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Ozet
Kisa donemli iliskiler yerine, uzun donemli ve
miisteriyle dostca iliskiler  gelistirmek, isletme-

lerin pazar paylarini koruma amaci igin gerek-
li faktorlerdendir. Pazarlamamn icinde gercekle-
sen satis, soz konusu amaca en iyi hizmet eden
faaliyetlerden birisidir. Ozellikle hizmet sektériinde
satts, ayrica onemli olmaktadir. Hizmetler soyut ol-
duklarindan miisteriler, satis elemani tarafindan ken-
dilerine sunulan bilgiye giivenmek durumundadirlar.
Bu calismada -tiiketici bakis agisiyla- satis elemaninin
davramislarimn, etik agidan degerlendirmesi yapilmak-
tadir. Calismanin amaci, satis elemanimin etik davra-
msimn; satis elamanmna duyulan memnuniyet, satis
elamanina duyulan giiven, isletmeye duyulan giiven
ve nihayetinde tekrar satmn alma davranis: tizerinde-
ki etkilerini ortaya koymaktir. Uygulama alani olarak
alici- saticr iliskisinin olduk¢a yogun oldugu, finansal
hizmet sektorii belirlenmistir. Arastirmanin modeli ve
hipotezleri, Yapisal Esitlik Modeli ile test edilmistir.
Calismamn sonucunda etik satis davranisimin, satis
elemamna ve isletmeye duyulan giiven iizerinde giiglii
bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmugstir. Ayrica satis elema-
ninin etik davranist - isletmeye duyulan giiven unsuru
aracihigiyla - tekrar satin alma davranisinin, en giiglii
belirleyicisi olmustur.
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Abstract

Instead of short-term relations, enhancing long-term
and friendly relations with customers is an important
factor for companies to maintain their market share.
Sales, inside marketing is one of the most efficient factor
for this. Sales, especially in service sectot, gain a speci-
al importance. Since the services are intangible, custo-
mers need to trust the information provided for them.
This study analyzes salespersons’ ethical behavior with
the perspective of consumer’s perception. The study aims
to reveal the effects of salesperson’s ethical sales behavior
on customer satisfaction with the salesperson, trust in
salesperson and company and lastly repurchase behavi-
or. Financial sector is determined for application field.
In order to test the research model, Structural Equation
Model is used. The result of the study indicates that et-
hical sales behavior have strong effects on trust in sa-
lesperson and in the company. Salesperson’s ethical be-
havior -mediated by trust in the company- is the most
important determinant of repurchase behavior.

Keywords: Ethics, Ethical Sales Behavior, Repurchase
Behavior

Giris

Etik kavrami, davranisa yon veren ilke ve degerleri
temsil etmektedir. Cogu zaman, etik konularinin is-
letmeye karistirlmamas: gerektigi soylenmektedir.
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Isletmenin varligini siirdiirmesi i¢in gerekli olan
karin, ahlaki ilke ve degerlerden daha 6ncelikli oldu-
gu savunulmaktadir. Bunun dayanagi ise etik davra-
nigta bulunmanin maliyetinin, aldatic1 uygulamalar-
dan ortaya ¢ikabilecek faydalardan daha fazla oldugu
ve aldatici uygulamalarin, kisa donemde daha yiiksek
satiglara onctiliik etmesidir. Etige kars1 olan bu go-
riig, isletmenin sosyal yapinin bir par¢as: oldugunu
ve dolayisiyla ahlaki kisitlar1 konu almasi gerektigini
dikkate almamaktadir. Oysaki tiim satin alma davra-
niglari, esasen bir anlamda etiktir ve ahlaki yarg: icer-
mektedir (Viriyavidhayavong ve Yothmontree, 2002,
s.2). Davranigsal durumu, etik a¢idan ele almak ise
son derece onemlidir.

Pazarlama biliminde etik degerlendirmelerin dikkate
alinmasi, 1985den giiniimiize kadar uzanmaktadir.
Ancak etik kavraminin, evrensel olarak kabul gormiis
bir tanimi bulunmamaktadir (Ferrell, 2005; Chen ve
Mau, 2009; Hazrati vd. 2012). Diger bir ifadeyle bir
olaymn ne kadar etik olup olmadigini 6l¢menin bir
standard1 yoktur. Kavram olarak “is etigi’, ekono-
mik ve ticari iligkilerde bireylerin ve davraniglarinin
ahlaki gerekgeleri tizerinde ¢alismaktadir (Durif vd.
2009, s.6). Murphy vd.(2005)’ne gore is etigi, tiiketi-
ciler ve diger paydaslara dogruluk, adalet saglayan,
seffaf, giivenilir ve sorumlu kisisel ve 6rgiitsel iligkiler
iceren pazarlama faaliyetlerini vurgulamaktadir. Fer-
rell (2005) kavrami, isletme tiyelerinin iliskilerini ve
pazarlama kararlarinin sonuglarini yoneten standart-
lar ve ilkeler olarak tanimlamaktadir (Ferrell, 2005,
s.3). Beschorner (2006)a gore is etigi teorisi, gerek-
gelendirme ve uygulama olmak iizere iki boyuttan
olusmaktadir. Gerekgelendirme, isletmenin koydugu
kural ve ilkelerin yapisini agiklamaktadir. Uygulama
ise, isletmenin kabul ettigi ideolojinin uygulanmasi-
dir. Uygulama asamasinda isletmenin yiikiiniin bir
kismini satig elemant iistlenmekte ve etik davranista
bulunma sorumlulugunu da beraberinde almaktadir.
Etik kavraminin, yapisi geregi davranis odakli olmasi,
isletmeler i¢in etik satis davranisini giindeme getir-
mektedir. Ancak etik satig davranisinin da diizenli bir
yapisi bulunmamaktadir (Hazrati vd. 2012, 5.5026).

Etik davranis, adalet, diiriistlitk gibi sosyal normlara
uygun hareket bi¢imi olarak tanimlanmaktadir (Ro-
bertson ve Anderson, 1993). Konu, satis elamaninin
davransslari acisindan ele alindiginda etik satis davra-
nigy; satis elemaninin gercek mesajlar iletmesi, sadece
miisterilere yarar saglayan iirtin ve hizmetler satmasi,
sadece yapabileceklerinin soziinii vermesi ve miigteri
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bilgilerini gizli tutmasi gibi davranislar: kapsamakta-
dir. Bunun aksine etik olmayan satig davranisy; satis
elemaninin misteriye aldatici mesajlar vermesi, miis-
teriye uygun olmayan dirtinler satmasi ve baskili satig
teknikleri kullanmas: gibi davraniglar1 kapsamakta-
dir (Roman ve Ruiz, 2005). Satis elemaninin etik ya
da etik olmayan davraniglari, ahlaki gelisiminden,
igsel ve digsal kontrol mekanizmasindan ve isletme-
nin ¢evresinden etkilenmektedir (Hazrati vd. 2012,
5.5028).

Satis elemani, gogu zaman satig hedefini gerceklestir-
mek i¢in isletmenin etik kurallarina aykir1 bir bigim-
de davranabilmektedir. Boylelikle etik olmayan satig
davranigi, alici-satic arasindaki kargilikh iligkiyi yok
edebilmekte, hatta miisteri kaybina neden olabilmek-
tedir (Lin, 2012, s. 35). Dolayisiyla miisterinin satis
elamanini etik olarak algilayip algilamadigy, isletme-
ler agisindan degerlendirilmesi gereken bir konudur.

Satis elemaninin etik davraniglar1 hakkindaki calig-
malarin bir¢ogu (Ramsey vd. 2007; Strout, 2002) s6z
konusu davranigin, satis yoneticileri (denetgiler) ta-
rafindan degerlendirilmesi tizerine odaklanmaktadir.
Ancak konunun misteri algilar1 acisindan degerlen-
dirilmesi, miisterinin satis elemanindan ne bekledigi-
nin bilinmesi, miisteriyle nasil uzun dénemli iligkiler
gelistirilebilecegi yoniinde tecriibe edinilmis bilgiler
saglayacak ve ne cesit bir satig davraniginin izlenecegi
konusunda igletmeye daha fazla yardimci olacaktir
(Lin, 2012). Dolaysiyla bu ¢aligmada “satis elema-
ninin etik davranis1” ifadesi ile davranisin, miisteri
tarafindan algilanan etik yonii kastedilmekte ve miis-
terinin algis1 dikkate alinmaktadr.

