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OZET

Siirekli degisimin yasandigt giiniimiiz dinamik pazar kosullarinda miisteri
iligkileri, isletmeler i¢in hi¢ olmadigi kadar onemli hale gelmistir. Miisteriler ile
kurulacak uzun siireli samimi iligkiler isletmelere ¢ok dnemli katkilar saglamaktadir.
Bu katkilardan biri de, miisterilerin yapacagi olumlu referans davraniglardir.
Miisterilerin referans davraniglari, yiiksek belirsizlik kosullar: nedeniyle tiiketicilerin
degerlendirme zorlugu yasadigi hizmet sektoriinde daha da biiyiik O6nem
kazanmaktadir.

Bu c¢alismada, mali misavirler ile miisterileri arasindaki samimiyeti
etkileyen faktorler ve samimiyetin misterilerin referans davranislari {izerine etkisi
incelenmistir. Bu amagla olusturulan ¢aligma modeli, yapisal esitlik modellemesi ile
analiz edilmistir. Calisma bulgulari, miisteri samimiyetinin referans davranis iizerine
etkisinin yiiksek ve olumlu oldugunu ortaya koymaktadir. Bulgular ayrica, mali
miisavirin uzmanlhiginin, miisteriye iliskin bilgisinin ve miisteri ile mali miisavir
arasindaki deger uyumun miisteri samimiyeti iizerine olumlu etkisi oldugunu
gostermektedir.
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THE EFFECT OF CUSTOMER INTIMACY ON REFERENCE
BEHAVIOR TENDENCY IN THE CONTEXT OF RELATIONSHIP
MARKETING: AN APPLICATION IN SERVICE SECTOR

ABSTRACT

In today’s constantly changing dynamic market conditions, customer
relationships have become more important than ever for businesses. Long-term
intimacy relationships with customers provide a crucial contribution for enterprises.
One of these contributions is positive reference behavior of customers. Reference
behavior of customers has great importance in the service sector where consumers
have difficulties on evaluating because of the high uncertainty conditions.

In this study, the factors affecting intimacy between financial advisors and
their customers, and the effect of intimacy on customers’ reference behavior were
examined. The research model that was built for this purpose was analyzed by the
structural equation modeling. The Research findings indicate that the effect of
customer intimacy on reference behavior is high and positive. In addition, the
findings illustrate that financial advisor’s expertise, financial advisor’s knowledge
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on customer and value consistency between financial advisor and customer have
positive effect on customers intimacy.

Key Words: Relationship Marketing, Customer Intimacy, Reference
Behavior

Jel Codes: M31, L84

GIRIS

Son 20-30 yildir pazarlama cevresiyle paralel olarak pazarlama
anlayiginda yasanan degisim, pek ¢ok arastirmaci tarafindan pazarlama
paradigmasimin degisimi olarak degerlendirilmektedir (Gummesson, 1997;
Gronroos, 1994). Bu siirecte kisa donemli degisimi temel alan pazarlama
anlayis1 yerini, degisim siirecinde yer alan, basta miisteriler olmak iizere,
aktorler aras1 uzun donemli iliskiye odakli farkli bir anlayisa birakmaktadir
(Altunmistk  vd., 2004: 22). Bu anlayisinin basarili sekilde hayata
gecirilmesiyle baglangigta sadece isletmenin liriin veya hizmetlerini satin

alan bir yabanci olan tiiketiciler, siire¢ sonunda birer isletme ortagina
dontisebilmektedirler (Zeithaml vd., 2006:178-181).

Miisteriler ile iliskinin kurulmasi, siirdiiriilmesi ve gelistirilmesine
odakli bu yaklasim iliskisel pazarlama olarak tanmimlanmaktadir. Iliskisel
pazarlama anlayisi, geleneksel pazarlama anlayigindan farkli olarak yeni
miisteri kazanmaya doniik kisa donemli pazarlama gabalarindan ¢ok mevcut
miisterilerin uzun donemli tutulmasma odaklanmaktadir(Gronroos, 1995:
252). Uzun siireleri miisterilerin, igletme i¢in maliyetleri diisiik olmakta,
daha yiiksek kar saglamakta ve fiyat duyarliliklar1 daha diisiik olmaktadirlar.
Uzun siireli miisterilerin finansal avantajlarinin yaninda yapacaklar: olumlu
referans davraniglart da isletmeler i¢in biiylik 6nem tagimaktadir (Reichheld
ve Sasser, 1990:106-107).

Iliskisel pazarlamaya iliskin ilk calismalarin hizmet sektoriinde
gerceklestigi ve iliskisel pazarlamaya iligkin akademik ilginin artisinda yine
hizmet sektoriindeki gelismenin biiyiik rolii oldugu goriilmektedir (Bejou,
1997: 728,731). Ancak sektordeki biiyiimeye paralel olarak artan rekabet,
hizmet isletmelerini siirdiiriilebilir rekabet unsurlari aramaya sevk etmigtir.
Bu baglamda miisteriler ile kurulacak samimi ve uzun siireli iliskiler,
isletmeler tarafindan Onemli ve siirdiiriilebilir bir rekabet unsuru olarak
goriilmiistiir. Bu 6nem, hizmet isletmelerinin dogalar geregi daima iliski
yonlii olmasindan kaynaklanmaktadir. Ciinkii hizmetin tiretimi, ¢cogu zaman
miisterilerin de katilimini gerekli kilmaktadir. Bundan dolay: tiiketici ile
hizmet isletmesi arasinda ¢ogu zaman var olan dogrudan temas, isletmeye
tiiketici ile iligki kurma ve gelistirme firsatt sunmaktadir (Gronroos, 1995:
252). Ancak miisteri ile kurulan her temas, tek basina uzun dénemli bir iligki
icin yeterli olmamaktadir. Miisterilerin kurulan iliskiyi degerli olarak
algilamasi saglamak gerekir (Lindberg-Repo ve Gronroos, 2004: 232).
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Hizmetin kendine has 6zellikleri ve bazi hizmet tiirleri i¢in reklam
yapmanin yasal olarak yasak olmasi nedeniyle, 6zellikle hizmet isletmeleri
icin miisterilerinin referans davranislart ¢ok biiyilk Onem tagimaktadir.
Ciinkii hizmet isletmeleri i¢in yeni miisteri kazanma konusunda en 6nemli
kaynaklardan biri miisterilerinin yapacaklar1 olumlu referans davranislardir
(Johnson, 1998: 397)

Bu caligmada hizmet sektoriiniin en soyut 6zellige sahip tiirlerinden
ve reklam yapmalar1 yasak olan mali miisavirlik hizmetinde miikelleflerinin
mali miisavirleri ile olan iligkilerinde samimiyet faktoriiniin referans
davranis egilimleri lizerindeki etkisinin arastirilmasi amaglanmistir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1.  Hizmet sektoriinde iliskisel pazarlama

Pazarlama yazininda liskisel pazarlamaya iliskin farkli tammlar
bulunsa da temelde vurguladiklari noktalarin benzer oldugu goériilmektedir.
Morgan ve Hunt, (1994: 22) iligkisel pazarlamay1 “basarili bir iliskisel
degisimi kurmak, gelistirmek ve silirdiirmeye doniik biitiin pazarlama
cabalar” olarak tanimlamaktadir. Diger bir iliskisel pazarlama tanimi
“tiketicilerle karsilikli ¢ikara dayal tiikketici sadakati saglama amagli olarak
iliskilerin kurulmas1 ve gelistirilmesine doniik pazarlama yaklagim”
seklinde yapilmaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 1995: 264).

