016), PLS yol modeli tahminlerinden tahminler olusturmak ve degerlendirmek i¢in egitim ve
bekletme Orneklerini kullanilmaktadir. Sonuglara gore, tiim gostergelerin PLS-SEM RMSE degerleri, LM
RMSE degerlerinden daha diisiik diizeyde tahmin hatalar1 ortaya koymustur (PLS-SEM RMSE <LM RMSE).
Tiim gostergelerin degerleri gerekli kosulu saglamasi nedeniyle modelin ¢ok yiiksek tahmin giicii oldugu
ortaya koyulmustur (PLS-SEM <LM).

PLS-SEM kapsamindaki yapisal model analizi sonuglar1 dogrultusunda dogrudan etkileri temsil eden tiim
hipotezlerin desteklenmistir (Tablo.6). Sonuglara gore en yiiksek degere sahip olan hipotez H3 olup marka
giivenilirligi ile hizmet kalitesi (H3: Marka Giivenilirligi — Hizmet Kalitesi) arasindaki iliski (3=0,647;
t=10.331; p<0.001) olurken, en diisiik degere sahip olan hipotez H1 olup degistirme maliyeti ile ag1zdan agza
iletisim (H1: Degistirme Maliyeti — Ag1zdan Agza iletisim (WOM)) arasindaki iliski ($=0,159; t=2.333; p<0.001)
seklinde gerceklesmistir (Tablo.5).

Tablo 5. Hipotez / Dogrudan Etkiler

Hipotezler B T P GA (AL; UL) f2 Sonug
H1 DEM — WOM 0,159 2,333 0,020 (0,045; 0,269) 0,034 Desteklendi
H2 MG — DEM 0,354 5171 0,000 (0,229; 0,456) 0,144 Desteklendi
H3 MG — HIK 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 HIK - WOM 0,227 2,140 0,032 (0,058; 0,411) 0,046 Desteklendi
R2 Ragj 2 Q?

Degistirme maliyeti (DEM) 0,126 0,121 0,074

Hizmet Kalitesi (HiK) 0,419 0,416 0,236

Agizdan agza iletisim (WOM) 0,389 0,38 0,278

Model uyum iyiligi SRMR; 0,080, d_uts; 1.780, d_g; 0,696, NFI; 0,705

Not: DEM=Degistirme Maliyeti, MG=Marka Giivenirligi, HIK=Hizmet Kalitesi, WOM=Ag1zdan agza iletisim. 3: Yol
degeri, T: Glivenilirlik, GA: %95 Giiven Araligi, AL: Alt Limit, UL: Ust Limit, 2 etki glicli; d_uts; Unweighted Least
Squares Discrepancy, dc: Geodesic Discrepancy.

Arastirma modeli etki giicii (f2) agisindan incelendiginde, agizdan agza iletisim (WOM) bagimlh degiskeni
iizerinde en yiiksek etkiye (2=0,720) marka giivenilirligi (MG) degiskeni sahiptir. Diger etki degerleri olduk¢a
diisiik diizeylerde gergeklesmistir.

5.4.2. Dolayl1 (Araci) Etkiler

Arastirma modeli (Sekil 1), marka giivenilirligi (MG) ve degistirme maliyeti (DEM) seklinde iki arac1 degisken
ile ¢oklu aracilik etkileri iceren bir modeldir. PLS-SEM yapisal model analizlerine %95 giiven aralig1 ve 5000
altorneklemli onytiikleme (bootstrapping) islemine gore araci etkiler incelenmistir (Nitzl, vd., 2016; Cepeda
Carrion vd., 2017). Bu incelemeler dogrultusunda tiim araci etkileri temsil eden hipotezler (H6 ve H7)
desteklenmektedir (Tablo.6). Araci etki analizine gére H6 hipotezinde marka giivenirligi agizdan agza iletisim
(WOM) degiskeni iizerinde degistirme maliyeti (DEM) degiskeni araciligiyla toplam dolayh etkiye sahiptir.
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Aracilik etkisini temsil eden diger bir hipotez olan H7 hipotezi, marka giivenirligi agizdan agza iletisgim
(WOM) degiskeni iizerinde hizmet kalitesi (HIK) degiskeni araciligiyla toplam dolayl etkiye sahiptir (Nitzl
vd., 2016).

