Musteri Degeri ve Tatmininin Satin Alim Sonrasi Gelecek Eilimlere
Etkisi Uzerine Ampirik Bir Cali sma

Cevahir UZKURT

Ozet: Misteri tatmini ve mgteri deseri birbirine yakin kavramlar olmasi nedeniyleggo
zaman birbirleriyle kastirilmakta ve aralarindaki ntanslar gézden kagnthkt®olayisiyla
bu calsma da miéteri deseri ve tatmininin kavramsal farklihklari ve birbite iliskileri
incelenmeye c¢alilmistir. Ayrica satin alma sonrasi gtérinin gelecge iliskin egilimleri
Uzerinde hangisinin dgoudan ve daha guglu bir etkiye sahip @duda arstinimistir. Bu
belirsizligi ortadan kaldirmak igin literatlir bulgularindan dareketle getirilmis iki ayr
model test edilmtir. Bu modellerden birisi miferi deserinin satin alma sonrasgiémleri
Uzerindeki dg@rudan etkisini agiklayan goudan model, dieri ise migteri dezerinin misteri
tatmini yoluyla satin alma sonrasgilenler Uzerindeki belirleyicilgini agiklayan dolayli
modeldir. Gelstirilen iki yapisal gitlik modelinin verilere uyumu AMOS 5.0 istatistjiaket
programiyla analiz edilrgiir. Bulgular, migteri dezeri ve tatmini kavramlarinin birbirlerinden
ayri fakat ilgkili kavramlar oldgunu ve migteri deserinin, miteri tatmini yoluyla satin alma
sonrasi gilimler Gzerinde dolayli ve daha gulcli etkisinildgyan ikinci modelin daha uygun
model old@gunu ortaya cikarmtir.

Anahtar kelimeler: Musteri deseri, algilanan dger, miteri tatmini, satin alma sonrasi
egilimler, musteri, yapisal gtlik modeli.

The Effect of Customer Value and Customer Satisfagin on Customer
Future Intentions After - Buying

Abstract: Customer satisfaction and customer value are yswaitked and the nuances
between each other are eluded because of the daitiés in meaning of the concepts. In this
study, the conceptual differences and relationsvé@t customer value and customer
satisfaction are investigated. Besides, it's reseatahat which one has a direct and more
powerful effect on customer’s future intentionsr Ebminating this uncertainty, two different
models that have been developed from the literdindengs are tested. One of them is the
direct model that explains the direct effect oftonser value on customer intentions after
buying; the other is the indirect model that expdathe determinism of customer value on
after - buying intentions through customer satisfac The consistences of two structural
equation models are analyzed with AMOS 5.0. Thdifigs’ shown that customer value and
customer satisfaction are different but relatedcepts and the second model that explains the
indirect and more powerful effect of customer vabre after — buying intensions through
customer satisfaction is more adequate.

Keywords: Customer value, perceived value, customer satisfgc future intensions,
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GIRIS

Musteri dezeri ve migteri tatmini, pazarlama literatlrinde son yillarda
oldukca ilgi gosterilen ve uzerinde cokca gédn kavramlar olmglardir
(Gale, 1994; Day, 1994; Woodruff, 1997; Huber vdOP2; Eggert ve Ulaga,
2002). Bu kavramlar Gzerine Fonlasiimasinin en 6nemli nedeni;
misterilerin satinalma sonrasi glince ve kararlari Gzerinde 6nemli etkilere
sahip olmalarindandir (Lin vd., 2005; Eggert veddla2002; McDougall ve
Levesque, 2000). Bundan dolayidir ki, firmalar déasterilerine daha fazla
deger sunarak onlarl tatmin etme ve gidii sadakati sgdama yoluna
gitmekte ve boylece rekabet Ustigililkazanmaktadirlar (Woodruff, 1997).

Satin alma sonrasi gt@rinin gelecek glimleri Gzerinde, algilanan ger ve
tatminin olumlu etkilerinin vurgulanmasinagraen (Eggert ve Ulaga, 2002;
McDougall ve Levesque, 2000), ilgili literatir aqidan Uzerinde fazla
durulmayan ve cevaplanmambirtakim sorular oldgu gortulmektedir.
Bunlari su sekilde siralamak miumkinduiiki kavramin birbirine benzer
yonleri olmakla birlikte, farkliliklari nelerdir? valarinda nasil bir etkigm
vardir? Satin alma sonrasi sterinin gelecekteki glimleri tGzerinde iki
kavramin birlikte ve nispi etkileri ile goudan ve dolayh etkileri nelerdir?
Arastirma, Ozellikle bu sorulari cevaplamaya yonelik arak
yapilandiriimgtir.