Tiiketici triinleri i¢in, pazarm biiylikligi ve buna bagh olarak
iireticiler ile tiiketiciler arasindaki ¢ogu zaman herhangi bir etkilesimin
olmayis, iligkisel pazarlama anlayisi i¢in en 6nemli engellerdir. Ancak bilgi
teknolojilerinde goriilen gelismeler, bu engelleri tiiketici Uriinleri icin bile
belli 6l¢iide ortadan kaldirmistir. Halbuki bu tiir engeller hizmetler i¢in hic
zaman sO0z konusu olmamustir. Ciinkii hizmetlerde tiiketici ile etkilesim
daima var olmustur (Gronroos, 2007: 24). Bundan dolayr hizmetleri
karakterize eden; soyutluluk, insan yogun olma ve ayrilmazlik gibi bazi
temel oOzellikler, hizmet isletmeleri icin iliskisel pazarlama anlayisini bir
secenek degil zorunluluk haline getirmektedir (Halinen, 2002: 28-29).

Bu boyutlardan biri olan Soyutluluk, hizmet miisterilerinin hizmetle
ilgili degerlendirmelerinde belirsizlik yasamalarina yol agmaktadir. Ciinkii
tiikketiciler, irlinlerden farkli olarak hizmeti satin almadan once goéremez,
duyamaz veya koklayamazlar. Bundan dolay1 tiiketiciler hizmete iliskin
degerlendirmelerini, hizmeti sunan insanlar ve somut unsurlar {izerinden
yapmaya caligmaktadirlar. Dolayisiyla tiiketicilerin  hizmete iliskin
degerlendirmelerinde isletme ile olan iliskinin kalitesi O6nemli rol
oynamaktadir (Kotler vd., 1999, 647-648).

Hizmetlerin bir diger karakteristik 6zelligi insan unsurunun hizmet
siirecindeki agirligidir. Hizmetler, ¢ogu zaman insan eliyle sunuldugu igin
hizmeti sunanlarin teknik becerileri yaninda kisilerarasi iletisim becerileri de
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biiyiik 6nem tagimaktadir (Lovelock ve Wirtz, 2007:20). Hizmet personeli
sahip oldugu iletisim becerisiyle hizmete ait ¢ekirdek faydanin yaninda
tiketiciye art1 degerler sunmalidir. Ciinkii tiiketiciler i¢in hizmet siirecinde,
ne sunuldugu kadar nasil sunuldugu da Onem tasimaktadir. Dolayisiyla
tilketiciyle kurulacak iligki, tiiketici acisindan sosyal, ekonomik veya
psikolojik bir takim degerler tagimalidir ki; tiiketici bu iligkiyi siirdiirme
konusunda istekli olsun (Bitner vd., 1998:104). Nitekim Gronroos, (2007:73)
hizmet kalitesinin iki boyuttan olustugunu, bunlardan birincisi olan teknik
boyutun tiiketicilerin hizmet isletmesi ile etkilesimlerinden “ne” elde
ettiklerine iliskin algilart oldugunu, fonksiyonel kalite boyutunun ise
hizmetin “nasil” sunuldugu ile ilgili algtya iliskin oldugunu ifade etmektedir.
Ozellikle somut bir nesnenin degisiminin olmadigi, tamamen soyut hizmet
kosullarinda hizmet kalitesinin degerlendirilmesi, biiyiik oranda isletme-
misteri iligkisi lizerinden gergeklesmektedir (Solomon, 1985:100).

Hizmetlerin iiretim ve tiikketiminin aym1 zamanda gergeklesmesini
tanimlayan ayrilmazlik 6zelligi, isletme ile tiiketici arasindaki etkilesiminin
de temel kaynagidir. Ciinkii pek cok hizmet tiirlinde hizmet {iretimi,
tilketicinin fiziken bulunmasim gerektirmekte ve isletme ile tiiketici
arasindaki etkilesimle miimkiin olmaktadir. Bu yoniiyle tiiketiciler, hizmet
iiretim silirecinin onemli bir parcasi olmakta ve gosterdikleri isbirligi ile
siirece onemli katki saglamaktadirlar (Fisk vd., 2004: 8).

Hizmetlere ait bu oOzellikler iliskisel pazarlama anlayisin1 hizmet
sektorli i¢in bir zorunluluk olarak ortaya c¢ikmaktadir. Miisteri ile sadece
degisime odakli kurulacak bir iliski, potansiyel pek ¢ok faydanin gz ardi
edilmesi anlamina gelmektedir. Bu anlamda isletme — miisteri arasindaki
samimi iligki her iki taraf acisinda sayisiz fayda saglamaktadir.

1.2.  Miisteri Samimiyeti

lliskisel pazarlama, pazarlama yazini ve uygulamalarinda moda
kavramlardan biri haline gelmistir. Akademisyenler, iliskisel pazarlama
anlayisinin 6nemi ve degerini vurgulayan calismalar yapmakta, isletme
yoneticileri de yeni ve daha iyi yontemlerle onu hayata gecirdiklerini ifade
etmektedirler. Ancak tiiketicilere kulak verildiginde gerceklerin, iddia
edilenlerden oldukga farkli oldugu gozlemlenmektedir. Nitekim hi¢ olmadig:
kadar diisiik diizeylerde olan tiiketici tatmin diizeyi, bunu bir gostergesi
olarak kabul edilebilir. Bir ironi olarak iligkisel pazarlamaya doniik
cabalarin isletme - tiiketici iligkilerine yarardan ¢ok =zarar verdigi
goriilmektedir. Bu durum, teorik olarak giiglii bir kavram olan iligkisel
pazarlamanin uygulamada hala tam olarak degerlendirilemedigini
gostermektedir (Fournier vd., 1998: 43-44).

Iliskisel pazarlamada ekonomik ve teknik boyut yaninda sosyal ve
duygusal boyut, ortaya cikacak iligskisel degerin diizeyini belirlemektedir.
Iliskisel ciktilar olan baglilik, tatmin ve referans davranis iizerine maliyet ve
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teknik bilgi gibi ekonomik boyutlar ile birlikte giiven ve samimiyet gibi
sosyal ve duygusal boyutlarin da etkisi biiyiiktiir (Celuch, 2006:574). Bu
baglamda Treacy and Wiersema (1993) tarafindan pazar liderligini saglayan
stratejiler olarak; iiriin liderligi ve operasyonel {istiinliik yaninda miisteri
samimiyeti de ifade edilmektedir.