Bir¢ok arastirmaciya gore (Lagace vd. 1991; Gund-
lach ve Murphy, 1993), satis elamanin etik davranis,
uzun donemli alict ve satici iligkisi olusturmada ve
devamlilig1 saglamada etkilidir. Ancak konunun 6ne-
mine ragmen bu alanda az sayida deneysel arastirma
mevcuttur. Ayrica Roman (2003)’a gore isletme ¢ali-
sanlarinin etik satig davranislarinin, miisteri memnu-
niyeti tizerindeki etkisi, perakende ve finansal servis
isletmeleri temelinde nadiren ¢alisilmis bir konudur.
Ozellikle finansal kurumlar, yasal ve etik diizenle-
melerden ¢ok ¢abuk etkilenen kirilgan yapidadirlar.
Miisteri, servisin gelecekteki faydasini tam olarak
ongoremediginden dolay1 bir¢ogu, hizmeti tam anla-
miyla anlamakta zorlanmakta ve belirsizlik yasamak-
tadir. Dolayisiyla bu kurumlar, diger kurumlara gore
daha ¢ok giliven unsuru ile karakterize edilmektedir
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(Chen ve Mau, 2009, 5.59). Bu agidan bakildiginda
-0zellikle finansal sektorde- gelecekteki faydalar: be-
lirtmek ve satin almay1 gerceklestirmek tizere satis
elemanina 6nemli bir gérev diigmektedir.

Bu ¢alismada finansal hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren bankalar konu alinmistir. Bankada galisan
bireysel miisteri temsilcilerinin etik ya da etik olma-
yan davraniglarinin, memnuniyet ve giiven duygusu
yaratmadaki rolii ve tekrar satin alma davranis: {ize-
rindeki etkisi test edilmektedir. Ayrica etik davrani-
sin, giiven duygusu iizerindeki etkisi, satis elamanina
ve isletmeye kars1 olusabilecek giiven duygusu olmak
tizere iki a¢idan ele alinmakta, her ikisinin de tekrar
satin alma davranigi tizerindeki etkilerine yer veril-
mektedir. Bu ¢alima bankalarin, -satis elemaninin
etik davraniglari araciligryla- isletmeye ve satis elema-
nina karsi nasil gliven olusturabilecekleri ve miisteri
ile yeniden bulusabilme sansini nasil yakalayabile-
cekleri konusunda yol gosterebilecektir.

Literatiir incelemesi

Modern ekonomide rekabetin ¢ok daha yogun olma-
sindan dolay1 pazarlama, satin alma davranisini etki-
lemeyi amaglamaktadir. Ortaya ¢ikabilecek en 6nem-
li sorunlardan bir tanesi, amaglar1 bagarmak i¢in etik
olmayan bir bicimde davranmaktir. Neyin dogru
olduguna yonelik ahlaki soru, pazarlamacilar agisin-
dan bir¢ok ikilem icermektedir. Belirli bir iilke icinde
dahi etik standartlar tam olarak tanimlanamamakta-
dir. Bu agidan pazarlama, etik olmayan davraniglar,
uzun dénemli iletisimin ekonomik ve sosyal etkileri
gibi temel problemleri ag¢iklayabilmek i¢in daha bii-
yiik bir sosyal sorumluluk, teori ve uygulama gerek-
tirmektedir (Durif vd. 2009, s.6). Tiiketici agisindan
bakildiginda satin alma eylemini gergeklestiren tiike-
ticilerin, pazarlama ahlaki ve sorumluluklarina ters
diisen uygulamalardan korunmas: gerekliligi ortaya
¢ikmaktadir. Ayni zamanda tiiketim eylemleri ve so-
nuglaryla ilgili sosyal ve ahlaki sorumluluk gergeve-
sinde hareket etme gereklilikleri bulunmaktadir (Tor-
lak ve Ozdemir, 2008, 5.94).

Son zamanlarda sosyal sorumluluk gercevesinde etik
kavramy, isletmelerin, pazarlamacilarin ve hatta aka-
demisyenlerinin ¢ok fazla ilgisini ¢ekmektedir. An-
cak calismalarin birgogu (Ferrell vd. 1989; Hunt ve
Vitell, 1992) pazarlama faaliyetleri tizerine odaklan-
makta, tiiketicilerin etik algilarina yonelik deneysel
calismalar halen kisitli sayida kalmaktadir (Uusitalo

ve Oksanen, 2004). Benzer sekilde Mintel (1999)e
gore tiiketicilerin bu konulara olan ilgisinin hizla
artmasina ragmen, tiiketicinin etik algilamalar1 arka
planda kalmustir. Ingram vd. (2005)’ne gore tiiketici-
nin etik olmayan davranislara olan tepkisini aragtiran
caligmalardan ¢ok azi, alic1 ve satict arasindaki iliskiyi
incelemektedir (Ingram vd. 2005, 5.239).

Kavak ve Alkibay (2007)’a gore, alict ile saticinin yiiz
yiize iletisimde bulundugu satis elemanlarinin de-
gerlendirilmesine yonelik ¢alismalar ¢ok sayidadir.
Ancak satis elemaninin etik agidan degerlendirilme-
si lizerine az sayida ¢alisma mevcuttur. Oysaki satig
elemanu ile alicinin yiiz ylize iletisiminin gerceklestigi
durumlarda satig elemaninin rolii son derece 6nemli
olmaktadir (Kavak ve Alkibay, 2007, 5.75).

Satis elemaninin etik davraniglarinin 6nctilitk edebi-
lecegi unsurlardan bir tanesi, miisteri memnuniyeti-
dir. Misteri memnuniyeti, alicinin satig eleman ile
gelecekteki iligkisinin bir tahmincisi olmaktadir (Ro-
man ve Ruiz, 2005; Lin, 21012, s.31). Etik davranan
bir satis elemani, miisteri ile iyi iligkiler kurabilmekte
ve miisterinin memnuniyetini kazanabilmektedir. Bu
sonug, ecza sanayi ve finansal servis sektoriinde ozel-
likle 6nemli olmaktadir (Roman ve Ruiz, 2005: Vesel
ve Zabkar, 2009).

Satis elemaninin algilanan etik davranisi, memnuni-
yet ve giiven gibi duygularin yani sira, olumlu tutum,
sadakat, satin alma niyeti gibi tutumsal ve davranis-
sal sonuglara da onciilik edebilmektedir. Buna gore
literatiirde bir kisim calismalarda etik satig davrani-
sinn, satis elemanina duyulan giiven, isletmeye du-
yulan giiven, sadakat, (Roman ve Ruiz, 2005; Chen
ve Mau, 2009; Hazrati vd., 2012), satis elemanindan
duyulan memnuniyet (Roman, 2003; Roman ve Ruiz,
2005, Ingram vd., 2005), davranigsal niyet ( Ingram
vd., 2005) tizerindeki etkileri konu alinmaktadir. S6z
konusu ¢aligmalarda satis elemanin algilanan etik
davranisi giiven, memnuniyet, sadakat ve davranissal
niyet gibi sonuglarin tahmincisi olarak ele alinmakta-
dir. S6z konusu ¢aligmalara benzer bir sekilde bu ¢a-
lismada da satig elemaninin etik davranisinin, -satis
elamanindan duyulan memnuniyet, satis elemanina
ve igletmeye duyulan giiven araciligiyla- tekrar satin
alma davranig1 tizerindeki etkisini test etmeye yone-
lik hipotezler sunulmaktadur.