Konuyla ilgili literatdr incelendiinde bu sorularin cevaplanmasini 6nemli
kilan birtakim bulgu ve iddialarin olgu gorilecektir. Orngn bazi
calismalarda, migterinin tekrar ayni drind tercih etmesi, altertetd
yonelmesi ve bgkalarina tavsiyede bulunmasi gibi satin alma sonras
egilimleri, musterinin algiladgl degerin d@rudan etkiledii bir sonug olarak
ifade edilmektedir (Sweeney vd., 1999; Brady ve &tdon, 1999; Cronin
vd., 1997). Bazi calmalarda ise satin alma sonragilimlerin, misterinin
algilladgl tatmin sonucunda gercekigi ve tatmininde algilanan dere
gore sekillendigi ifade edilmektedir (Eggert ve Ulaga, 2002; McDallgye
Levesque, 2000). Dolayisiyla buradagsteii deseri ve tatmini kavramlarinin
icerigi, birbirleriyle iligkisi ve hangisinin satin alma sonrasi steii
egilimleri Uzerinde d@rudan ve dolayli bir etkiye sahip olglu gibi
konularin netlgtiriimesi konunun aydinlatilmasi acisindan fayaddicaktir.

Bu argtirmada, yukarida s6zi edilen belirgizlgiderebilmek ve iki kavram
arasindaki ikkiyi ve satin alma sonrasgiémlere etkilerini netlgtirebilmek
icin literatlrdeki konuyla ilgili iki farkli modekest edilmeye calilmistir.
Bunlardan birincisi satin alma sonrasisteiii tercihleri Gizerinde nifierinin
algiladg! degerin dgirudan ve bgimsiz olarak etkilerini test eden modeldir.
ikincisi ise algilanan mieri deseriyle ortaya ¢ikan tatmin ve bu tatminin
satin alma sonrasi kararlar Uzerindeki etkisinit teden, yani miieri



degerinin satin alma sonrasi tercihler tizerindateri dezeri yoluyla dolayl
etkilerine vurgu yapan modeldir.

Bu cercevede ¢ainasu sekilde yapilandinimgtir. Oncelikle migteri deseri

ve migteri tatmini, literatirdeki cajmalar dikkate alinarak kavramsal olarak
incelenmgtir. Daha sonra iki kavram arasindaki farkliliklae etkileim
analiz edilm§, satin alma sonras| wtéri egilimleri Uzerindeki etkileri
degerlendirilmistir. Son olarak argirmada yer alan iki model test edikmnie
bulgular tartgiimistir.

MUSTER DEGERI

Gunumuzin rekabet gan pazarlarinda, firmalarin ayakta kalabilmeleri ve
rekabet Ustlnkil sa&layabilmeleri hi¢ siiphesiz mevcut myierileri elde
tutmakla birlikte, yeni mgteriler de kazanmakla miamkin olacaktir. Bunu
sglayabilmenin yolu da, miferilere beklentilerinin tzerinde fayda ve kalite
sunmaktan gecmektedir (Woodruff, 1997; Parasurarh@fy; Day, 1990;
Slater ve Narver, 1998). Ancak, gtérilere beklentilerini gan fayda ve
kaliteyi sunmak mgteri memnuniyeti icin tek ana yeterli olmamaktadir.
CuUnkd migteri bir Urin ve hizmetle ilgili deerleme yaparken, kendisine
sunulan faydanin yaninda bu faydayi elde etmek dciedgi bedelleri de
dikkate alacaktir (Mazumdar, 1993). Bu nedenlestarilere bir yandan
beklentilerini gan yararlar paketi sunarken,gdi yandan da bunlarn elde
etmek icin 6dedikleri maliyetlerin dikkate alinmagerekmektedir. Bu
cercevede myferi tarafindan, kendisine sunulan bu yararlar paleebunlar
temin etmek i¢in katlangi maliyetlerin birlikte dgerlendiriimesiyle ortaya
cikan sonuc myleri deseri olarak adlandiriimaktadir (Day, 1990; Slater,
1997; Zeithaml, 1988). Mieri tatmini ve memnuniyetinin g&anmasinda
en onemli unsurlardan birisi olan gtéri dezeri bu yonlyle, pazarlama
acisindan Gzerinde c@lmasi gereken oldukgca 6nemli kavramlardan biri
olarak kagimiza ¢ikmaktadir.