Son donemde Iliskisel pazarlama baglammda miisteri samimiyetine
olan akademik ilginin artig1 goriilmektedir. Ancak miisteri samimiyetine
iligkin yapilan c¢aligmalarda yaklasim farkliliklar1 dikkat c¢ekmektedir.
Hansen (2003), miisteri samimiyetini, sosyal psikologlarin yaklagimindan
hareketle 6zel bilgi paylasim diizeyi olarak degerlendirirken, Beetles ve
Harris (2010) miisteri samimiyetinin 6zel bilgi paylasimindan daha fazlasi
oldugunu ve sosyal, fiziksel, duygusal ve psikolojik boyutlari bulundugunu
ifade etmistir. Bir diger calismada Hoffman (2001) miisteri samimiyetinin
boyutlar1 olarak sosyal etkilesim, miisteri katilimi, uzlasma ve sosyal
etkilesimi ele almistir. Guan and Wang (2012) ise yaptiklar1 6l¢ek gelistirme
calismasinda misteri samimiyetinin boyutlarini; karsiliklilik, iletigim,
empati, benzerlik ve etkilesim olarak belirlemislerdir.

Yapilan c¢aligmalarda miisteri samimiyetinin olumlu sonuglar1 da
ortaya konulmustur. Hoffman (2001) miisteri samimiyetinin, giiven ve
bagliligi dogrudan ve bu iki yapinin araciligi ile referans davranisi dolayli
olarak etkiledigini ileri siirmiistiir. Treacy and Wiersema (1993) miisteri
samimiyetini isletmeleri pazar liderligine gdtiiren ii¢ stratejiden biri olarak
degerlendirmektedirler. Yim (2008) ise miisteri samimiyetinin tatmin, giiven
ve sadakat tizerinde 6nemli etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.

1.3.  Referans davranis

Tiiketiciler, satin alma kararlarinda riski azaltmak ig¢in {irin ve
hizmetlerle ilgili bilgi edinme ihtiyaci duyarlar. Bu amagcla kisisel veya
kisisel olmayan bilgi kaynaklarma bagvururlar. Hizmetlere ait 6zellikler,
tiikketicilerin satin alma Oncesi degerlendirmelerini giiclestirmekte ve risk
algisini yiikseltmektedir. Bundan dolay1 hizmet miisterileri i¢in kisisel bilgi
kaynaklar1 daha biiyiik 6nem tagimaktadir (Zeithaml, 2006:55).

Kisisel bilgi kaynaklarindan biri olan kulaktan kulaga iletigim;
yiiksek belirsizlik ve soyutluluk 6zelliklerinden kaynaklanan degerlendirme
giicliikleri nedeniyle tiiketicilerin hizmet satin alma kararlarinda daha
belirleyici olmaktadir (Kotler vd., 1999, 648). Ozellikle insan yogun
hizmetlerde referans davranis, isletme — miisteri iliskilerinin baglamasi,
stirdliriilmesi ve sonlandirilmasinda ©onemli etkiye sahiptir (Halinen,
2002:35).

Halk arasinda fisilt1 gazetesi olarak da ifade edilen bu yontem, ¢ok
cabuk etkisini gostermekte ve baska hicbir pazarlama c¢abasinin kolay kolay
saglayamayacagi diizeyde rekabet avantaji saglamaktadir. Nitekim satin
alman hizmetlerin ortalama % 80’1 diger miisterilerin Onerileri ile
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gerceklesmektedir (Islamoglu, 2006: 254). Ancak kulaktan kulaga iletisimin
olumsuz boyutunun da bulundugunun g6z ardi edilmemesi gerekmektedir.
Bir biitlin olarak, aldiklar1 hizmet ve siirece iliskin algilar beklentilerinden
diisilk olan miisterilerin verdigi tepkilerden biri de olumsuz referans
davranista bulunmaktadir. Hatta olumsuz referans davranigin gerek etki alani
gerekse etki diizeyinin olumlu referans davranisa gore daha yliksek oldugu
ifade edilmektedir (Kotler, 2001: 2008).

Tatmin olmus ve isletme ile uzun donemli samimi baglar kuran
miisterilerin ¢evrelerine olumlu referans davranista bulunmalart hizmet
isletmelerine pazarlama iletisimde ¢ok Onemli katki saglamaktadir. Bu
siiregte miisteriler firmaya herhangi bir maliyet olmaksizin adete isletmenin
temsilcisi roliinii iistlenmektedirler (Gronroos, 2007: 146-147). Dolayisiyla
hizmet isletmelerinin miisterileri ile kuracaklar1 samimi iligkiler, onlarin
sadece isletmeye bagliliklarin1 saglamayacak, ayni zamanda isletme icin
goniillii reklam elgileri olmalarini saglayacaklardir.

2. MATERYAL VE METOD

2.1.  Orneklem

Aragtirmanin ana Kkiitlesini Afyonkarahisar il merkezinde mali
misavirlik hizmeti alan miikellefler olusturmaktadir. Mali miisavirlik
hizmeti, yiiksek diizeyde bireysel etkilesimin olmasi ve kisisel bilgi
kaynaklarinin 6nemi nedeniyle c¢alisma alam1 olarak belirlenmistir.
Caligmaya katilan toplam 600 katilimcinin 536’1 erkek ve 64’{i kadinlardan
olusmaktadir.

2.2.  Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli Hoffman (2001) c¢aligmas1 temel alinarak
olusturulmustur. Ancak Hoffman (2001)’in g¢aligmasinda yer alan bazi
degiskenler ve degiskenler arasi iligkiler, calismanin ilgi alan1 diginda oldugu
icin modele dahil edilmemistir. Bu nedenle c¢alisma modeli; Uzmanlik,
Miisteri  Bilgisi, Deger Uyumu, Samimiyet ve Referans Davranig
degiskenlerinden olusturulmustur. Calisma modelinde Sekil 1’de goriildiigii
iizere Uzmanlik, Miisteri Bilgisi ve Deger Uyumu digsal degiskenler olarak
tanimlanmig ve Samimiyet araci degiskeni lizerinden Referans Davranisi
etkiledigi Ongoriilmiistiir. Aym1 zamanda digsal degiskenlerin, Referans
Davranis degiskeni iizerinde dogrudan etkiye sahip oldugu 6ngériisiinde de
bulunulmustur. Bu 6ngoriilere dayali olarak ¢alismanin hipotezleri asagidaki
gibi olusturulmustur.
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H7

Referan
H2 HA -

H3

H5

Deger

Sekil 1. Calisma Modeli

H1: Uzmanlik ve samimiyet arasinda olumlu bir iligki vardir

H2: Miisteri Bilgisi ile Samimiyet arasinda olumlu bir iligki vardir

H3: Deger Uyumu ile Samimiyet arasinda olumlu bir iliski vardir

H4: Uzmanlik ile Referans Davranisi arasinda olumlu bir iliski vardir
HS: Deger Uyumu ile Referans Davranisi arasinda olumlu bir iligki vardir
H6: Samimiyet ile Referans Davranigi arasinda olumlu bir iligki vardir

H7: Miisteri Bilgisi ile Referans Davranig arasinda olumlu bir iligki vardir

2.3.  Yapsal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modeli; egitimden pazarlamaya, tiptan biyolojiye
kadar farkli bilimsel alanlarda yapilan arastirmalarda siklikla kullanilan
istatiksel analiz yontemlerinden biridir. Yapisal esitlik modelinin yaygin
kullaniminin birinci nedeni, arastirmacilar tarafindan olusturulan teorik
modellerin test edilmesine imkan vermesidir. YEM’1 diger istatiksel analiz
yontemlerinden {istiin kilan diger 6zellikleri; 6l¢tim hatalarini dikkate almasi
ve Ortiik degiskenlerle (Latent variables) calisabilmesidir (Raykov ve
Marcoulides, 2006: 1).