Miisteri memnuniyeti, bir olayin bireysel ve siibjek-
tif bir degerlendirmesidir. Iki taraf arasindaki etki-
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lesimli tecriibelere bakildiginda ise kisilerarasi bir
etki olarak tanimlanabilmektedir (Lin, 2012, s.34).
Dolayisiyla bu ¢aliymada miisteri memnuniyeti, miis-
terinin satig eleman ile karsilikli tecriibesine dayali
bir degerlendirmeyi ifade etmektedir. Futrell (2006)
gore memnuniyet duygusu, miisteri beklentileri ile
isletmenin tirtin ya da hizmet performans: arasindaki
farkliliktan ortaya ¢ikmaktadir. Misterinin iirtin ve
servis ile ilgili tecriibeleri, temel olarak miisterinin
beklentilerini sekillendirmelerine katki saglamakta
ve memnuniyet duygusu da isletmeye olan tepkileri-
ni etkilemektedir. Miisteri, satis elemanini adil olarak
algiladiginda, satis elemanindan duyulan memnuni-
yet, artmaktadir. Buna gore aragtirmanin ilk hipotezi
asagidaki gibi gelistirilmistir:

HI: Satis elamaninin algilanan etik davranisinin,
satis elemammdan duyulan memnuniyet iize-
rinde pozitif ve istatistiksel olarak anlaml bir
etkisi vardir.

Tekrar satin alma, miisteriyi elde tutma, miisteri sa-
dakati ve uzun donemli misteri iligkileri ozellikle
finansal servis saglayan kurumlarda énemli olmak-
tadir. Clinkii bu kurumlarda devamli bir degisim ve
titketiciler agisindan 6nemli bir satin alma belirsizligi
soz konusudur. Bu nedenle tiiketiciler, dogru bilgiyi
saglamalar ve diizgiin bir rehberlik i¢in satig eleman-
larina giivenmektedirler (Chen ve Mau, 2009, 5.59).

Holden (1990)’a gore satis elemaninin etik davraniss,
miisterinin hem isletmeye giiveni hem de satis elema-
nina giiveni {izerinde etkili olmaktadir. Satig elemani-
na duyulan giiven, satis elemaninin misteriye uzun
donemli bir karlilik kazandirabilecegi yoniindeki ina-
nigtir (Hazrati vd. 2012). Bu giiven, satis elemaninin
rasyonel, diiriist, sorumlu ve yardimsever algilanmasi
durumunda artmakta ve iki tarafl1 tekrarlayan iligki-
ler ile sonuglanabilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994;
Chen ve Mau, 2009).

Benzer sekilde bir¢ok aragtirmaciya gore (Kennedy
vd. 2001; Wray vd. 1994; Roman ve Ruiz, 2005) satis
elamanina kars1 giiven, satis elemaninin diiriist, tu-
tarly, adil, yeterli, samimi davranislar: ve baskisiz satig
teknikleri ile olusmaktadir. Miisterinin isletmeye gii-
veni ise, miisterinin uzun vadeli ¢ikarlarin kargilan-
masini, ayni zamanda sunulan servisin kalite ve gii-
venilirligi konusunda tatmin edilmesini ifade etmek-
tedir (Chen ve Mau, 2009). Bu c¢aligmada isletmeye
duyulan giiven, servisi sunanin giivenilir olmasi ve
soziinil tutmasi yoniinde ele alinmaktadir.
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Satis elamani ile miisteri arasinda yogun iletisimin
yasandig1 satislarda miisteri, satig elemanina giiven-
meye ¢ok daha meyillidir. Ozellikle satis elamaninin
onceki performanslari devamli olarak tatmin edici
ise misteri, gelecekteki performansa iliskin giiclii
bir giiven duygusu hissetmektedir (Chen ve Mau,
2009). Ancak miisteri, satis elemaninin kendisi ile
iligkisinin degerlendirmesini ve isletmenin sagladigi
servisin degerlendirmesini ayr1 yapmaktadir. Miisteri
isletmeye oldukea giivenirken, satis elemanina daha
az glivenebilmekte ya da hi¢ giivenmeyebilmektedir.
Bu farklilik, her iki unsuru farkli degerlendirme bi-
¢iminden kaynaklanmaktadir. Satig elemann ile ilgili
degerlendirmeler; servis sirasinda kargilagilan davra-
niglar ve miigterinin bunlar1 nasil algiladig ile ilgili-
dir. Isletme ile ilgili degerlendirmeler ise miisterinin
tecriibe edindigi finansal siireci yoneten politikalar
ve uygulamalar ile ilgilidir. Dolayisiyla miisterinin
giiven duygusunu, satis elemanina olan giiven ve is-
letmeye duyulan giiven olmak tizere iki boyutta ele
almak gereklidir (Kennedy vd. 2001; Chen ve Mau,
2009). Bu ¢alismada da benzer sekilde bir uygulama
izlenmekte; giiven unsuru, satig elemanina duyulan
giiven ve isletmeye duyulan giiven olmak tizere iki
boyutta ele alinmaktadir. Satis elemaninin algilanan
etik davranisinin, her ikisi tizerindeki etkisi ayr1 de-
gerlendirilmektedir. Buna goére aragtirmanin hipo-
tezleri su sekildedir:

H2:Satis elemanin algilanan etik davramgsimn, sa-
tis elamanina duyulan giiven iizerinde pozitif
ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3:Satis elemammn algilanan etik davranisinin,
isletmeye duyulan giiven iizerinde pozitif ve is-
tatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Rekabetci bir ortamda hizmet sunan isletmelerin en
onemli amaci, mevcut pazar paylarini korumak ve
arttirmaktir. Siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji sagla-
yabilmek i¢in, miisterinin geri doniistinii saglamak ve
tekrar satin alma davranigini olusturmak gerekmek-
tedir (Lin, 2012, s.31). Tekrar satin alma davranist, is-
letme ile uzun donemli iligkiler gelistirmek istemenin
bir gostergesidir. Nitekim modern pazarlamada soz
konusu siirekli iligki, uzun vadeli karlilik anlamina
gelmektedir. (Babakus vd. 2004, 5.714).

Tekrar satin alma davrangi, titketicinin gegmis satin
alma donemi ile ilgili olarak degerlendirmeleri sonu-
cunda, soz konusu {iriin ya da hizmeti satin almayi
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stirdiirme ve onun diizenli bir kullanicis1 olma yolun-
da karar verme durumudur (Loudon ve Della Bitta,
1993,5.31) Tekrar satin alma niyeti olan bir miisteri,
uzun donemli iligki siirdiirme istegi iginde olup, ha-
len isletmenin bir tyesi olarak kalmay arzu etmekte-
dir (Ingram vd. 2005, s.241).

Sirohi vd. (1998), gelecekte satin alma niyetini ve
tekrar satin alma davranigini, magaza sadakatini
6lgmede kullanilan unsurlardan birisi olarak belirle-
mislerdir. Bir miisterinin, {irtin ya da hizmeti tekrar
satin almak istemesinin iki nedeni vardir. Bunlardan
ilki, daha ¢ok maddi boyut ile ilgi olup, kalite ve fi-
yat anlaminda elde ettigi fayda, bir digeri ise {iriin ya
da hizmete ydnelik duygusal baghiliktir. Ikinci neden,
sadakat ile ilgilidir. Dolayisiyla satin almanin tek-
rarlanmasi, sadakatin daha ¢ok davranigsal yoniini
gostermektedir. Bir¢ok aragtirmaci tekrar satin alma
egilimini, davranigsal sadakat olarak tanimlamakta-
dir (Hanger, 2003, s.40). Benzer sekilde Zeithaml vd.
(1996)’ne gore tekrar satin alma davranisi, sadakatin
bir parcasidir.