Mugteri degeri genel olarak, miferinin algiladg fayda ve maliyetler
arasindaki oranin bir ifadesi olarak tanimlansa(@ay, 1990), kavramin
zaman iginde farkli boyutlar kazanan dinamik valatga agisindan 6znel ve
belirsiz bir yapiya sahip olmasindan dolayr net t@nimlama yapmak
oldukca gugctir (Jaworski ve Kohli, 1993; Woodruff997; Maumann,
1995). Ayrica kavramin Grin ve hizmetle ilgili taph fayda ve toplam
maliyetlerin mgteri tarafindan algisal @erlemesi olarak genel bir
tanimlanmasinin yapilmasi, kavramagkiln bazi 6nemli noktalarin da
g6zden kacirilmasina neden olabilecektir (Hubert 2©01). Dolayisiyla
misteri dezeri kavraminin daha net aginasi icin kavramla ilgili bazi
Ozelliklerin acga kavyturulmasi faydali olacaktir. Bu dzellikleyu sekilde
Ozetlemek mimkunddr.



Musgteri degeri misteri tarafindan algilanan dgerdir. Musteri dezeri,
firma tarafindan drtin ve hizmetle ilgili olarak gtgriye sunulan deerlerin
toplamiyla dgil, musteri tarafindan kendisine sunulan bu gelderin
algilanmasi ve zihinsel analiziyle ortaya c¢ikacaKtiuber vd., 2001).
Dolayisiyla migteri dezerinin seviyesinin belirlenmesinde, firma tarafinda
sunulanlarin, mgieri tarafindan nasil algilaril etkili olacaktir. Miteri
degeri konusunda kararl olan firmalar acisindan isedbrum, onlari daha
fazla migteri odakli olmaya, miierilerin beklenti ve taleplerini etkin bir
sekilde belirlemeye yoneltmektedir (Linchental vd1997). Cinki
misterinin algiladgl degerin duzeyi 6nemli 6lclide satin alma dncesi sahip
oldugu beklentilere bgi olacak ve dolayisiyla mterinin kendisine
sunulanlar dgerlemesinde 6nceki beklentileri 6énemli rol oynaydoa
(Zeithaml, 1988; Woodruff, 1997).

Musteri degeri toplam fayda ve toplam maliyetlerin ngieri tarafindan
oransal algilanmasidir Misteri deseri fayda, kalite ve fiyat gibi unsurlarin
tek bgina dikkate alinmasinin gg Orin ve hizmetle ilgili fayda ve
maliyetlerin birlikte dgerlendiriimesinin bir sonucudur (Slater, 1997,
Zeithaml, 1988). Bu k#gamda miteri dezeri kavrami firmanin pazar
performansi Uzerinde en etkili araglardan birisirak kabul edilir (Anderson
vd., 1993). Cunkl miferi cok kaliteli oldgunu digindigu bir Grinin
fiyatini yiksek algilamasi durumunda bu 0Grdnd tere@tmeyebilir.
Dolayisiyla triin ve hizmetlerin ¢ok kaliteli veyanksiyonel olmasi myfieri
tercihi icin tek baina yeterli bir gbsterge olmayacaktir.