Yapisal esitlik modeli ¢alismalarinda 6nemli yer tutan Ortik
degiskenler, dogrudan olgiilemeyen, birbiriyle iliskili gbzlenen degiskenler
seti aracilityla Slgiilebilen degiskenlerdir. (Lee, 2007, 1). Ortiik degiskenler,
aragtirmacinin ilgilendigi tutum, niyet ve baglilik gibi teorik yapilardir.
Yapisal esitlik modelinde gozlenen degiskenlerin kendi Ortiikk degiskenleri
ile iligkileri 6l¢lim modeli olarak ifade edilirken, Ortiik degiskenler arasi
iligkiler yapisal model olarak tanimlanmaktadir (DiLalla, 2000: 440).
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Yapisal esitlik modeli calismalarinda, 6l¢iim modeli ve yapisal
modelin ayni anda analiz edildigi tek asamali yaklasim yerine, 6nce dl¢glim
modeli, daha sonra yapisal modelin test edildigi iki agamali model daha ¢ok
kabul gormektedir (Kline, 2005: 216). Biitiin ortiik degiskenler arasi iliskinin
serbest birakildigr oOlgiim modelinde iyi uyum iyiligi degerleri elde
edilemiyorsa 6l¢iim modeline gdére daha az iliskinin tanimlandig: yapisal
modelin daha iyi uyum iyiligi degerlerine sahip olmasi beklenemez. Ciinkii
modelde tanimlanan her ilave yol modelin uyum iyiligi degerlerini
artirmaktadir (Simsek, 2007, 64-66). Ancak parsimony ilkesi geregi daha az
iliskinin tanimlandigi modeller daha fazla bilimsel katki saglamaktadir
(Raykov ve Marcoulides, 2006: 42).

Ister tek asamali isterse iki asamali ydntem benimsensin yapisal
esitlik modeli analizlerinde, ilk olarak modelde yer alan yollarin istatistiksel
olarak anlamli olup olmadigini anlamak i¢in t degerlerine bakilir. 0,05
anlamlilik diizeyinde 1,96’nin iizerinde olan t degerleri ilgili yolun
istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir (Randall and Lomax,
2004, 70). Ikinci olarak modeli bir biitiin olarak degerlendirmek amaciyla
uyum iyiligi indekslerine bakilir. Ancak iretilen ¢cok sayida uyum iyiligi
degerinden hangilerinin kullanilacagi konusunda kesin goriis birligi yoktur.
Bununla birlikte yapisal esitlik modeline iliskin literatiir incelendiginde
asgari olarak rapor edilmesi gereken uyum iyiligi degerleri ve referans
araliklar1 Tablo 1°de verilmistir (Kline, 2005: 134; Engel, Moosbrugger ve
Miiller, 2003, 52).

Tablo 1. Uyum lyiligi indeksleri ve Referans Araliklari

P . Iyi Uyum Kabul edilebilir

Uyum lyiligi indeksleri iyilyigi gegeri Uyum lyiligi degeri
X°/df 0<X°/df<2 2 <X/df<3
RMSEA 0 <RMSEA <0,5 S5 <RMSEA<.8
Comparative Fit Index (CFI) 97 <CFI<1.00 95 <CFI<.97
Standardized RMR 0 <SRMR <.05 .05 <SRMR <.10
Goodness of Fit Index (GFI) 95 <GFI<1.00 90 <GFI<.95
Adjusted Goodness of Fit Index .90 < AGFI <£1.00, 85 < AGFI<.90

(AGFI)

Kaynak: Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003

2.4.  Olgeklerin Giivenirlik ve Gegerlilikleri

Calisgmada yer alan Olgeklerin hepsi 7’1 likert tipi Olgeklerdir.
Referans Davranig 6l¢egi Schumann (2010), Uzmanlik, Miisteri bilgisi,
Deger Uyumu ve Samimiyet 6l¢ekleri Hoffman (2001)’den uyarlanmistir.

Yapisal esitlik modeli calismalarinda analize ge¢gmeden Once
modelde kullanilacak olan Olceklerin  faktér yapilarinin  incelenmesi
onerilmektedir. Bu incelemede modelde yer alan faktorlerin birbirinden ne
Olciide ayristigina bakilir. Bu amagla biitiin degiskenler oblik rotasyon
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yontemiyle agimlayici faktdr analizine sokulurlar. Oblik rotasyon, faktorler
aras1 korelasyona izin verdigi i¢in tercih edilmektedir. Analiz sonucu elde
edilen sonuglar  ayrigma  gecerliliginin  bir  kaniti olarak
degerlendirilebilmektedir (Simsek, 2007: 126).

Caligmada yer alan &lgeklere ait maddelere SPSS 18 programinda
Oblik rotasyon yontemiyle agimlayici faktor analizi uygulanmustir. Diisiik
faktor yiikiine sahip olan veya birden fazla faktorde yiiksek yiik degerine
sahip maddeler ¢ikarilarak analiz tekrarlanmigtir. Analiz sonucunda Tablo
2’de goriildiigii gibi maddeler ilgili olduklan faktorlerin altinda toplanmis ve
bir madde hari¢ faktér yiikleri 0,5’in ilizerindedir. Bu sonuglar ayrisma
gecerliligini varligini géstermektedir.