Ganesh vd. (2000)’ne gore giiven unsuru, tiim bu
duygularin bir tamamlayicis1 olmaktadir. Etik satig
davranigi, giiven gelistirmek i¢in bir yatirimdir. Eger
misteriler satis elemaninin kendilerine adaletsiz ve
diiriist olmayan bir bigimde davrandigini anlarlarsa,
gliven algisi azalacak ve bu algy, iliskiyi birakma arzu-
su ile sonuglanabilecektir (Kelly ve Sine, 1992; Roman
ve Ruiz, 2005, s.441). Dolayisiyla giivenin seviyesi sa-
dakat, uzun donemli iligki gelistirme istegi, isletme
hakkinda pozitif konusma istegi gibi belirtilen duy-
gularin siddeti tizerinde etkili olabilmektedir.

Benzer sekilde memnuniyet duygusu da davranissal
sonuclar tizerinde etkili olabilmektedir (Oliver ve
Swan, 1989; Oliver, 1997). En 6nemli davranigsal so-
nuglardan bir tanesi de misterinin tekrar satin alma
olasiligidir. Eger miisteri iliskiden memnun kalirsa,
biiyiik olasilikla iligkiyi devam ettirmek isteyecektir
(Ingram, 2005, 5.242).

Miisteri, isletme ile uzun donemli iliskiyi siirdiirme
konusunda nihai karar vericidir. Misteriler, satis
eleman ile olan iliskilerinden giiclii iletisim, kisiye
ozel servis gibi belirli faydalar saglamay1 beklemek-
tedirler (Gwinner vd. 1998). Pozitif etik satin alma
davraniginin, bu faydalar1 arttiracagini umut etmek-
te ve boylelikle sitirekli ve kalici bir miisteri- isletme
iligkisi olusturmaktadirlar. Lin (2012)e gore bir¢ok

galisma (Henning- Thurau vd. 2002; Yen ve Gwinner,
2003), giivenin ortaya ¢ikarabilecegi sonuglar tizerin-
de odaklanmakta, giivenin belirleyicilerini ¢ok fazla
dikkate almamaktadir (Lin, 2012, 5.32). Bu ¢calismada
her iki boyut da dikkate alinmakta, etik satis davra-
nis, gliven unsurunun belirleyicisi; tekrar satin alma
davranis1 da davranigsal sonucu olarak ele alinmakta-
dir. Benzer sekilde satis elemanina duyulan memnu-
niyetin belirleyicisi, etik satis davranigy; davranigsal
sonucu ise tekrar satin alma davranisi olarak deger-
lendirilmektedir. Bu durumda -giiven ve memnuni-
yet duygular1 araciligiyla- etik satis davranigin, tek-
rar satin alma davranisi tizerindeki dolayl: etkisi test
edilmektedir. Ayn1 zamanda etik davranisin, tekrar
satin alma davranis1 tizerinde dogrudan etkili olup
olmadig1 da degerlendirilmektedir. Buna gore aras-
tirmanin diger hipotezleri su sekildedir:

H4:Satis elemammn algilanan etik davranisinin,
tekrar satin alma davrams: iizerinde pozitif ve
istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardr.

H5: Satis elemanmndan duyulan memnuniyetin,
tekrar satin alma davranisi iizerinde pozitif ve
istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

Heé: Satis elemanina duyulan giivenin, tekrar satin
alma davramsg: iizerinde pozitif ve istatistiksel
olarak anlaml bir etkisi vardir.

H7: Isletmeye duyulan giivenin, tekrar satin alma
davranisi iizerinde pozitif ve istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Bu bélimde, arastirmanin amaci, kapsami ve kisitla-
r1, arastirmada kullanilan 6l¢ekler, arastirma modeli
ve hipotezleri, 6rnekleme yontemi, veri toplama yon-
temi ve son olarak analiz yontemi hakkinda bilgiler
sunulmaktadir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin amaci, -tiiketici bakis agisiyla- satis ele-
maninin etik davranisinin, memnuniyet, giiven ve ni-
hayetinde tekrar satin alma davranisi iizerinde etkili
olup olmadigini ortaya koymaktir. Ayrica giiven un-
surunun hem igletmeye hem de satis elemanina du-
yulan giiven olmak iizere iki boyutta ele alinmasi, her
ikisinin de isletme ile tekrar iletisime ge¢meyi sagla-
madaki roliinii ortaya ¢ikarmaktadir. Calismanin bir
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diger amaci ise etik satis davranig algisi ile ortaya ¢1-
kan memnuniyet ve gliven duygusunun, tekrar satin
alma davranisi tizerindeki goreceli 6nemini ortaya
koymaktir.

Bu ¢alisma bankalarin, -misteri temsilcilerinin etik
davranislar1 araciligiyla- giiven ve memnuniyet duy-
gular1 olusturabilmelerinin yolunu géstermektedir.
Ayrica tiiketici agisindan daha riskli ve belirsiz ola-
rak algilanan finansal sektérde, etik degerlendirme-
leri ve bunun gerekliligini hatirlatici niteliktedir. S6z
konusu etik kurallarin uygulanmasi, isletmeye tercih
edilebilirlik, sadakat, tekrar satin alma ve dolayisiyla
karlilik gibi sonuglar saglamakla beraber, miisteriye
de daha giivenli uzun dénemli iliskiler saglayabile-
cektir. Bu durum, 6zellikle titketicinin finansal islem-
ler, ylikiimliiliikler vb. hakkinda ¢ok fazla bilgi sahi-
bi olmadig1, s6z konusu sektoriin heniiz gelismekte
oldugu tilkemizde ayrica 6nemli olmaktadir. Bircok
aragtirmactya gore (Roman ve Ruiz, 2005; Chen ve
Mau, 2009; Lin, 2012), giiven, tercih, etik satis dav-
ranis1 gibi kavramlar daha ¢ok perakende sektoriinde
tartisilmig, s6z konusu kavramlarin bankalar, sigor-
ta sirketleri gibi finansal servis saglayan kurumlarda
degerlendirilmesi eksik kalmistir. Bu agidan ¢aligma,
s6z konusu a¢181 kapatacak niteliktedir. Ayrica etik
satig davraniginin, -giiven ve memnuniyet gibi araci
bir faktor olmadan-, sonug iizerinde dogrudan et-
kisinin olup/olmadigy, isletmelerin etik davranisin,
satin almadaki yerini daha iyi gérmelerine yardimci
olacaktir.

Arastirmanin Sinirlan ve Kisitlari

Aragtirma sadece Kirsehir ilinde faaliyet gosteren
kamu sermayeli mevduat bankalarini kapsamaktadir.
Aragtirma, s6z konusu bankalardan en az bir defa
miisteri temsilcisi (satig danismani) araciligyla finan-
sal islem yapmis misteriler ile sinirlandirilmistir. Bu
tiirlii bir sinirlandirmanin, misterinin satis elemani-
nin etik davranislarini gézlemleme ve degerlendirme
firsat1 igin gerekli oldugu 6ngoriilmiistiir.

Aragtirmanin bir diger kisiti, musterilerin etik dav-
raniga yonelik algilarini etkileyebilecek yas, cinsiyet,
gelir durumu, egitim seviyesi gibi demografik 6zellik-
lerin dikkate alinmamasidur.

Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmada satis elemaninin etik davranigi, satig
elemanina duyulan memnuniyet, satis elemanina du-
yulan giiven, isletmeye duyulan giiven ve tekrar satin
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alma davranisi olmak iizere bes tane dogrudan goz-
lemleyemedigimiz gizli degisken bulunmaktadir. Her
bir degisken, miisterilere yoneltilen ol¢iim ifadeleri
ile temsil edilmektedir.