Ayrica, araci degiskenlerin (DEM ve HIK) spesifik dolayli etkileri de incelenmis ve tiimiiniin anlaml ¢iktigt
ortaya koyulmustur (Tablo 7). Daha sonra modelde aracilik etkilerinin tam veya kismi seklindeki tiirleri ve
biiytikliikleri incelenmistir (Nitzl vd., 2016). Arastirma modelinde aracilik etkilerinin ortaya koyulmasinin
yaninda, ayni zamanda bu aracilik etkilerinin ne tiirde bir aracilik etkiler oldugu da incelenmistir. Sonuglara
gore hem dogrudan hem araci etkilerin anlaml ¢ikmalar: ve aymi yonde olmalariyla aralarinda tamamlayict
arac etkiler oldugu ortaya koyulmustur (Tablo 7).

H7 hipotezi (H7: MG — DEM— WOM) degistirme maliyetinin marka giivenilirligi ile agizdan agza iletigim
arasindaki iliskide aracilik iligki tiiriiniin degerlendirilmesinde, marka giivenilirligi ile agizdan agza iletisim
arasindaki dogrudan iliskinin (H3: MG — WOM) desteklenmesine dikkat alinmistir. Buradaki hem dogrudan
hem de dolayh iligkilerin anlamli ¢ikmasiyla burada tamamlayicit bir aracilik iliskisi gerceklesmistir.
Degistirme maliyetinin marka giivenilirligi ile hizmet kalitesi arasindaki iliskide (H9: MG — DM — HK)
aracilik etkisinin yapisimin degerlendirilmesinde H2 hipotezi olan marka giivenilirligi ile hizmet kalitesi
arasindaki (H2: MG — HK) dogrudan iliskinin anlamli olmasi ve dolayl iliski olan marka giivenilirligi ile
hizmet kalitesi arasindaki iliskide degistirme maliyetinin aracilik etkisinin de (H6: MG — DM — HK) anlaml
¢tkmastyla, yani hem dogrudan hem dolayl etkilerin anlamli sonuglanmasiyla burada bir tamamlayici aracilik
etkisi oldugu sonucu ortaya koyulmustur. Marka giivenilirli§inin agizdan agza iletisim davramgim (H3:
MG— WOM) dogrudan ve olumlu etkilemesi ile (= 0,369; T=2.994; p<0.01) ve hizmet kalitesinin, marka
giivenilirligi ile agizdan agza iletisim arasindaki iliskideki aracilik etkisi (H7: MG — HK — WOM) anlamli
cikmaktadir (8= 0,143; T=2.1224; p<0.01). Buna gore burada tamamlayic1 araci iligki vardar.

Tablo 6. Hipotez / Araci Etki Testleri

Hipotezler B T P GAAL GAUL Sonug
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: B: Yol degeri, T: Giivenilirlik, GA: Giiven Araligi, AL: Alt Limit, UL: Ust Limit,
R% 0,126
Degistirme
d Maliyeti (DM) N
H2 (3=0,354, T=2,333) H1 (B=0,159, T=2.333)
/ a
R%: 0,389
Marka H4 (B=365, T=3.327) Agzdan agza
Giivenilirligi iletigim (WOM)
MG)
~_ H5 (8=0,227, T=2.140)
H3:(B=0,647, T=10.331) - Aract etkiler:
SA Hizmet H6: MG—DM—WOM (B=0,056, T=2.148)
Kalitesi (HK) H7: MG—»HK—WOM (p=0,147, T=2.152)

R% 0,419

Sekil.2: Yol Angligi_~ pyv-> WOM
DM -> HK -> WOM

MG -> DM -> HK
Yapisal model bulgularina gore, miisteri degigtjrme maliyetini, fracik rolii dogrultusunda marka

guvenilirligi degistirme maliyetine neden olur, dgfistirme maliyeti de agizdan agza iletisim davranigina
neden olur. Hem degistirme maliyetinin dogrudan dogruya agizdan agza iletisim davranigini etkilemesi hem
de marka giivenilirliginin degistirme maliyeti araciig1 ile agizdan agza iletisim davramisini etkilemesi
durumunda, buradaki aracilik iligkisi rolii tamamlayici aracilik iligskidir (Hair vd., 2017, Zhao vd., 2010).