Tablo 2. Oblik Rotasyonla A¢imlayict Faktor Analizi
1 2 3 4 5 6

Ihtiyaglarimu en iyi karsilayacak ¢oziimii ,833
bulmak i¢in benimle temas kurar
[letisimimiz iyidir ,778

Isimle ilgili olarak miimkiin olan se¢eneklerden ,757
beni haberdar eder

Inandigim seylerle uyumludur ,894
Benim degerlerimle benzer ,883
Benim kisilik tipimi yansitir ,870

Bana sundugu hizmet siirecine dogrudan ,850
katilmak isterim

Bana hizmetini daha da gelistirebilmesi i¢in ,795
yapici Oneriler getiririm

MM im benim hizmet siirecine dogrudan ,692
katilmam i¢in beni tesvik eder

MM imi sik sik arkadas ve aile ¢cevreme -
oneririm ,929

Ayni tiirden hizmetleri almak isteyen birisiyle -
konustugumda MM imi tavsiye ederim ,905
Bagkalarina MM im hakkinda her zaman -
olumlu seyler sdylerim ,745
Kendi alanina vakiftir ,882
Mali miisavir olarak yeterlidir ,770
Mali alandaki yeni gelismeleri takip ettigini ,632
diistiniiyorum

Ozel yasal ihtiyaglarim hakkinda bilgilidir ,776
Beni ger¢ekten anlar ,768
Bir miisterisi olarak ihtiyac¢larimi anlar ,543
Isimi anladigindan dolay: yasal ve mali ,429
ihtiyaglarimi iyi kargilar
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Acimlayict faktor analizden sonra modelde yer alan Olceklerin
yeterli diizeyde giivenirlik ve gecerlilige sahip oldugunun ortaya konulmasi
gerekir. Bu amagcla her bir dlgek igin i¢ tutarhilik degerlerinin yaninda,
yapisal esitlik modellerine 6zgii giivenirlik ve gecerlilik hesaplamalar
yapilabilmektedir (Simsek, 2007: 18).

Bunlardan biri yap1 giivenirligidir. Denklem 1°de de goriildiigi gibi
yap1 giivenirligi degeri; her bir dlcek i¢in faktor yiikleri toplaminin karesinin,
faktor yiikleri toplamimin karesi ile toplam hata varyanslar toplamina
boliinmesi ile elde edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 45).

3+

(Zp: /”tyl. j + i Var(g,)

Yapisal esitlik modeline 6zgii hesaplanmasi gereken bir diger deger
aciklanan varyanstir. Aciklanan varyans degeri, yakinsama gecerliliginin
delili olarak degerlendirilebilmektedir. Denklem 2’de goriildiigii gibi
aciklanan varyans, Olcekte yer alan maddelerin faktor yikleri kareleri
toplaminin madde sayisina bdliinmesi ile elde edilmektedir. Hesaplama
sonucu elde edilen yapi giivenirligi degerin 0,5’den biiyiikk olmast
beklenmektedir. Giivenirlik ayni1 zamanda yakinsama gegerliliginin de bir
gostergesi olarak degerlendirilebilmektedir. Aciklanan varyans degerinin de
en az 0,5 ve daha yiiksek degerlere sahip olmasi onerilmektedir (Hair vd.,

2006, 777).
p
VE =2 72

n

@

(2)

Bu caligmada orijinal samimiyet Ol¢eginin iletisim ve katilim
faktorleri degerlendirmeye alinmustir. Yapisal esitlik modelinin analizinde,
bu iki faktdre ait toplam skorlar, samimiyet Ortiik degiskeninin gdzlenen
degiskenleri olarak isleme alinmustir.

Calismada yer alan biitiin 6l¢eklerin alfa glivenirlik degerleri Tablo
2’de goriildiigii iizere sinir deger olan 0,7 nin {izerindedir. A¢iklanan varyans
ve yapi giivenirligi degerleri de sinir deger olan 0,5’in lizerindedir.
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Tablo 3. Calismada yer alan 6lgekler

Giivenirlik Yap1 Aciklanan

Olgekler (Cronbach Giivenirligi Varyans
o)
Uzmanhk 0,77 0,78 0,55
Miisteri Bilgisi 0,85 0,86 0,61
Referans Davranis 0,86 0,87 0,69
Deger Uyumu 0,87 0,88 0,71
Samimiyet 0,82
iletisim 0,86 0,87 0,69
Katihhm 0,76 0,76 0,53

3. BULGULAR

Anketin ilk boliimiinde katilimcilara mali miisavirleri ile ne kadar
stiredir ¢alistiklart ve hangi siklikla goriistiikleri sorulmustur. Tablo 1’de
goriildiigi tizere katilimcilarin %46°1 mali miisaviri ile bes veya daha fazla
yildir calistigini ifade etmistir. Bu sonuglar ayni mali miisavirle ile uzun
stireli calisildigin1 gostermektedir.

Tablo 4. Mali Miisavirle ¢alisma siiresi

Calisma Siiresi Frekans Yiizde (%)
3 Aydan Az 9 1,5
3-6 Ay 13 2,2
6 Ay 1Yl 32 5,3
1-2 Y1l 56 9,3
2-5Y1l 213 35,5
5-10 Yil 171 28,5
10 Yildan Fazla 106 17,7
Total 600 100,0

Katilimcilarin mali miisavirleri ile yiiz ylize goriisme sikliklar1 Tablo
2’de verilmistir. Goriildiigl iizere ¢aligmaya katilanlarin %64°{i haftada en
az bir defa mali miisaviri ile yiiz ylize goriismektedir. Bu sonuglar mali
miisaviri ile miisterilerin oldukga sik bir araya geldiklerini gostermektedir.

Tablo 5. Mali Miisavirle yiiz yiize goriisme sikligi

Goriisme Sikhig1 Frekans Yiizde (%) Bmlilmh

yiizde
Haftada bir seferden fazla 213 35,5 35,5
Haftada bir kez 175 29,2 64,7
iki haftada bir kez 106 17,7 82,3
Ayda bir kez 81 13,5 95,8
Ayda bir seferden az 25 4,2 100,0
Total 600 100,0
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Olusturulan c¢alisma modelinin analizi, iki asamali yaklasim ile
Lisrel 8,51 programinda gerceklestirilmistir. Bundan dolay:1 ilk olarak
gozlenen degiskenlerle, ilgili olduklar ortiik degiskenler arasindaki iligkinin
test edildigi 6l¢iim modeli analize sokulmustur. iki asamali yaklasinin
geregi olarak, eger Olciim modelinde yeterli uyum iyiligi degerleri elde
edilebilirse yapisal esitlik modeline gecilmesi planlanmuistir.

Olgme modelinin analizi igin olusturulan komut dosyasi (syntax)
caligtirllmigtir. Analizi sonucunda ilk olarak yollarin istatistiksel olarak
anlamliligin1 gosteren t degerlerini bakilmistir. Olgme modelinde yer alan
biitlin yolara ait t degerleri (P<0,05) istatiksel olarak anlamli bulunmustur.
Modelinin bir biitin olarak veriye uyum saglaylp saglamadigim
degerlendirmek {izere hesaplanan, Tablo 3’teki uyum iyiligi degerleri Tablo
1’deki referans degerlerle karsilastirilmistir. Olgme modeline iliskin biitiin
uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir degerlerin iizerinde bulunmustur.

Tablo 6. Olgme Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Tyiligi Degerler
Chi-Square 269,36
df (Serbestlik Derecesi) 80

X*/df 3,36
P-value 0,00000
RMSEA 0,063
Comparative Fit Index (CFI) 0.96
Standardized RMR 0.04
Goodness of Fit Index (GFI) 0.94

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0.92

Olgme modelinde gerekli uyum iyiligi degerleri elde edildikten
sonra ikinci asama olan yapisal modelin analizine gecilmistir. Yapisal
modelin analizinde i¢ i¢ce gegmis modeller stratejisi benimsenmistir.