Finansal servis isletmelerinde miisterinin satig ele-
maninin davraniglari tizerindeki etik algisini belirten
en Onemli etik problemler dirtstliik, sorumluluk,
adalet, sayg1 ve agiklik gibi degerleri kapsamaktadir
(Roman ve Ruiz, 2005; Chen ve Mau, 2009). Tweedie
(2011)e gore alic1 ve satic1 arasindaki etik davranis
ozellikleri; diiriistliik, adalet, misterinin refahini ar-
tirmak, sadece miisteriye yarar saglayacag: diisiinii-
len tiriin ve hizmetleri satmak, sadece yapilabilecek
olanin séziinii vermek ve miisteri bilgisinin gizliligini
korumak gibi ilkeleri kapsamaktadir. Buna gore satis
elemanin miisteri tarafindan algilanan etik davrani-
sin1 6lgmek icin; “satis eleman satis1 gergeklestirmek
i¢in hizmetin uygunlugu hakkinda yalan s6ylemekte-
dir, “gercekten cevabini bilmedigi halde sorulara ce-

»

vap vermektedir’, “hizmetin bana uygun olmadigin

» <«

bildigi halde satis baskis1 uygulamaktadir”, “rakipleri
hakkinda yalan soylemektedir”, “sadece satis1 gercek-
lestirme ¢abasindadir ve kendi ¢ikarlarini diigiinmek-
tedir” gibi literatiirde yer alan ifadeler kullanilmigtir
(Roman ve Ruiz, 2005; Ingram vd. 2005; Chen ve

Mau, 2009).

Misterinin satig elamanindan duydugu memnuni-
yet; “satis elemaninin hizmetinden memnun kaldim,
“benim igin harcadig1 ¢abadan dolayr mutlu oldum”
(Ingram vd. 2005), “aramizdaki kisisel iletisimden
memnun kaldim” (Chen ve Mau, 2009) ifadeleriyle
oOlgiilmustiir.

Satis elemanina duyulan giiveni 6lgmek igin “satis
eleman yeterli ve profesyoneldi”; “saygiliydr”; “ileti-
sim stiresince risk alabilecegimi hissetmedim”; “dii-
risttii” (Roman ve Ruiz, 2005; Chen ve Mau, 2009)
gibi ifadelere yer verilmistir. Isletmeye duyulan gii-
ven ise “isletmenin ¢ikarlarima sahip ¢iktigini diisii-
niiyorum’, “isletmenin giivenilir oldugunu diisiinii-
yorum’; “isletmenin sundugu hizmete giivenim var”,
“isletmenin iyi hizmet sunma yetenegi var” (Chen ve
Mau, 2009) seklinde ol¢iilmiistir.

Tekrar satin alma davranigi, Nguen ve Leblanc
(2001); Ranaweera ve Prabhu (2003) tarafindan gelis-
tirilen 6l¢ek ile temsil edilmistir. Bu gére “bu isletme
ilk tercihim olacak”; “diger isletmeler ayni imkéanlar:
sunsalar da tekrar bu igletmeden satin alacagim”; “bu
isletmeye gelmeye devam edecegim” seklinde ifadeler

kullanilmistir.
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H4

Satig
Elemaninda
n Duyulan
Memnunivet

Davranisi

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Satis Tekrar
Satig Satin Alma
Elemanina
Elemaninin Davranist
EBtik Du.)./ulan
Giiven

Isletmeye
Duyulan
Giiven

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri H,: Satis elemaninin algilanan etik davraniginin,
Arastirma modeli, etik davranis algisinin giiven, sa- tekrar satin alma davranis1 tizerinde “dogru-
tis elemanindan duyulan memnuniyet ve tekrar satin dan” pozitif ve istatistiksel olarak anlaml bir
alma davranigi tizerindeki etkilerini yansitmaktadir. etkisi vardar.
Aragtirmanin amact kapsaminda gelistirilen model
“Sekil 1de sunulmaktadr. H,: Satis elemanindan duyulan memnuniyetin,
tekrar satin alma davranisi iizerinde pozitif ve

Aragtirmada etik satis davraniginin, -mdisterinin istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardur.
gliven ve memnuniyet duygular: aracihigiyla- tekrar
satin alma davranigi tizerinde etkisi oldugu 6ngoriil- H,: Satig elemanina duyulan giivenin, tekrar satin
mektedir. Dolayl: iliskiler incelenebildigi gibi dogru- alma davranis: iizerinde pozitif ve istatistiksel
dan iligkiler de arastirmanin hipotezlerine déhil edil- olarak anlaml bir etkisi vardr.
mektedir. Buna gore model kapsaminda test edilecek ) o

H.: Isletmeye duyulan giivenin, tekrar satin alma

aragtirma hipotezleri su sekildedir:

H,: Satig elamaninin algilanan etik davraniginin,
satig elemanindan duyulan memnuniyet {ize-
rinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

davranigi tizerinde pozitif ve istatistiksel ola-
rak anlaml bir etkisi vardir.

Arastirmanin Ana kiitlesi ve Ornekleme Siireci
Aragtirmanin ana kiitlesini, Kirgehir il merkezinde fa-
aliyet gosteren kamusal sermayeli mevduat bankalar:

H,: Satis elemanin algilanan etik davraniginin, sa- olusturmaktadir. Kirsehir il merkezinde tigii kamusal
tis elamanina duyulan giiven iizerinde pozitif ~ sermayeli olmak iizere toplam on bir tane banka bu-
ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. ~ lunmaktadir. Ancak 6zel sermayeli mevduat bankala-

rinin sayica ¢ok daha fazla olmast dolayisiyla, zaman

H,: Satis elemaninin algilanan etik davraniginin,  ve maliyet kisiti geregi, yalnizca kamusal sermayeli

isletmeye duyulan giiven tizerinde pozitif ve
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

banka miisterileri ¢aligmaya dahil edilmistir. Hoel-
ter 0.05 Index ve Hoelter 0.01 Index degerleri, aras-
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tirmacinin hipotezlerini hangi giiven araliginda test
ettigine bagl olarak, minimum ihtiya¢ duyulan 6r-
nek sayisini vermektedir. Eger hipotezler %95 giiven
araliginda test edilecekse, ihtiya¢ duyulan minimum
ornek sayis1 351dir. % 99 giiven araliginda ise ihti-
ya¢ duyulan 6rnek sayis1 374 olmaktadir (Kurtulus ve
Okumus, 2006, s.12). Bu ¢alisgmada 6rnek bityiikli-
&1, Hoelter Index sonucu elde edilen 6rnek sayisinin
iizerinde olacak sekilde 400 olarak belirlenmistir. S6z
konusu bankalarda iglemini gergeklestirmis olan 400
misteri, aragtirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.
Hatali anketlerin de olabilecegi dikkate alinarak, ca-
lisma kapsaminda 420 kisiye (her bir banka i¢in 140
olmak tizere) anket uygulanmistir. Uygulama, banka-
larin ¢ikis kapisinda, kolayda ornekleme yontemi ile
caligmaya katilmaya istekli banka miisterileriyle ger-
ceklestirilmistir.

Veri Toplama Yontemi ve Araci

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket yon-
temi kullanilmistir. Buna goére 01.01.2015 -10.02.2015
tarihleri arasinda calisma saatleri siiresince, belirtilen
i bankada islemini tamamlayan miisterilere yiiz
yiize anket yontemi uygulanmustir. Oncelikle, miiste-
rinin bankadan en az bir defa bireysel miisteri tem-
silcisi aracihigiyla islem gerceklestirmis olmasi sarti
saglanmigtir. Boyle bir sartin aranmasinin nedeni, bi-
reysel miisteri temsilcisi araciligryla yapilan islemler-
de, miisterinin iletisimde bulunulan kisinin hareket-
lerini daha ¢ok gozlemleyebilme firsatinin olmasi ve
siirenin daha uzun olmasidir (Roman ve Ruiz, 2005,
s.442). Sonrasinda miisteriden kendisi ile ilgilenen
misteri temsilcisinin davraniglarini dikkate alarak
cevaplandirma yapmast istenmistir.