isletme Arastirmalar1 Dergisi 314 Journal of Business Research-Turk



A. Sahin 14/1 (2022) 303-322

Son olarak arastirma modeline iliskin 6nem-performans haritas1 analizi (IPMA-importance performance
matrix) yapilmistir (Tablo 8; Sekil 3). Standart PLS-SEM analizleri, yapisal modeldeki diger yapilari
actklamada yapilarin géreceli onemi hakkinda bilgi saglar. Yapilarin 6nemine iliskin bilgiler, sonug ¢ikarmak
icin 6nemlidir. Onem-performans haritasi analizi (IPMA), her yapin performansini da hesaba katarak PLS-
SEM sonuglarini genigletir. Sonug olarak, yonetsel eylemlerin planlanmasi, oncelik ve Onemlerinin
belirlenmesi i¢in 6zellikle 6nemli olan iki boyutta (yani hem 6nem hem de performans) sonuglar ¢ikarilabilir.
Ayrica, belirli bir hedef yapinin agiklanmasi agisindan biiyiik 6nem arz eden ancak ayni zamanda nispeten
diisiik bir performansa sahip olan yapilarin performansinin iyilestirilmesine oncelikle odaklanmak tercih
edilir (Ringle, vd., 2016).

Tablo 8. Onem—performans analizi (IPMA) sonuglar1 hedef degisken (Agizdan agza iletisim (WOM))

Degisken Onem (Toplam etki:B) Performans
Giliven 0,674 63,617
Hizmet Kalitesi 0,266 58,772
Degistirme Maliyeti 0,144 45,008
Importance-Performance Map
100 4
90 -
80
70 1
E o
60 1
Onerme (WOM) 50
: m|
40 -
30
20 -
10 1
0 . . . - - - -
0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7
Total Effects
B Degistirme Maliyeti ® Given Hizmet Kalitesi

Sekil.3: Onem-performans analizi (IPMA) matrisi

Bu analiz dogrultusunda, bagiml degisken olan tiiketicilerin agizdan agza iletisim (WOM) davranisini
etkileyen degiskenlerin toplam etkilerinin énem ve performans degerlerini birlestiren sonuglar (0-100
araliginda ortalama degerler) Tablo 8 ile ortaya koyulmustur (Ringle ve Sarstedt 2016; Hair vd., 2018). Marka
glivenilirligi tiiketicilerin agizdan agza iletisim (WOM) davranisinda en yiiksek 6nem (toplam etki: 0,674) ve
performans degerine (63,617) sahip iken, en diisiik 6nem (toplam etki: 0,144) ve performans degerine (45,008)
ise degistirme maliyeti degiskeni sahiptir. Sonug olarak, yoneticiler tiiketicilerin agizdan agza iletisim (WOM)
davraruslarini giiglendirmek icin hizmet kalitesi iyilestirme faaliyetlerini iyilestirme ve gelistirmeye agirlik
verirken ayni zamanda pazarlama stratejilerinde tiiketicilerin degistirme maliyetlerini de gelistirecek
uygulamalara yer vermeleri gerekmektedir.

6.Tartisma

Isletmeler iletisim faaliyetleriyle markalarin giiclendirirken, giivenilir olmay1 dnemsemelidirler. Bunun yani
sira, tiiketicilerinin agizdan agza iletisim davranisin1 da hedeflemelidirler. Ciinkii artik otomobil dahil olmak
tizere, bir¢ok iiriin ¢ok sayida ve cesitlilikte secenekler mevcuttur. Tiim bu alternatifleri arastirmak, fiyat ve
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performans degerlendirmeleri, fayda analizleri yapmak tiiketiciler igin ciddi bir zaman ve enerji
gerektirmektedir. Kimi tiiketiciler boyle bir kigisel yatirnmi yapmak seklinde degistirme maliyetlerine
katlanmak yerine, mevcut iiriin ve markalariyla hayatlarma devam ederken kimi tiiketiciler de yakin
cevrelerine ve farklhi kaynaklara yonelerek, tavsiye ve oneriler niteliginde bilgi ve deneyim paylagimim
onemsemektedirler. Otomobil gibi yiiksek fiyathh bir iiriin satin alma asamasinda tiiketiciler ¢ok cesitli
kaynaklardan arastirma yapmaktadir. Otomobil sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler sadece geleneksel
pazarlama iletisim faaliyetlerine agirhik vererek degil, ayn1 zamanda tiiketicilerinin {iriin ve hizmetlerini
temsil eden markalar1 yakin cevrelerine agizdan agza iletisimlerini de dikkate alirlarsa karlilik ve
performanslarin: yiikselteceklerdir (Lee, 2009; Chaudhuri vd., 2001; Erdem vd., 2004; Chen ve Xie 2008; Dost
vd., 2019)