Ic ice gecmis modeller stratejisi, yapisal esitlik modeli
caligmalarinda Onemli bir yaklagimi ifade etmektedir. Tanimlanmig bir
modelde yer alan bazi parametrelerin sifira veya baska bir degere
sabitlenmesiyle elde edilen model, ilk modelin bir bakima alt modeli olarak
kabul edilmektedir. Bu yeni modelde, ilk modelde yer alan ayni Ortiik ve
gozlenen degiskenler bulunmaktadir. Hangi modelin daha gegerli olduguna
ki-kare farklilik testi ile karar verilmektedir. Bu karar; iki modelin ki-kare
degerleri farkinin, modeller arasi serbestlik derecesi farkinda istatistiksel
olarak anlamli olup olmadiginin degerlendirilmesi ile verilmektedir. Bunun
sonucunda modelin uyum iyiligi degerlerine katkist olmayan iliskiler,
parsimony ilkesine geregi modelden ¢ikarilmalidir (Raykov ve Marcoulides,
2006: 101).
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Bu amagla 6l¢me modeli i¢in kullanilan komut dosyasina Uzmanlik,
Miisteri Bilgisi ve Deger Uyumu dissal ortiik degiskenlerin Samimiyet araci
degiskeni {lizerinden Referans Davranisi etkiledigine iligskin yapisal modelin
tammlamalar1 yapilarak komut dosyast ¢alistirilmistir. Olgme modelinde
oldugu gibi ilk olarak t degerlerine bakilmustur.

S1

06 080 076

0,83

Uzmanlhk

0,85

0,78
(17,65)

Miigteri
Bilgisi Samimiyet

LEGEENS
DEWERTH

B3

MB4
0,76

bul bu2 DU3

Chi-Square = 306,27, df=83, P-value=0,00000,

Sekil 2. Temel Calisma Modeline ait Standardize Yol Degerleri
*Parantez i¢indeki degerler, t degerlerini gostermektedir.

Sekil 2°de de goriildiigii gibi ortiik degiskenler arasi iliskilere ait t
degerleri (P< 0,05) bu yollarin istatiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir. Modelin bir biitiin olarak veriye uyumunu gosteren uyum
iyiligi degerleri de Sekil 3’te gorildigi gibi kabul edilebilir degerlerin
iizerindedir.
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Sekil 3. Yapisal Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Degerler
Chi-Square 306,27
df (Serbestlik Derecesi) 83

X/df 3,69
P-value 0,00000
RMSEA 0,067
Comparative Fit Index (CFI) 0.96
Standardized RMR 0.045
Goodness of Fit Index (GFI) 0.94
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0.91

I¢ ice gegmis modeller stratejisi geregi Uzmanlik, Miisteri Bilgisi ve
Deger Uyumu digsal ortiik degiskenlerinden sirasiyla Referans Davranisi
icsel degiskenine dogrudan yollar tanimlanarak her eklenen yolun ki-kare
farlilik testi degerlerinin sonuglar1 degerlendirilmistir. Bu amagla ilk olarak
Deger Uyumu digsal degiskeninden Referans Davranig degiskenine
dogrudan yol eklenerek analiz gerceklestirilmistir. Tanimlanan yeni yolun t
degeri (P<0,05) anlamh ciktig1 icin ki-kare degerindeki diisiisiin anlamli
olup olmadigma ki-kare farklilik testi sonucuna gore karar verilmistir. Ki-
kare farklilik testi degeri (19,55, P<0,05), eklenen yolun uyum iyiligi
degerlerine yaptig1 katkinin istatiksel olarak anlamli oldugunu ortaya
koymaktadir. Ikinci olarak Miisteri Bilgisi degiskeninden Referans Davranis
degiskenine eklenen dogrudan yolun analizi gergeklestirildi. Ancak modele
eklenen bu yol, t degeri (-1,31, P>0,05) anlamsiz ¢iktig1 i¢in modelden
cikarilmistir. Son olarak Uzmanlik degiskeninden Referans Davranig
degiskenine eklenen dogrudan yolun analizi gergeklestirilmistir. Bu analiz
sonucunda yolun t degeri anlamsiz (1,95, P<0,05) ¢iktig1 i¢in yol modelden
cikarilmistir. Bu sonuglar 1s18inda, Sekil 4’te goriildiigi {izere uzmanlik ve
Miisteri Bilgisi degiskenlerinin Referans Davranis {izerindeki etkisi tamamen
Samimiyet araci degiskeni iizerinden gerceklesirken, Deger Uyumu
degiskeninin Referans Davranig {izerindeki etkisi kismen Samimiyet
degiskeni lizerinden kismen de dogrudan ger¢eklesmektedir.
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Uzmanhk

Miisteri Samimivet Ref
Bilgisi amirmiye cierans

Davrams

Deger

Tvamn

Chi-Square = 286,72, df=82, P-value=0,00000, RMSEA=0,065

Sekil 4. Calisma Modelinin son haline ait standardize yol degerleri

Analiz sonucu program ciktisinda yer alan Denklem 1 ve 2’deki
sonuglar, Uzmanlik, Miisteri Bilgisi ve Deger Uyumu degiskenlerinin
Samimiyetteki varyansin %84 iinii agikladigin gostermektedir. Ayn sekilde
Samimiyet ve Deger Uyumu degiskenleri Referans Davranistaki varyansin
%61’ 1m agikladigimi gostermektedir.

samimi = 0.19*uzman + 0.69*mbilgi + 0.12*deger, Errorvar.=0.16, R*> =
0.84 [3]

refe = 0.66*samimi + 0.20*deger, Errorvar.=0.39, R2=0.61 [4]

Tablo 7. Calisma Modelinin Son halinin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Degerler
Chi-Square 286,72
df (Serbestlik Derecesi) 82

X?/df 3,49
P-value 0,00000
RMSEA 0,065
Comparative Fit Index (CFI) 0.96
Standardized RMR 0.041
Goodness of Fit Index (GFT) 0.94
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFT) 0.91

Tablo 7’deki degerler, Deger Uyumundan Referans Davranisa
eklenen yeni yolun kiiciik de olsa uyum iyiligi degerlerinde bir iyilesmeye
yol agtigini gostermektedir. Zaten ki-kare farklilik testi sonuglari bu
iyilesmenin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ortaya koymustu.
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Analiz sonucu elde edilen bulgulara gore calismanin hipotezleri
asagidaki gibi degerlendirilmistir.
H1: Uzmanlik ve samimiyet arasinda olumlu bir iliski vardir: KABUL
H2: Miisteri Bilgisi ile Samimiyet arasinda olumlu bir iliski vardir: KABUL
H3: Deger Uyumu ile Samimiyet arasinda olumlu bir iligki vardir: KABUL
H4: Uzmanlik ile Referans Davranisi arasinda olumlu bir iliski vardir: RED