Mdisteri degerinin olusmasinda faydalarin artiriimasi kadar maliyetlerin
minimize edilmesi de 6nemli rol oynarMuisteri dezerinin cercevesini
cizebilmek icin dger bileenlerinin neler oldgunun net olarak ortaya
konulmasi gerekmektedir. Ber bilesenleri genel olarak sunulan yararlar ve
bu yararlari elde etmek icin ntéri tarafindan ©6denen bedellerden
olusmaktadir (Monroe, 2003; Gale, 1994; Huber vd., 208linulan yararlar
ise Urin ve hizmetlerin gasina gore farkliik gdsterebilecektir. Genel
itibariyle faydalar, tGrinin fiziksel yararinin, ger 6zelliklerinin ve teknik
destginin bir bilesimi olarak degerlendirilebilir (Eggert ve Ulaga, 2002).
Ayni zamanda faydalar Uriin ve hizmetle ilgili sorfaytdalar olabildgi gibi
soyut faydalar da olabilmektedir (Lapierre, 2000alé€; 1994). Ancak
6denen bedellerin sadece parasal bir bedel ofimadizellikle vurgulamak
gerekmektedir. Cunki ngteri bir Urin veya hizmeti satin alirken parasal
bedellerin dyinda parasal olmayan bedeller de ddeyebilmektdthrasal
olmayan bu bedelleri, triin ve hizmeti temin etmellakma/tiiketme ve
tuketim sonrasi sureglerde harcanan zaman, embk, eaerji ve saticiyla
iliskide oluabilecek psikolojik gerilim olarak siniflandiralii (Eggert ve
Ulaga, 2002; Huber vd. 2001). Bu maliyetler de kegidde finansal, sosyal
ve psikolojik riskleri icerebilmekte ve bu risklarbelirsizlik durumlarinda
ortaya c¢ikma ihtimali daha da yukselebilmektedirulfer vd. 2001).



Dolayisiyla etkin miteri deseri icin migterinin katlanacg bu maliyet
bilesenlerinin  minimize edilmesi zorunlu olmaktadir. Meri dezeri
bilesenlerinin Uriin ve hizmet grubuna goére farklilik gimesi standart bir
mUsteri dezeri 6lgesi gelistirmeyi de zorlatirmaktadir (Holbrook, 1994).

Musterilerin deger algisi gorecelidir MUsterilerin deger bilegenlerini
algilama bicimleri migteriden migteriye farklilk gdsterebilecektir
(Holbrook, 1999; Mcdougall ve Levesque, 2000). Guhler bir migterinin
sahip oldgu ekonomik, sosyal, kiltirel, ¢isel ve demografik ozelliklere
gore yukarida izah edilen gler bilesenleri farkli anlamlar ifade edecektir.
Ayni zamanda parasal ve parasal olmayan maliyetlériem derecesi
misteri profiline goére farklilgabilecgi gibi drin grubuna gore de
desisebilecektir. Orngin zamani kit ve gelir seviyesi yiiksek bir gteiinin
bazi GrlUnleri temin etmek icin harcaycaaman, 6deyeg@e paradan daha
onemli olabilecektir.

Musteri dezerinin goreceli olmasi, mgteri tarafindan bir trin ve hizmetin
alternatifleriyle birlikte dgerlendiriimesinin de bir sonucudur. Cunku
misteri kendisine sunulan fayda ve maliyetlerirgeléni alternatif triin ve
hizmetlerin fayda ve maliyetleriyle kalastirarak belirleyecektir (Holbrook,
1999; Mcdougall ve Levesque, 2000). Bu gergcevedgermideseri firmalar
icin rekabet Ustinkil yaratmada en ©Onemli araclardan birisi olarak
degerlendiriimektedir (Woodruff, 1997; Parasuraman9749 Yani migteri
degeri yaratarak rekabet Ustuglii salamak isteyen firmalarin, kendi
drtnlerinin fayda ve maliyetleriyle birlikte rakfiymalarin dGrtnlerinin fayda
ve maliyetlerinin neler oldtunu ve miteriler tarafindan nasil algilargin
da bilmeleri gerekmektedir (Evans, 2002). Bu neeleniisteri deseri
yaratmak icin miteri odakli olmak kadar rekabet odakli olmak danine
kazanmaktadir.

Misteri degeri Grin ve hizmetin Ozellikleriyle birlikte sunulg sekliyle ve
mdigteri iligkileriyle de ilgilidir. Musteriye sunulacak der, Grin ve
hizmetin 0Ozellikleriyle birlikte bunlarin sunufu sekliyle ve mijteri

ili skileriyle de ilgilidir. Bu nedenle firmalar trin Jazmetin 6zelliklerinde,
sunuly biciminde ve miteriyle olan ilgkide olmak tzere tg¢ farkll alanda
deger yaratmak zorundadirlar. Bu cercevede Lapier@®@} bilgi, iletsim
ve glence sektorinde Urtin, hizmet vekliodakli olmak Gizere bu ¢ alanda
misteri dezerinin unsurlarini belirlengiir. Bunlardan triin odakh olanlar;
alternatif ¢cozumler, fiyat, Urin kalitesi ve uUriniknsisellestiriimesidir.
Hizmet odakli olanlar; cevap vermek, esneklik, giildik ve teknik
desteklerdir.iliski odakli olanlar ise; firmanin imaji, giiven, dayana,
zaman, caba, enerji ve gaadir.