6.1.Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastirma bulgulari, arastirma hipotezlerini biiyiik 6l¢tide desteklemistir. Arastirma bulgularina gore, marka
guvenilirligi, degistirme maliyetini, hizmet kalitesini ve agizdan agza iletisim degiskenlerini dogrudan
etkilemektedir. Ayrica bu dogrudan etkilerin yani sira, degistirme maliyeti ve hizmet kalitesi degiskenlerinin
aracilik etkileri ortaya koyulmustur.

Analiz sonuglarina gore (Tablo 6, Sekil 2), agizdan agza iletisim (WOM) degiskenini en yiiksek diizeyde marka
glivenirligi (MG) etkilerken (H4: 3=0,365; T=3.327), ikinci en yiiksek diizeydeki etkiye hizmet kalitesi sahip
olup (H4: =0,227; T=2.140), en disiik diizeyde etkileyen degisken ise degistirme maliyeti degiskeni (HI:
=0,159; T=2.333) olmustur. Bu sonuca gore, isletmelerin tiiketicilerinin agizdan agza iletisim (WOM)
davranmigini  giiglendirmek icin pazarlama faaliyetlerinde marka giivenirligini yiikseltemeye yonelik
faaliyetlere agirlik vermeleri gerektigi sonucu ortaya koyulmustur. Arastirma modeli i¢inde en yiiksek iligki
degeri marka giivenilirligi ile hizmet kalitesi arasinda gerceklesmistir (H3: $=0,647; T=10.331). Buna gore,
isletmeler markalarma iliskin giivenilirlik diizeyini yiikseltmek igin hizmet kalitesi iyilestirme ve gelistirme
faaliyetlerine agirlik vermeleri gerektigi sonucu ortaya koyulmustur. Bu sonug bu alanda yapilan diger
arastirmalar1 da desteklemektedir (Eisingerich vd., 2008; Caceres ve Paparoidamis, 2007; Zehir vd., 2011; Sahin
vd., 2017). Bu sonuglara gore, marka giivenilirligini olusturmak isletmeler icin ve 6zellikle tiiketicilerinin
orenme (WOM) davraruslarini giiglendirme agisindan temel bir basar: faktoriidiir. Ayrica, marka giivenilirligi
giiclendirme noktasinda ise hizmet kalitesi degiskeni giiglii ve belirleyici rol oynamakta oldugu sonucu bu
aragtirma ile ortaya koyulmustur.

Aragtirma modelinde incelenen dogrudan etkilerin yan1 sira modelde araci etkilerde incelenmistir (Tablo 7,
Sekil 2). Arac etki incelemelerine gore; arka giivenirligi (MG) degiskeni, agizdan agza iletisim (WOM)
degiskenime degistirme maliyeti (DEM) ve hizmet kalitesi (HIK) arac degiskenleriyle arac etkilere sahipken,
en yiiksek aracilik etkisine hizmet kalitesi (HIK) sahiptir (H7: 3=0,147, T=2.152). En diisiik aracilik etkisi
degistirme maliyeti (DEM) degiskeni ile marka giivenilirligi ile agizdan agza iletisim (WOM) arasinda
gerceklesmistir (H6: 3=0,056, T=2.148). Bu etki diisiik bir deger tasisa da degistirme maliyeti (DEM) degiskeni
agizdan agza iletisim (WOM) degiskenini ayn1 zamanda dogrudan olumlu yonde etkiledigi sonucunun
varligi, isletmeleri pazarlama stratejilerinde degistirme maliyeti olgusunu dikkate almalar1 gerektigi bu
arastirma ile ortaya koyulmustur. Bu sonug literatiirde yapilan diger ¢alismalar1 da desteklemektedir (Lian
vd., 2013; Bansal ve Taylor, 1999; Sahin ve Kitapgi, 2013; Sahin, vd., 2013).