HS: Deger Uyumu ile Referans Davranist arasinda olumlu bir iliski vardir:
KABUL

H6: Samimiyet ile Referans Davranisi arasinda olumlu bir iliski vardir:
KABUL

H7: Miisteri Bilgisi ile Referans Davranis arasinda olumlu bir iliski vardir:
RED

SONUC

Degisen pazarlama ¢evresi ve artan rekabet ile birlikte pazarlamada
ilgi, kisa donemli degisim yerine uzun donemli miisteri iliskilerine dogru
kaymistir. Degisimi temel alan pazarlama anlayisimin farklilasan rekabet
kosullarinda siirdiiriilebilir rekabet avantaji olmaktan ¢ikmasi sonucu
isletmeler, taklit edilemez 6zelligi nedeniyle miisteri ile kuracaklar1 samimi
ve uzun siireli iligkinin 6nemli bir rekabet unsuru oldugunu anlamislardir.

Uretim isletmeleri i¢in de ©nemli avantajlar saglayan iligkisel
pazarlama yaklagimi, hizmet igletmeleri igin adeta bir zorunluluktur. Pek ¢ok
hizmet tiirlinde yogun ve siirekli kisisel etkilesiminin varligi, miisteri
iliskilerini hizmet isletmeleri i¢in daha 6zel kilmaktadir.

Hizmet misterileri, hizmet kalitesini degerlendirirken hizmet
ciktilar1 kadar hizmet sunum tarzin1 da degerlendirmektedirler. Hatta bazi
durumlarda hizmetin nasil sunuldugu, ne sunuldugundan daha Onemli
olabilmektedir. Bu baglamda miisteriler ile kurulacak samimi ve uzun siireli
iligkinin igletmeye saglayacagi finansal avantajlarin yaninda miisterilerin
gosterecekleri referans davranis, hizmet sektoriinde ayri bir 6neme sahiptir.
Ciinkii belirsizligin ve risk algisinin yiiksek oldugu hizmet sektoriinde
baskalarmin deneyimleri karar siirecinde belirleyici olabilmektedir.

Bu c¢aligmada hizmet sektoriiniin en soyut 6zelige sahip tiirlerinden
olan mali miisavirlik hizmetinde miisteri samimiyetinin referans davranis
egilimi iizerindeki etkisi incelenmistir. Caligmada ayrica miisteri
samimiyetini etkiledigi varsayilan degiskenler de calisma modeline dahil
edilmistir.

Calisma modeli, Hoffman (2001) c¢aligmas1 temel alinarak
olusturulmustur. Calisma modelinde miisteri bilgisi, uzmanlik ve deger
uyumu digsal degiskenlerinin miisteri samimiyetini ve miisteri samimiyetinin
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de referans davranis egilimini etkiledigi 6ngdriilmiistiir. Calisma modelinin
analizi yapisal esitlik modellemesi ile gergeklestirilmistir.

Calismada ilk olarak faktor yapilarin1 gérmek amaciyla agimlayici
faktor analizi uygulanmis, giivenirlik ve gegerlilik degerlerine bakilmstir.
Elde edilen degerler, calisma modelinde yer alan Olgeklerin yeterli
giivenirlik ve gecerlilik degerlerine sahip oldugunu gostermistir. Daha sonra
yapisal esitlik modeli ¢alismalarinda iki agsamali yaklasimda ilk asama olan
O0lciim modelinin analizine gerceklestirilmistir. Bu asamada gerekli

diizeltmeler yapildiktan sonra yapisal modelin analizine gecilmistir.

Yapisal modelin analizi sonucu uzmanlik, miisteri bilgisi ve deger
uyumu degiskenlerinin miisteri samimiyeti tizerindeki etkisi gOsteren
yollarin hepsi anlamli ¢cikmistir. Ancak miisteri bilgisi degiskenin iliski
katsayis1 deger uygumu ve uzmanlik degiskenlerinden gore oldukca
yiiksektir. Bu sonu¢ miisteri bilgisinin miisteri samimiyeti saglamadaki
Onemini ortaya koymaktadir. Bu sonug, Hoffman (2001) ve Karaca (2003)’1n
sonuglart ile uyum gostermektedir. Ancak bu calismada elde edilen miisteri
bilgisinin iligki katsayisi her iki ¢aligmada elde edilenden daha yiiksektir. Bu
farkliligin; Hoffman (2001)’in c¢alismasini kuaf6rler {izerine, Karaca
(2003)’1n ise yatirim danmigmanlart {izerine gergeklestirilmis olmasindan
kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Ciink{i mali miisavirlik hizmetinde miisteri
bilgisinin 6neminin diger iki ¢aligmanin ger¢eklestirildigi hizmete gore daha
fazla oldugu diistinilmektedir.

Miisteri samimiyetinin referans davranig {lizerine etkisini gdsteren
yola ait 0,66’lik standardize iliski katsayisi, iki degisken arasinda oldukca
yiikksek olumlu bir iliskinin bulundugu gostermektedir. Nitekim denklem
2’de goriildiigii lizere deger uyumu ve miisteri samimiyeti degiskenleri,
referans davranis degiskenindeki varyansin % 61’ini agiklamaktadir. Elde
edilen bu sonug, Karaca (2003) ve Brock ve Zhou (2012) elde ettigi
sonuglarla uyumludur. Bu sonuglar, miisterilerle kurulacak samimi
iligkilerin, miisterilerin referans davramista bulunma olasiliklarin1 biiyiik
oranda artiracagini gostermektedir.

Sonug olarak, tiiketiciler agisindan belirsizligin ve degerlendirme
zorlugunun biiyliik oldugu hizmet sektoriinde samimi miisteri iligkileri,
isletmelerin pazarlama cabalarina biiyiik katki saglamaktadir. Dolayisiyla
isletmeler dikkat ve ilgilerini degisimden ¢ok, miisterileri ile olan iligkilerini
devam ettirme ve gelistirmeye de vermelidirler. Bu sayede miisterilerin uzun
donemde toplam katkilar1 daha yiiksek olacaktir.

Afyon Kocatepe Universitesi, [IBF Dergisi (C. XV, S. I, 2013) 257



KAYNAKCA

Altunisik, Remzi., Ozdem@r, Suayp. ve Torlak, Omer (2004) Modern Pazarlama,
Degisim Yayinlari, Istanbul.

Beetles, Andrea C., and Harris, Lloyd C. (2010), "The Role of Intimacy in Service
Relationships: An Exploration", Journal of Services Marketing, 24(5), pp.
347 — 358.

Bejou, David (1997) “Relationship Marketing: Evolution, Present State, and
Future”, Psychology & Marketing. 14(8), pp. 727-736.

Bitner, Mary Jo, Gwinner, Kevin P., and Gremler, Dwayne D. (1998) “Relational
Benefits in Services Industries: The Customer's Perspective”, Journal of the
Academy of Marketing Science, 26(2), pp. 101-114.