Musteri degerinin yukarida sayilan 6zellikleri, firmalarin gtéri tatmini
sglayarak rekabet Ustirgii yaratmasinda ve mgigrilerin satin alma
sonrasi tutum ve dilnceleri Uzerinde oOnemli bir faktor olgunu



gOstermektedir. gagida mijteri dezerinin tatmin ve satin alma sonrasi
mUsteri kararlariyla olan ifikisi incelenecektir.

MUSTERI TATMIiNi iLE MUSTERi DEGERi iLiSKiSi VE
KAVRAMSAL FARKLILIKLAR

Mugteri tatmini son yillarda 6zellikle hizmet firmalacin misteri sadakati
ve pazar performansini arttirmanin en temel anaglan biri haline gelmstir
(Jones ve Sasser, 1995; Oliver, 1999).stdii tatmini genel olarak, satin
alma oncesi beklentiler ve satinalma sonrasi gexgaier arasindaki orani
ifade eden bir kavram olarak agiklanmaktadir (Raemsan vd., 1988;
Eggert ve Ulaga, 2002). Bu tanimlamaya gogerelriin ve hizmetlerin
performansi mgierinin beklentilerine gleger veya beklentilerin Gzerinde ise
tatmin gerceklgecektir. Ancak driin ve hizmetlerin performansi stafi
beklentilerinin altinda ise bu durumda tatminsizliktaya cikacaktir
(Parasuraman vd. 1988; Woodruff, 1997).

Musteri tatmini ve mégteri deseri kavramlari her ne kadar birbiriyle benzer
ve tamamlayici kavramlar olarak gdzikse de ayn kgvramlar oldgunu
vurgulamak gerekmektedir (Woodruff ve Gardial, 19%8cDougall ve
Levesque, 2000). Cunku wgtéri deseri kavrami, migterinin kendisine
sunulanlar dgerlemesi sonucu sahip olglu disiinceyi ifade eden
bilissel/idraki (cognitive) bir kavram iken, mgtigri tatmini kavrami satinalma
sonrasi ortaya c¢ilkan ve BBel olmanin 6tesinde, miigrinin gelecekteki
tutum ve gilimlerini de belirlemede dgrudan ydnlendirici olan duygusal
(affective) bir kavram olarak aciklanmaktadir (Edgege Ulaga, 2002;
Oliver, 1996; McDougall ve Levesque, 2000). Datayla miteri deserini,
oncelikle migteri tatminine yol acan ve sonrasinda dgteinin gelecekteki
egilimlerini dolayh olarak etkileyen bir kavram oksk gorme gilimi
literatlrde 6ne ¢ikmaktadir.

Eggert ve Ulaga, (2002) miéri dezeri ve migteri tatmini arasindaki gder
kavramsal farkliliklarisu sekilde ozetlemslerdir: (1) Misteri degeri satin
alma oncesi ve sonrasinda ortaya cikan biedendirme iken, miieri
tatmini sadece satin alma sonrasi ortaya c¢ikarsdmuctur. (2) Miteri
degeri, migterilerin kendilerine sunulanlari nasil géglendirecgiyle ilgili
oldugu icin firmanin miteri ihtiyaclarini en iyi kanlayaca stratejik bir
yaklasimi zorunlu kilar. Ancak myeri tatmini hizmet sunan tarafin hizmeti
ne kadar iyi sundiuyla ilgili oldugu icin taktiksel bir odaklanmayi
gerektirir. (3) Migteri tatmini mevcut mgterilerin deerlemesiyle
gerceklgirken, migteri dezeri gecm§, mevcut ve gelecekteki potansiyel
misterilerin degerlendirmesiyle de gercekkn bir sirectir. (4) Mgieri
tatmini firma tarafindan sunulanlarin gelendiriimesi sonucu ortaya
cikarken, meteri degeri ayni zamanda rakip dUriin ve hizmetlerin de dikka
alinarak dgerlendirilmesiyle ortaya cikan bir yargilamadir. I®osiyla
kavramlar arasindaki bu farkhliklar, her ne kadakteri dezeri ve mijteri



tatmini kavramlarinin birbiriyle benzer yonlerirbjrbirini tamamlayan ve
birbirleriyle iligkili olan kavramlar oldgunu ima etseler de, ayni zamanda
birbirinden ayri kavramlar oldunu da gostermektedir.