Aragtirma sonuglari incelendiginde degistirme maliyetinin kritik bir nem tagidig1 goriilmektedir. Isletmeler
miisterilerinin agizdan agza iletisim davranislarimi yiikselterek karliliklarimi yiikseltmek icin, degistirme
maliyeti olusturmaya yonelik strateji ve uygulamalar gelistirmelidirler. Degistirme maliyeti hizmet kalite
algisini olusturmaya etki etmekle birlikte agizdan agza iletisim davranisini dogrudan etkilemektedir. Ayrica,
degistirme maliyeti marka giivenilirligi ile agizdan agza iletisim arasindaki iliskide hem de marka
glivenilirligi ile hizmet kalitesi arasindaki iliskide aracilik rolii oynamaktadir (Erdem, vd., 2006). Hizmet
kalitesi, agizdan agza iletisim degiskenini dogrudan etkilerken, ayn1 zamanda marka giivenilirligi ile agizdan
agza iletisim arasindaki iliskiye aracilik etmektedir. Boylece hem dogrudan hem de dolayli etkilerin anlaml
¢ikmastyla burada tamamlayici nitelik aracilik iliskisi ortaya koyulmaktadir (Parasuraman vd., 1985).

Analiz sonuglarina gore hem dogrudan hem de dolayh iligkiler tamamlayici niteliktedir. Yani aracilik iligki
tipi tamamlayic 6zellik tasimaktadir (Hair vd., 2017).
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6.2. Arastirmanin Teoriye Katkis1

Bu arastirma alan literatiiriine baz1 yonleriyle katki saglamaktadir. Temel olarak marka gilivenilirliginin
degistirme maliyetini, hizmet kalitesini ve agizdan agza iletisim davramslarini gii¢lendirmesidir. Yani, buna
gore isletmeler, Oncelikli olarak pazarlama strateji ve faaliyetlerinde giivenilir bir marka olmay1 odak
noktasma koymalhdirlar.

Degistirme maliyeti isletmeler i¢in hizmet kalitesi ve agizdan agza iletisim davranislar igin etkili bir olgudur.
Marka giivenilirligi olusturmak 6nemli, ancak degistirme maliyetini de hizmet kalitesi ve agizdan agza
iletisim olgularin gelistirmede dikkate alinmasi gerekmektedir (Dick ve Basu, 1994; Guiltinan, 1989).

Hizmet kalitesi miisterilerin agizdan agza iletisim davranislarini giiclendirmektedir. Ancak hizmet kalitesi
isletmelerin marka giivenilirlikleri ile tiiketicilerin degistirme maliyeti algilarindan olumlu olarak
etkilenmektedir.

Aragtirma bulgular1 sonucunda, otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, miisterilerine otomobil ile
birlikte hizmet sunarak, iiriin ve hizmet olarak aslinda bir tiiketim sistemi sunmaktadirlar. Bu nedenle, marka
glivenilirligi onemli olmakla birlikte, hizmet kalitesi de belirleyici nitelik olarak rol oynamaktadir. Her ne
kadar, isletmeler pazarlama strateji ve iletisim faaliyetleriyle marka giivenilirligini arttirmak yiiksek diizeyde
etki etse de degistirme maliyeti olusturmaya y&nelik stratejileri her zaman dikkate almalidirlar. Bu baglamda
miisterilerinin agizdan agza iletisim davraniglarini gelistirerek karlilik ve performans yiikseltebileceklerdir.

6.3. Arastirmanin Uygulamaya Katkis1

Tiiketicilerin agizdan agza iletisim (WOM) veya agizdan agza olarak adlandirilan bu tiir davranislar1 marka
giivenirligi, degistirme maliyetleri ve hizmet kalitesi gibi faktorlerden etkilenmektedir. Isletmeler
kaynaklarini bu etki eden faktorleri dikkate alarak yapmalidirlar. Arastirma modeline goére bu etkileyen
degiskenlere bakildiginda isletmeler tiiketicilerinin agizdan agza iletisim (WOM) davranislarimi
giiclendirmek icin oncelikle marka giivenilirligini dikkate almahdirlar (3=0,365). Ancak bu modelde marka
giivenirligi ile hizmet kalitesi arasindaki iligki en yiiksek etkiye sahipken (3=0,647), aym zamanda tiiketicilerin
agizdan agza iletisim davranigim etkileyen en yiiksek ikinci etkiye sahiptir (3=0,227). Tiiketicilerin agizdan
agza iletisim davramsimi en diisiik diizeyde etkileyen degisken ise tiiketicilerin degistirme maliyeti olmustur
(p=0,159).