Veri toplama araci olarak kullanilan anket, iki bo-
limden olugmaktadir. Anketin birinci boliimiinde,
sirastyla satig elemaninin etik davraniglarina yonelik
algtyl, satis elemanindan duyulan memnuniyeti, satis
elemani ve isletmeye olan giiveni ve son olarak miis-
terinin tekrar satin alma davranigini 6l¢mek tizere
toplam 19 degisken bulunmaktadir. S6z konusu de-
giskenler, “1= Hi¢ katilmiyorum”, “5= Tamamen ka-
tiliyorum” seklinde 5’li likert tipi l¢ek kullanilarak
ol¢tlmiigtiir. Anketin ikinci bolimiinde ise ankete
yanit verenlerin demografik 6zellikleri ile ilgili soru-
lar yer almaktadir.

Verilerin Analiz Yontemi
Arastirmada nedensellik analizinde kullanilan arac-
lardan ¢ok degiskenli bir analiz metodu olan Yapisal
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Esitlik Modeli (YEM) kullanilmigtir. Yapisal Esitlik
Modeli, gizli degiskenler ile gozlenen degiskenler ara-
sindaki ya da gizli degiskenlerin kendi aralarindaki
nedensel iligkileri incelemek tizere gelistirilmis, coklu
regresyon modelinin gelistirilmis bir seklidir (Hair
vd.1998). S6z konusu model araciligiyla, degiskenler
arasindaki iliskiler tanimlanmis ve neden sonug ilig-
kileri tespit edilmistir. Modeldeki iliskiler yol analizi
(path analysis) ile test edilmis ve anlamliliklar: deger-
lendirilmigtir. YEM, ayn1 zamanda kavramsal mode-
lin elimizdeki veri setiyle uyumunu da gostermekte-
dir (Hoyle, 1995).

Aragtirmada YEM uygulamasindan 6nce, Kesfedici
Faktor Analizi kullanilarak arastirmada kullanilan
olgeklerin giivenilirlikleri test edilmistir. Calismanin
istatistiksel giivenilirligi, Cronbach’s alfa degeri ile
sinanmigtir. Aragtirmada kullanilan olgeklerin gii-
venilirlikleri test edildikten sonra, yapisal gegerlilik-
leri, Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) kullanilarak
test edilmistir. S6z konusu yontem ile kesfedici fak-
tor analizinde ortaya konulan teorik modellerin, bir
6l¢me modeli olarak dogrulanip dogrulanmadig: test
edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Carpenter,
2003). Olgme modelinin giivenilirligi ve gecerliligi
test edildikten sonra, s6z konusu modelin, gézlenen
veriye uygunlugu degerlendirilmistir. DFA sonrasin-
da yapisal esitlik modeli kullanilarak, aragtirma mo-
delin veri seti ile uyumu ve arastirmanin hipotezleri
test edilmigtir.

Analiz ve Bulgular

Ankete cevap veren katilimcilarin, yaklagik olarak
%601 erkektir. Ankete cevap verenlerin % 6071 evli,
yaklasik %801, 41-55 yas araligindadir. Katilimcila-
rin %4071 Universite diizeyinde, %351 ise lise diize-
yinde egitim aldiklarini belirtmiglerdir. Ankete ce-
vap verenlerin %62’si 1.000-3.000 TL aylik ortalama
gelir diizeyine sahip olduklarini, ayrica %48’i maash
olarak galistiklarini ve aylik sabit gelirlerinin oldu-
gunu belirtmiglerdir. Ankete cevap verenlerin % 58’1,
en az 2 yildir bankanin miigterisi olduklarini, %551
bagka bankalardan da islem gerceklestirdiklerini be-
lirtmislerdir.

Aragtirmada oncelikle, olgekte yer alan degiskenle-
rin belirlenmesi amaciyla Kesfedici Faktér Analizi
kullanilmistir. S6z konusu analiz i¢in Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) orneklem vyeterliligi 0,937; Bartlett’s
Test of Sphericity anlamlilik dtzeyleri (p=0,000)
olarak hesaplanmistir. Buna gore veri setinin, faktor



20. Ulusal Pazarlama Kongresi, 10-13 Haziran, 2015

analizine uygun oldugu soylenebilir (Hair vd. 1998).
Temel bilesenler analizi ve varimax dikey dondiirme
teknigi kullanilarak faktorlerin indirgenmesi saglan-
mus, faktor yiikleri %50’nin tizerinde olan faktérler
dikkate alinmustir (Lee, 2009). Buna gore faktor ytki

Tablo 1. Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari

0,50’nin lizerinde, 6z degeri 1'den biiyiik olan toplam
19 degisken belirlenmistir. Ayrica her birisi en az 3
degisken ile temsil edilen toplam 5 faktor belirlen-
mistir. Kesfedici faktor analizi sonuglar1 “Tablo 1.de
sunulmaktadir.

Faktor 1

Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5

Satis Elemanimin Etik Davranisi 0,897

SED 1 0,896

SED 2 0,895

SED 3 0,887

SED 4 0,783

SED 5

Satis Elemanindan Duyulan Memn.

SM 1

0,865

SM 2

0,816

SM 3

0,787

Satis Elemanina Duyulan Giiven

SG1

0,816

SG2

0,796

SG3

0,825

SG 4

0,755

isletmeye Duyulan Giiven

iG1

0,816

iG2

0,820

iG3

0,665

iG4

0,712

Tekrar Satin Alma Davranisi

TSAD 1

0,580

TSAD 2

0,716

TSAD 3

0,736

Aciklanan Varyans (%) 30,315

19,001 10,002 6,038 4,936

Kiimiilatif Aciklanan Varyans 30,315

49,316 59,318 65,356 70,292

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi: 0,937

Bartlett Testi: x*: 6511, df: 173, p: 0.000

Cronbach’s alfa katsayilar: | 0,752

[ 0,850 | 0,920 | 0.820 | 0,950

Aragtirmada kullanilan 6lgegin giivenilirligi (igsel
tutarhilik diizeyi), Cronbach’s alfa katsayis: ile test
edilmigstir. 0,70 ve lzeri alfa katsayis1 degeri, yeterli
bir giivenilirlik gostergesidir (Hair vd. 1998; Fornell
ve Larcker, 1981). Her bir faktore ait alfa katsayis,
onerilen deger olan %70’in iizerinde hesaplanmustir.
Buna gore kullanilan 6l¢egin giivenilir oldugunu soy-
lemek miimkiindiir.

Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlikleri test
edildikten sonra, yapisal gecerliliklerini test etmek
i¢cin Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) kullanilmistir.
Dogrulayici faktor analizi sonuglar: “Tablo 27de gos-
terilmektedir.

DFA araciligiyla her bir faktor ile ilgili olarak, de-
giskenlerin ilgili olduklar1 faktérleri ne 6lgiide tem-
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Tablo 2. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Standardize Standart t Ortalama Bilesik
tahmin degeri hata degeri Ac¢iklanan Giivenilirlik
Varyans

Satis Elemaninin

Etik Davramsi

SED 1 0,680 0,039 15,338

SED 2 0,821 0,035 23,449 0,76 0,95

SED 3 0,925 0,031 32,036

SED 4 0,944 0,030 34,171

SED 5 0,906 0,026 37,089

Satis Elemanindan

Duyulan Memn.