Brock, Jirgen Kai-Uwe and Zhou, Josephine Yu (2012) "Customer intimacy",
Journal of Business & Industrial Marketing, 27(5), pp. 370 - 383

Celuch, Kevin G., Bantham, John H., and Kasouf, Chickery J. (2006) “An Extension
of the Marriage Metaphor in Buyer—Seller Relationships: An Exploration of
Individual Level Process Dynamics”, Journal of Business Research, 59, pp.
573 —581.

DiLalla, Lisabeth F. (2000) Structural equation modeling: Uses and issues. In H. E.
A. Tinsley and S. D. Brown (Eds.), Handbook of Applied Multivariate
Statistics and Mathematical Modeling, (pp. 439-464). San Diego: Academic
Press.

Engel, K. Schermelleh., Moosbrugger, Helfried., and Miiller, Hans (2003)
“Evaluating the Fit of Structural Equation Models: Tests of Significance and
Descriptive Goodness-Of-Fit Measures”. Methods of Psychological Research
Online, 8 (2), pp. 23 — 74.

Fisk, Raymond P., Grove, Stephen John, and John, Joby (2004). Interactive Services
Marketing. Houghon Mifflin Company, Boston.

Fournier, Susan, Dobscha, Susan, and Mick, David Glen (1998) “Preventing the
Premature Death of Relationship Marketing”. Harvard Business Review,
76(1), pp. 42-51.

Gronroos, Christian (1994) “From Marketing Mix to Relationship Marketing:
Towards A Paradigm Shift in Marketing”, Management Decision, 32(2), pp.
4-20.

Gronroos, Christian (1995) “Relationship Marketing: The Strategy Continuum”,
Journal of the Academy of Marketing Science, 23(4), pp. 252-254.

Gronroos, Christian (2007) Service Management and Marketing: Customer
Management in Service Competition. John Wiley & Sons, Ltd. Chichester.

Guan, Hui and Wang, Kunming ( 2012) “The Dimensions of Customer Intimacy
Relationship and Measurement Scale Development Based On Customers'

Perspective”, International Symposium on Information Technology in
Medicine and Education. Hokodate, Hokkaido.

Gummesson, Evert (1997) "Relationship Marketing As A Paradigm Shift: Some
Conclusions from the 30r Approach", Management Decision, Vol. 35(4), pp.
267 272

258 Afyon Kocatepe Universitesi, [IBF Dergisi (C. XV, S. I, 2013)



Halinen, Aino (2002) Relationship Marketing in Professional Services: A Study of
Agency-client Dynamics in the Advertising Secto, Routledge.

Hansen, Havard (2003) "Antecedents to Consumers' Disclosing Intimacy with
Service Employees", Journal of Services Marketing”, 17(6), pp. 573 — 588.

Hoffman, Nicole. P. (2001) The Theory of Customer Intimacy towards an
Understanding of Relationship Marketing in a Professional Service Setting.
(Yaymlanmamis Doktora Tezi). The University of Alabama.

1slamoglu, A. Hamdi., Candan, Burcu., Ha(nefendiogh_l, Senol., ve Aydm, Kenan
(2006) Hizmet Pazarlamasi. Beta Basim Yayim, Istanbul.

Johnson, Madeline, Zinkhan, George M., and Ayala, Gail S. (1998) "The Impact of
Outcome, Competency and Affect on Service Referral", Journal of Services
Marketing, 12(5), pp. 397 — 415.

Karaca, Yusuf (2003) [liski Pazarlamas: ve Miisteri Degeri Yaratmada Miisteri
Samimiyeti. (Yayinlanmamis Doktora Tezi). Afyon Kocatepe Universitesi,
Afyonkarahisar.

Kline, Rex. B. (2005) Principles and Practice of Structural Equation Modeling.
New York: The Guilford Press.

Kotler, Philip, Armstrong, Gary., Saunders, John., and Wong, Veronica (1999)
Principles of Marketing. Prentice Hall Europe, New Jersey,.

Kotler, Philip (2001) Marketing Management, Prentice —Hall: New Jersey,.

Lindberg-Repo, Kirsti. And Gronroos, Christian (2004) “Conceptualising
Communications Strategy from a Relational Perspective”. Industrial
Marketing Management, 33, pp. 229— 239

Lovelock, Christopher H., and Wirtz, Jochen (2007) Services Marketing : People,
Technology, Strategy. Boston : Prentice Hall,.

Morgan, Robert M., and Hunt, Shelby D. (1994) “The Commitment-Trust Theory of
Relationship Marketing”. The Journal of Marketing. 58, 20-38,

Randall, Schumacker. E., and Lomax, Richard. G. (2004) 4 Beginner's Guide to
Structural Equation Modeling. Mahwah, New Jersey: Lawrence Erlbaum
Associates.

Raykov, Tenko., and Marcoulides, George. A. (2006) 4 First Course in Structural
Equation Modeling (2th. Ed.). Mahwah, New Jersey: Lawrence Erlbaum
Associates,.

Reichheld, Frederick F., and Sasser Jr, W. Earl (1990) “Zero Defections: Quality
Comes To Services”, Harvard Business Review, 68(5), pp. 105-111.

Schumann, Jan., Wangenheim, Florian., Stringfellow, Anne., Yang, Zhilin.,
Blazevic, Vera., Praxmarer, Sandra., and ... Jiménez, Fernando (2010)
“Cross-Cultural Differences in the Effect of Received Word-of-Mouth
Referral in Relational Service Exchange”. Journal Of International
Marketing, 18(3), pp. 62-80.

Sheth, Jagdish.N. and Parvatiyar, Atul (1995) “Relationship Marketing in Consumer

Markets: Antecedents and Consequences”. Journal of the Academy of
Marketing Science. 23(4), 255-271.

Afyon Kocatepe Universitesi, [IBF Dergisi (C. XV, S. I, 2013) 259



Simsek, Omer. F. (2007) Yapisal Esitlik Modellemesine Giris (Temel Ilkeler ve
Lisrel Uygulamalary). Ankara: Ekinoks Yaynlart,.

Solomon, Michael R., Surprenant, Carol, Czepiel, John A., and Gutman, Evelyn G.
(1985) “A Role Theory Perspective on Dyadic Interactions: The Service
Encounter”, Journal of Marketing, 49(1), 99-111.

Yim, Chi Kin., Tse, David K., And Chan, Kimmy Wa (2008) “Strengthening
Customer Loyalty Through Intimacy and Passion: Roles of Customer—Firm
Affection and Customer—Staff Relationships in Services”, Journal of
Marketing Research, 45, pp. 741-756.

Zeithaml, Valarie A., Bitner, Mary Jo, and Gremler, Dwayne D. (2006) Services
Marketing : Integrating Customer Focus Across The Firm, Boston, Mass.

260 Afyon Kocatepe Universitesi, [IBF Dergisi (C. XV, S. I, 2013)