Bu aragtirmaya gore tiiketicilerin marka giivenirligi ile agizdan agza iletisim davramglan arasindaki iligki
giictinde hizmet kalitesi olgusunun aracilik etkisi vardir. Yani bu aracilik etkisi, tiiketicilerin algiladiklar
hizmet kalitesi yeterli diizeyde degilse, markaya giivenseler bile o0 markanmn temsil ettigi {iriin veya hizmeti
diger tiiketicilere agi1zdan agza iletisimyebilecegini ifade etmektedir. Sonug olarak, yoneticilerin sadece marka
giivenilirligini giiclendirmeye odaklanmalar yeterli olmay1p, tiiketicilerini en iyi sekilde tatmin eden nitelik
ve Ozelliklerde hizmet sunmalar1 daha 6nemlidir.

Aragtirma modelinde diger bir arac1 degisken ise tiiketicilerin degistirme maliyetleridir. Degistirme maliyeti
olgusu tiiketicilerin markaya iliskin giivenilirlikleriyle agizdan agza iletisim davramslar1 arasindaki iliskide
aracilik rolii vardir. Tiiketicilerin degistirme maliyetlerinin marka giivenilirligi ile agizdan agza iletisim
davramniglar1 arasindaki iligkideki aracilik roliine gore; tiiketicilerin degistirme maliyeti yoksa markanin temsil
ettigi {iriin veya hizmetlere giivenseler de herhangi bir ag1zdan agza iletisim davranisinda olmayabileceklerini
ifade etmektedir. Buna gore, yoneticilerin yalnizca marka giivenilirligini yiikseltmeye odaklanmalar: yeterli
olmayip, tiiketicilerin o markanin temsil ettigi iirlin veya hizmetlerden vazgecmeleri ya da bagka markalara
yonelmelerini engelleyecek nitelikte degistirme maliyeti olusturmaya yonelik strateji ve uygulamalar
gelistirmeye odaklanmalar1 gerekmektedir.

Arastirma sonuglari, isletmeleri marka giivenilirligini onemsemeleri ve tiim faaliyetlerinde bu olguyu
merkeze almalar1 gerektigini gostermektedir. Isletmelerin, tutarhi ve etkin pazarlama galigmalariyla marka
giivenilirligi olusturma siiregleri siirekli ve istikrarl bir sekilde gergeklestirilmelidir. Bu yonde isletme, reklam
ve pazarlama iletisim ¢alismalarinda marka vaadi olarak verdigi tiim mesajlar markanin temsil ettigi tiriin ve
hizmetin igerigiyle dogrudan dogruya ortiismeli ve gercegi yansitmalidir. Kaliteli hizmet vurgusu yapan
isletmeler, gercekten hizmet Kkalitesi diizeyini siirekli iyilestirme ve yiikseltmeye yonelik yatirim
yapmalidirlar.
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Isletmeler pazarlama strateji ve programlarinda miisteri sadakatlerini giiclendirmek ve yiiksek performans
gostermek icin miisteri tarafinda olusacak degistirme maliyeti olgusuna agirlik vermelidirler. Tiiketicilerin
degistirme maliyetleri hem hizmet kalitesi algilarini etkilerken ayni zamanda tiiketicilerin agizdan agza
iletisim davranislarini da olumlu bi¢imde etkilemektedir.

Bu arastirmanin gergeklestirildigi otomotiv sektoriinde giivenilirlik son derece 6énemlidir. Ayn1 zamanda
tiiketicilerin agizdan agza iletisim davranisi da 6nem tasimaktadir. Her ne kadar isletmeler pazarlama faaliyet
ve reklamlarina agirlik verseler de tiiketiciler birebir birbirleriyle olan etkilesimlerinde birbirlerine yaptiklar:
tavsiye ve agizdan agza iletisimleri de ¢ok ciddi diizeyde dikkate almaktadirlar.