SM 1 0,84 0,30 16,68

SM 2 0,89 0,20 18,25 0,71 0,92

SM 3 0,83 0,31 16,38

Satis Elemanina

Duyulan Giiven

SG 1 0,754 0,046 15,580

SG2 0,764 0,048 15,780 0,65 0,89

SG3 0,900 0,046 17,430

SG 4 0,823 0,043 17,850

isletmeye Duyulan

Giiven

iG1 0,776 0,044 19,222

iG2 0,814 0,048 20,994 0,61 0,85

iG3 0,724 0,065 14,636

iG 4 0,840 0,057 16931

Tekrar Satin Alma

Davramsi

TSAD 1 0,792 0,065 14,738

TSAD 2 0,814 0,063 15,954 0,56 0,79

TSAD 3 0,645 0,089 11,390

sil ettikleri belirlenmistir (Fornell ve Larcker, 1981).
Benzesim gegerliligini belirlemede kullanilan bilesik
guvenilirlik katsayilari, belirli bir faktore yiiklenen
degiskenin igsel giivenilirligini gostermektedir. Her
bir faktore ait bilesik giivenilirlik degeri, onerilen de-
ger %70den biyiiktiir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair
vd. 2006). Ayrica standardize edilmis faktor yiikleri-
ne ait t degerlerinin anlamliliklar1 dogrulanmus, tiim
maddelerin, ilgili faktorii yeterince agikladig: ortaya
¢ikmustir. Buna gore tim t degerleri, pozitif ve an-
lamlidir (p<0,001). Ortalama agiklanan varyans tah-
minleri, her bir faktoriin ilgili gozlenen degiskende
acikladig: toplam varyans degerini gostermektedir.
Faktorlerin ortalama agiklanan varyans degerleri,
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standart tahmin degerlerine goére hesaplanmis ve
kabul edilebilir sinir olan %50’nin iizerinde belirlen-
mistir (Fornell ve Larcker, 1981). Dolayisiyla 6lgme
modelinin giivenilir ve gecerli oldugu soylenebilir.

Calismada 6l¢gme modeli ve yapisal modelin ayr1 ola-
rak test edildigi iki asamali yaklagim benimsenmis
(Chau, 1997), oncelikle 6l¢cme modeli test edilmistir’.

1 Yapisal Esitlik Modeli ¢aligmalarinda hem yapisal hem de 6l¢-
me modelinin sonuglarinin, ayni anda elde edilebilmesinin
yaninda; 6lgme modeli ve yapisal modelin ayr1 olarak analiz
edildigi iki agamali yaklagim da s6z konusudur (Chau, 1997:
316; Simgek, 2007: 61). Bu ¢aligmada iki asamali yaklagim be-
nimsenmis, oncelikle 6lgme modeli, sonrasinda yapisal model
test edilmistir.
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Model uyumunu gosteren istatistik degerleri, mode-
lin kabul edilip edilemeyecegine dair kabul edilebilir
degerler sunmaktadir. Kabul edilebilir degerler ile
6lgme modeline ait hesaplanan degerler, “Tablo 3” de

Tablo 3. Glme Modeli Uyum lyiligi Olciileri

sunulmaktadir. Buna gore 6l¢gme modeline ait tiim
uyum iyiligi o6lgiileri, kabul edilebilir degerlerdedir.
Dolayisiyla 6lcme modelinin, gozlenen veriye uyum
sagladig1 sdylenebilir.

Uyum Tyiligi Istatistikleri Olmasi Gereken* Hesaplanan Deger
Diizeltilmis Ki-Kare y’/df <5 1,926

Uyum lyiligi Indeksi (GFI) >0,90 0,945

Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFT) >0,90 0,922
Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI) >0,90 0,960
Karstlagtirmali Uyum Indeksi (CFT) >0,95 0,980

Artan Uyum Indeksi (IFT) >0,95 0,980

Tucker Level indeks (TLI) >0,95 0,975

Tahminin Hata Kareleri Ortalama Kare Kokii (RMSEA) <0,05 0,05

*Kaynak: Randall E. Schumacker ve Richard G. Lomax (2004), Beginner’s Guide to Structural Equation Modeling, Lawrence Erlbaum

Associates, New Jersey, USA, s. 82.

DFA sonucunda tatmin edici sonuglara ulagildiktan
sonra yapisal esitlik modeli analizi ile yapisal model
(arastirma modeli) ve arastirmanin hipotezleri test
edilmistir.

Yapisal modelin uyum iyiligi istatistiklerine bakildi-
ginda, sonuglar yapisal modelin kabul edilebilirligini
desteklemektedir (x* = 358,321; df =213; p=0,000);
x*/df = 1,682; GFI=0,912; AGFI=0,920; NFI= 0,957;
CFI= 0,975; IFI=0,981; TLI=0,993; RMSEA=0,041).

Tablo 4. Hipotez Testi Sonuglari

Ornek biiyiikliigiiniin yeterliligini gosteren (x*/df)
ile tim uyum iyiligi indeksleri kabul edilebilir sinir-
lar igerisindedir (Schumacker ve Lomax, 2004, s.82).
Buna gore mevcut veri seti dikkate alindiginda, yapi-
sal model ile veri arasinda iyi bir uyum oldugu goériil-
mektedir.

Aragtirma hipotezlerine iliskin sonuglar, “Tablo 47de
gosterilmektedir. Sonuglar, gizli degiskenler arasinda
pozitif ve anlamli iligkiler oldugunu dogrulamaktadir.

Hipotez Testi Standardize t Sonug
tahmin degeri; | degeri
r
H1: Satis elemaninin etik davranisT» satis elemanindan duyulan | 0,22* 1,68 Kabul
memn.
H2: Satis elemaninin etik davranig— satis elemanina duyulan | 0,74%%* 13,91 Kabul
gliven
H3: Satis elemaninin etik davramigt —®  isletmeye duyulan giiven | 0,51%%* 10,37 Kabul
H4: Satis elemaninin etik davramgr——» tekrar satin alma | 0,32%* 2,38 Kabul
davranist
H5: Satis elemanindan duyulan memm—> tekrar satin alma | 0,15 1,06 Red
davranist
H6: Satis elemanina duyulan giiven — tekrar satin alma davranigt | 0,36%*** 4,69 Kabul
H7: Isletmeye duyulan given ———» tekrar satin alma | 0,43%%* 8,47 Kabul
davranist

Not: p<,10* **p<,05 ***p<,01
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Tablo 4de degiskenlere ait standardize edilmis reg-
resyon katsayilar1 ve bu katsayilara ait t-istatistik
degerleri sunulmaktadir. Analiz sonuglarma gore
aragtirmanin alt1 hipotezi, %1, %5 ve %10 istatistiki
anlamlilik diizeylerinde kabul edilmistir.

Aragtirmanin H2, H3, H6 ve H7 hipotezleri istatis-
tiki olarak (p<0,01) diizeyinde anlamli bulunmus-
tur. Buna gore satis elemaninin etik davraniginin,
(I',=0,74); (t=13,91) satis elemanina duyulan giiven
tizerinde ¢ok giiglil bir etkisi bulunmaktadir. Ayni za-
manda etik davranigin, (I' =0,51); (t=10,37) isletmeye
duyulan giiven iizerinde de onemli derecede etkili
oldugu goriilmektedir. Dolayistyla satis elemaninin
etik davraniginin, giiven unsurunun énemli bir belir-
leyicisi oldugu soylenebilir. Arastirmanin bu sonucu,
Roman ve Ruiz (2005), Chen ve Mau (2009) ¢alisma-
larini destekler niteliktedir.

Arastirmada istatistiki olarak (p<0,01) diizeyinde an-
lamli bulunulan diger iki hipotez (H6, H7), yine gii-
ven unsuru ile ilgilidir. Isletmeye ve satig elemanina
duyulan giivenin, tekrar satin alma davranist tizerin-
de porzitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Ayri-
ca soz konusu iki giiven unsuru, -igletmeye duyulan
giiven basta olmak {izere (I'=0,43); (t=8,47)- tekrar
satin alma davraniginin en giiclii belirleyicisi duru-
mundadir.

H4 hipotezi satis elamaninin etik davraniginin, tekrar
satin alma davranist tizerindeki “dogrudan” etkisini
test etmektedir. Buna gore etik davranigin, tekrar sa-
tin alma davranigi tizerindeki “dogrudan” etki diizeyi
sifirdan farkh (I'=0,32) ve istatistiki olarak (p<0,05)
diizeyinde anlamlidir. Ancak etik davranisin, tekrar
satin alma davranigi iizerinde dogrudan etkisi olmak-
la beraber sz konusu iligki, gitven unsurunun araci-
lik ettigi iliskiden daha diisiik diizeydedir.