Misgteri degeri ve tatmininin satin alma sonrasi gdimler Gzerindeki
etkileri

Musteri deseri ve sonuclariyla ilgili ve mgferi tatmini konularinda ¢ok
saylda cabma yapilmg olsa da, mgteri deseri ve tatmini ilgkisini ve satin
alma sonrasi@imler tzerinde bu iki kavramin birlikte etkisinimceleyen
calismalarin sayisi oldukca azdir (Woodruff, 1997; EggerUlaga, 2002).
Bu konuda a@a kavyturulmasi gereken onemli nokta, gtérinin tekrar
ayni arind tercih etme veya farkl alternatiflerénglme ve bgkalarina
tavsiye etme gibi satin alma sonrasi tercihlerriiide, migteri dezerinin mi
yoksa migteri tatmininin mi dgrudan ve daha guclu bir etkisi ollu ve
misteri deseri ile misteri tatmini kavramlari arasinda nasil bir etihein
oldugu konusudur. Literattirdeki cainalar incelendiinde bu konuda cizilen
cerceveyi iki farkll model etrafinda toplamak mam€iir.

Birinci gruptaki calsmalarin gektirdikleri model, miterinin algiladg
degerin, tekrar ayni urlin ve hizmeti satin alma, akéflere yonelme ve
bagkalarina tavsiye etme gibi satin alma sonrggingeri Gzerinde dgrudan
etkili oldugunu ileri stren modeldir (Sweeney vd., 1999; Brady
Robertson, 1999; Cronin vd., 1997). Yani gteiinin algiladg deserin
yuksek olmasi, tekrar ayni triin ve hizmeti satmaave bgkalarina tavsiye
etmesi Uzerinde olumlu bir etkiye sahip iken alégiffere yonelme lzerinde
olumsuz bir etkiye sahiptiSekil 1.)
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Sekil 1. Musteri dezerinin satin alma sonrasi
egilimler Gzerinde dgrudan etkisi

Ikinci grup calsmalarin modeli ise myeri deseri ve migteri tatmini
arasindaki kavramsal farkliliklari ve nedensellikkisini de dikkate alarak,
mUsteri dezerinin satin alma sonrasgigmler Gzerinde dolayli olarak etkisi
bulundwgunu ileri siren modeldir (Eggert ve Ulaga, 2002;Magall ve
Levesque, 2000). Bu modele gore g3iéil bir sire¢c olan mgteri deseri
olusumunun sonucunda, 6ncelikle gtéri tatmini veya tatminsizli ortaya
cikacaktir. Miterinin tatmin dizeyi de satin alma sonrasi teecihi
yonlendirecektir. Dolayisiyla mnsteri deseri satin alma sonrasi giéri
tercihleri Gzerinde dgrudan dgil, musteri tatmini vasitasiyla dolayl bir
etkiye sahip olacaktir. Bka bir ifadeyle, mgteri tatmini satin alma sonrasi
tercihler tzerinde gerekli ama teksb@a yeterli olmamakta, ancak tstun bir
misteri deseriyle arzu edilen etkiye sahip olabilmektedir (®ol ve Drew,
1991). Satin alma sonrasi steri tercihleri Uzerinde merinin algiladg
degerin mi yoksa tatminin mi tek kaa daha etkileyici oldiu konusundaki
belirsizlik de o6nemli 6lcide bundan kaynaklanmakta@cDougall ve
Levesque, 2000).

Yukarida miteri tatmini ve dgeriyle ilgili kavramsal benzerlikler ve
farkhhklarla ilgili analizler dikkate alinggnda, ikinci modelin konunun ve
kavramlar aras! gkilerin aciklanmasinda daha rasyonel ve kabul bilite
oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla ikinci modelde yer aldegiskenler arasi
ili skileri agiklayan argtirma hipotezleriu sekilde ifade edilmtir:

H1. Musteri dezeri mikteri tatminini olumlu yonde etkiler.
H2. Musteri tatmini satin alma sonrasi gbérinin ayni Grliin ve hizmeti
bagkalarina tavsiye etme igi@i olumlu yonde etkiler.