Ozetle, isletmeler giivenilirlik olgusunu tiim faaliyet, strateji, plan ve programlarinda merkeze almalidirlar.
Hizmet kalitesini siirekli ve diizenli olarak iyilestirmeye yonelik yatirrm yapmali ve calismalar
gerceklestirmelidirler. Ayrica, tiiketici sadakat veya agizdan agza iletisim davramgmi gelistirmek ve
giiclendirmek i¢in de degistirme maliyetleri olusturmak stratejilerinin bir pargas: olmalidur.

6.4. Aragtirma Kisitlar1 ve Gelecek Arastirmalara Oneriler

Her arastirma gibi bu arastirmanin bir takim sinur ve kisitlar1 s6z konusudur. Arastirmanin yapisi geregi nicel
bir arastirma olmasiyla kesifsel ve tanimlayicisi 6zellik tasimaktadir. Bu nedenle, arastirma katilimcilarinin
vermis oldugu cevaplar belirli bir zaman dilimi ve kosullar1 iginde gegerlidir, bu cevaplarin zaman ic¢inde
degisecegini veya ne oranda degisecegini bu arastirma dikkate almamaktadir. Bu nedenle, bdyle bir
arastirmanin boylamsal yapida tasarlanmasi faydali olacaktir. Bu arastirma boylamsal yapida bir arastirma
tasarimi ile aymi Orneklem {izerinde farkli donemlerde tekrar edilerek yapilabilirse daha genelleyebilir
sonuglar elde edilebilir. Ayrica boyle bir arastirmay1 deneysel bir arastirma ile tasarlayarak sekillendirilmesi
de alana katki saglayacaktir. Bu arastirma otomotive sektoriinde yapilmistir, ayrica farkl sektorlerde
yapilmasi da yararl olacaktir.

Ayrica, bu arastirma Istanbul ilindeki otomobil kullancilar: {izerinde gerceklestirilmistir. Ek olarak, daha
kirsal bolgelerde veya daha kiigiik sehirlerde yasayan kullanicilar da arastirmaya dahil edilse belki farkli
sonuglar ortaya ¢ikabilirdi. Bu nedenle, biiyiik sehir ve kirsal ayrimin dikkate almak boyle bir arastirma igin
dikkate alinabilir. Bu arastirma ayrica daha kapsamli bir 6rneklem tizerinde de gergeklestirilebilir.

7. Sonug

Tiiketicilerin markaya olan giiveni, algiladiklar1 hizmet kalitesi ve degistirme maliyetleri olgularmimn
tiiketicilerin agizdan agza iletisim veya agizdan agza iletisim (WOM) davranisini nasil agikladigini ve
sekillendirdigini olusturmaya yonelik bir aragtirma modeli ortaya koyulmustur. Tiiketicilerin agizdan agza
iletisim davramgsimi markaya olan giivenleri etkilerken ayn1 zamanda markaya iliskin degistirme maliyetleri
ve algiladiklar1 hizmet kalitesi de etkilemektedir. Bu etkileri ortaya koymaya yonelik bu arastirma 650 kisiden
olusan bir 6rneklem ile Istanbul ilinde yasayan otomobil kullanicilari tizerinde gerceklestirilmistir. Tiiketiciler
otomobil satin alma kararlarinda marka ve model seciminde her ne kadar bireysel arastirmalari olsa da yakin
cevrelerinin tavsiye ve agizdan agza iletisimlerini de dikkate almaktadirlar. Ciinkii, o marka ve {iriinii
kullanan bir tiiketicinin marka ve iiriin ile ilgili deneyim paylagimlar1 diger tiiketiciler i¢in Snemli bir referans
kaynag1 olugturmaktadar.

Aragtirmanin ortaya koydugu sonuglar dogrultusunda igletmelerin, tiiketicilerin agizdan agza iletigim
davranmglarim  gelistirmeye Onem markalarinin giivenilirlikleri ve hizmet kalitesini yiikseltmeye
odaklanmakla birlikte pazarlama stratejilerinde degistirme maliyetlerini olusturmaya yonelik de stratejiler
gelistirmeleri de 6nemli bir gereklilik niteligindedir.
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