Satis elemanindan duyulan memnuniyet, satis ele-
maninin etik davranisindan en az etkilenen (F1=0,22;
t=1,68; p<0,10) boyut olmustur. Bu sonug, (Lin,
2012) galigmalarini destekler niteliktedir. Buna gore
sat1s elemaninin etik davraniginin, giiven boyutu iize-
rinde -memnuniyete gére- ¢ok daha giiglii bir etkisi
oldugu soylenebilir.

Benzer sekilde memnuniyet ile ilgili olarak satis ele-
manindan duyulan memnuniyetin, tekrar satin alma
davranisi tizerinde istatistiki olarak anlaml bir etki-
si bulunamamis (I'=0,15) (t=1,06), dolayisiyla H5
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hipotezi reddedilmistir. Buna goére Roman (2003)
calismasinda belirtildigi tizere etik satig davranisi, sa-
tis elemanindan ve servisten duyulan memnuniyete
dogrudan onciiliik etmekte ancak s6z konusu mem-
nuniyetin, davranigsal anlamda daha giiclii sonuglar
verebilmesi i¢in igletmeye olan giiven, isletmeden du-
yulan memnuniyet gibi faktorlerin araciligina ihtiyag
duyulmaktadir (Roman, 2003: 928).

Aragtirmada tekrar satin alma davraniginin en giig-
li belirleyicisinin, isletmeye duyulan giiven oldugu
ortaya ¢itkmaktadir. Etik satig davranis ile sekillenen
giiven ve memnuniyet gibi duygularin, davranigsal
sonuglar Gizerindeki etkisinin konu alindig1 benzer
nitelikteki ¢aligmalar da da (Roman ve Ruiz, 2005;
Hazrati vd., 2012) giiven duygusu, davranigsal sonu-
cun en énemli belirleyicisi olmaktadir.

Sonu¢

Aragtirmanin sonuglarina gore giiven unsurunun her
iki boyutu da, satig elemaninin etik davranisindan
en fazla etkilenen boyutlardir. Ayrica her iki boyut
da, tekrar satin alma davranisinin en giiglii belirle-
yicileri durumundadir. Dolayisiyla bu galisma etik
davranigin, giiven unsuru yaratmaktaki énemini ve
s0z konusu etik davranis ile olusan giivenin, tekrar
satin alma davranis1 tizerindeki giiglii etkisini ortaya
¢ikarmaktadir. Oyle ki satig elemaninin etik davrani-
s1, -isletmeye duyulan giiven aracilifiyla- tekrar satin
alma davraniginin en giigli belirleyicisi olmaktadir.
Buna gore, satis elemaninin davraniglarina yonelik
etik algilarin, isletmeye kars1 giiclii bir giiven duygusu
olusturabilecegi ve nihayetinde pozitif anlamda dav-
ranigsal bir sonug yaratabilecegi ortaya ¢ikmaktadir.
Ayrica satis elemaninin etik davranisinin, tekrar satin
alma davranisi tizerinde “dogrudan” etkili olmasy; sa-
tis elemanin etik davraniglarinin, igletme icin 6nemi-
ni destekleyen bir diger bulgudur.

Satis elemaninin davranislarinin, isletmeye duyulan
gliven tzerindeki giiclii etkisi, alici-satic1 arasindaki
iletisimin, isletmeye yansiyabilecegini ve isletme sevi-
yesinde yayilabilecegini gostermektedir. Aragtirmanin
bu bulgusu, Westbrook (1981), Kelly ve Sine (1992),
Chen ve Mau (2009) ¢alismalarini desteklemektedir.
Ayrica satis elemanimin etik davranglarinin, tekrar
satin alma davranigi tizerindeki giiclii etkisi, Lagace
vd. (1991), Roman ve Ruiz (2005), Hansen ve Riggle
(2009)'in galigmalarini da destekler niteliktedir.
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Memnuniyet, etik satis davranigindan en az etkilenen
boyut olmustur. Diger bir ifadeyle etik satis davra-
niginin memnuniyet yaratmadaki etki diizeyi, diger
boyutlardan (isletmeye duyulan giiven, satis elemani-
na duyulan giiven) daha dustiktiir. Buradan ¢ikarilan
sonug, bazen memnuniyetin isletme sadakati, baglilik
vb. unsurlardan bagimsiz olabilecegidir. S6z konusu
bulgu, (Jayasankaraprasad ve Kumar (2012)’1n ¢alis-
malariyla da desteklenmektedir. Benzer sekilde Taher
(1996)’a gore memnuniyet, tekrar ziyarette bulunmak
i¢in yeterli olmamaktadir. Bunun nedeni ise ozellikle
riskli satin alimlarda miisterilerin, edindikleri bilgi-
den gii¢ almalar1 ve daha fazla deger elde edebilmek
icin s6z almak istemeleri seklinde agiklanmaktadir.
S6z konusu ihtiyag, memnuniyet duygusundan daha
onemli olabilmektedir (Lin, 2012, s.35).

Bir¢ok caligmada da belirtildigi gibi (Roman, 2003;
Roman ve Ruiz, 2005; Lin, 2012) finansal sektor, ti-
keticinin satin alimlarda en fazla siiphe duydugu ve
satin alma sonrasi belirsizlik durumunu en fazla ya-
sadig1 sektorlerden birisidir. Dolayisiyla bu sektorde-
ki pazarlamacilar, satis1 gerceklestirmekte biiytik rol
tstlenen satis elemanina ayr1 bir 6nem atfetmelidir-
ler. Miisterinin satis elemanina yonelik algilar1 ve bu
algilarin davranisa yansimasina dnem vermelidirler.
Konunun 6nemi geregince esasen isletmeler, faali-
yetlerini arttirmak icin etik ve sorumlu iletisimlere
vurgu yapmaya zorlanmaktadirlar. Tiiketicilerin etik
konularinda taleplerinin artmast ile birlikte bu konu,
isletmeler i¢in sosyal bir sorumluluk haline gelmistir.

Satis elemaninin etik davraniglarinin, miisteriler tara-
findan isletme seviyesinde degerlendirilmesi ve dav-
ranissal bir sonuca doniismesi, isletmelerin bir takim
onlemler almasint gerekli kilmaktadir. Calisanlarin
etik olmayan bir bi¢imde davranmalarini engellemek
icin igletmeler, etik kurallar benimsemeli, kontrol
sistemleri gelistirmeli ve uygulamalarina sosyal bir
anlayis eklemelidirler. Béylelikle tutarl etik kararlar
alabileceklerdir. Bunun yaninda etik ve sosyal olarak
sorumlu uygulamalar: artirabilmek igin denetleyi-
cilerin ya da isletme miidiirlerinin, éncelikle kendi
isletmelerinde ve birimlerinde, kendi ¢aliganlarim
degerlendirmeleri gerekmektedir. Nitekim hizmet
sektori, yapist geregi standardizasyonun ¢ok énemli
oldugu bir sektordir.

Bu caliyjmada misterilerin, etik davranisa yone-
lik algilar1 ve bunun, tekrar satin alma davranigina
yansimasi konu alinmaktadir. Uusitalo ve Oksanen

(2004)e gore tiketicilerin birgogu, etik meseleleri
onemli bulmakla birlikte ¢ogu zaman bu tutumlarini,
tercih davraniglarina yansitmamakta, maddi boyutlar
gibi farkli kosullar1 da degerlendirebilmektedirler.
Dolayisiyla gelecekte yapilacak ¢alismalarda, fiyat, is-
letmenin sundugu maddi olanaklar, isletmenin iinii
gibi konular, etik davranis ile birlikte degerlendirile-
bilir. Boylelikle etik davranis algisinin, diger konular-
la goreceli 6nemi de ortaya koyulabilecektir.

Ayrica gelecekteki calismalarda satig elemaninin etik
davranisinin, isletme agisindan ve miisteri agisindan
birlikte degerlendirilmesi konu alinabilir. Bu tiirlii bir
degerlendirme, her iki tarafin da konuya bakigini or-
taya koyabilecegi gibi, taraflarin beklentilerinin kargi-
lanmasi anlaminda da 6nemli olabilecektir.
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