H3. Mdigteri tatmini satin alma sonrasi gi€rinin alternatiflere yénelme
istegini olumsuz yonde etkiler.

H4. Mdusgteri tatmini satin alma sonrasi gbérinin ayni Grliin ve hizmeti
tekrar satin alma isgei olumlu yonde etkiler.

Bagkalarina
tavsiye etme

\ 4

Alternatiflere
ybnelme

Mu steri + Musteri
degeri tatmini

Tekrar satin

alma

Sekil 2. MUsteri degerinin satin alma sonrasgittmler Gzerinde méteri
tatmini yoluyla dolaylh etkisi

ARASTIRMA METODOLOJ isi
Orneklem, veri toplama yontem ve araci

Arastirma verileri sehirlerarasi yolcu tayan bir seyahat firmasinin
misterilerinden anket yoluyla toplangtir. Anket uygulamasi ilgili seyahat
firmasinin Eskiehirden Izmir, Istanbul, Ankara, Antalya glizergahinda
yolcu tglyan otobuslerinde gercekt&ilmistir. Hazirlanan anket formlari bu
glzergahlarda yolcu ggzan otobislerin gorevlileri tarafindan, yolcgilun
bitmesinden 30 dakika ©nce anketi cevaplamaya listdkn yolculara
dagitiimis ve yolculgun bitiminde geri toplanngir.” Her bir giizergahta
seyahat eden otobuslerde, gide donig olmak tzere iki defa bu uygulama
yapilms ve ayni kgilerin anketi tekrar doldurmamasi konusunda ikaz
edilmistir. Bu uygulama 15 gin icerisinde ayni gluzergatdaseyahat eden
iki ayri otobuste yapilmtir. Toplam 500 anket g@ailmis ancak 274 adet
geri donmgtir. Dolayisiyla, yaklgk yizde 50'nin Uzerinde bir geri

o Yolculuk bitiminde yolcularin bagajlarinin teslindigmesi gibi yolculuk sonrasi bazsléemler de
yolcularin seyahat esnasindaki hizmet sirecinirphicasi olarak kabul edilebilir. Ancak anketleipin
siregten sonra toplanmasinda bazi problemlerigaryaasinin kacinilmazh da aciktir. Bu da
arastirmanin bir kisiti olarak kabul edilebilir.



dontsum sa&lanmstir. 21 anket hatali ve eksik doldurufgu icin
degerlendirme dyi birakilms, toplam 253 anketle toplanan veriler analize
tabi tutulmutur.

Cevaplayicilarin demografik Ozellikleri Tablo 1'desrilmistir. Tablo 1'e
gore cevaplayicilarin profilinin her bir demograkéitegoriyi temsil edecek
sekilde d&ilim gosterdgi sdylenebilir.

Tablo 1. Cevaplayicilarin 6zellikleri

Demografik Ozellikler N (%)
Cinsiyet

Erkek 142 (56)
Bayan 111 (44)
Medeni durum

Evli 135 (53)
Bekar 118 (47)
Caligma durumu

Calisan 102 (40)
Calismayan 151 (60)
Egitim

ilkogretim 44 (17)
Lise 112 (44)
Universite 97 (39)
Yag

20 ve alti 53 (21)
21-30 65 (25)
31-40 57 (22)
41 -50 45 (18)
51 ve Ustl 33 (14)

Anket formunda mgteri deseri, misteri tatmini ve satin alma sonrasi ortaya
cikabilecek ¢ farkli @lim olan tekrar satin alma, alternatiflere yénelaee
baskalarina tavsiye etme ggkenlerini 6lcmek Uzere toplam 9 ifadeyle
birlikte cevaplayicilarin demografik dzellikleridigmeye yonelik sorular yer
almistir. Anket formunda astirma deiskenleriyle ilgili yer alan 6lgeklerde,
ozellikle literatirde yaygin olarak kullanilan dkberden yararlaniingtir.
Olgeklerle ilgili ifadelerin neler oldgu (6lgilen dgerler) , hangi yapilari
(gizil degiskenler) temsil etii ve bu yapilarla ifkisini gosteren faktor
yukleri Tablo 2'de verilmitir. Tablo 2'de ayrica, agarmada kullanilan
Olceklerin geljtiriimesinde yararlanilan kaynaklar da gostergfini



Tablo 2. Gézlenen ve gizil daskenler, faktor yikleri ve yararlanilan

kaynaklar
Degiskenler ..
(Gizil Olcuim ifadeleri (Olglilen-gozlenen géskenler) Faktor Yararlanilan
o yukleri kaynaklar
degigkenler)
Musteri 1.Bu yolculuktan beklentilerimi, firma tamamen0,81 (Oliver, 1980;
tatmini yerine getirmtir. Eggert ve Ulaga,
2002; McDougall
2.Her seyi dikkate aldgimda, bu seyahatten087 ve Levesque, 2000
olduk¢a memnun kaldim. '
Musteri 1.0toblis firmasi tarafindan sunulan hizmetD,91 Petrick, 2004,
degeri 6dedpim paraya dgmistir. Eggert ve Ulaga,
% Bim paraya dgmis 2002; McDougall

2.0tobus firmasi tarafindan sunulan hizmetirb 83
kalitesi, 6dediim paraya dgmistir. '

ve Levesque, 2000;

Tekrar satin 1. Bir sonraki yolculgumda tekrar ayni firmayla 0,77
alma yolculuk yapmak isterim.

2.Ucretlerde aryy olsa da gelecekte ayni firmayla

yolculuk yapmay tercih ederim. 0.79

Zeithaml vd., 1996;
Eggert ve Ulaga,
2002)

0,84

2.Es, dost ve akrabalarima bu firma hakkinda,88
olumlu seyler sdylerim.

Bagkalarina 1.Bu firmayi bagkalarina da tavsiye ederim.
tavsiye etme

Zeithaml vd., 1996;
Eggert ve Ulaga,
2002)

Alternatif
arama

1. Ayni guzergéhta tekrar yolculuk yapacak olsam, 1
baska bir firmay! tercih ederim.

Eggert ve Ulaga,
2002; McDougall
ve Levesque, 2000)

Cevaplayicilardan, dgskenlere
katiliyorum........ kesinlikle  katilmiyorum”

ilskin  verilen
argindaki

ifadelere
7'li

“kesinlikle
Olcekte,

distncelerini en iyi yansitan dizeysaretlemeleri istenrgfir. Gozlenen
degerlerin ait olduklari yapilarda ne oranda temsildédine iliskin faktor
yukleri 0,77-0,91 arasinda yer almaktadir. Bu kataa temsil agisindan

oldukca yuksek deerler olarak kabul edilebilir.

Modellerin test edilmesi ve yorumlar

Arastirma modelleri yapisalsélik modelleriyle (YEM) (Structural equation
modelling-SEM) test edilmtir. YEM oOlculen (observed) ve gizil (latent)
degiskenler arasindaki nedenselliksHilerin test edilmesinde ve kuramsal
yapilarin formule edilmesinde kalagilan problemlerin  ¢éziminde
kullanilan bir istatistik tekgidir (Hoyle, 1995; Reisenger ve Turner, 1999).



Son yillarda sosyal bilimlerde, 6zellikle eldekirdere en uygun modeli
tespit etme ¢aymalarinda oldukca yaygin olarak kullaniimaktadir.

Musteri dezeri ve migteri tatmini kavramlarinin birbirlerinden farkl gdar
olup olmadgini bgka bir ifadeyle, ayirt edici gecerliini test etmek igin iki
degisken arasindaki korelasyonun 1’gitiendigi “kisitlandirilmi modele
karsi korelasyonun serbest birakgdi “kisitlandiriimamg model” test
edilerek; iki model arasindaki ki-kare ghlerinin farki @XZ) ve serbestlik
derecelerinin farkiAsd = 1) hesaplangtir (Bagozzi vd., 1991; Eggert ve
Ulaga, 2002). Bu hesaplama sonucunda ki-kare sstdéri anlamli bir ary
(AZ=8,93;Asd = 1;,X o5 = 3,841 ve 8,93>3,841) gostestin (Sekil 3). iki
farkli modeldeki ki-kare istatigtinin anlamli arty1 iki degiskenin farkli
yapiyl Olctiginin bir gostergesi olarak kabul edilebilir (Eggeet Ulaga,
2002). Bu sonug teorik bolimde iki kavramin binbiten ayri kavramlar
oldugunu ortaya koyan camalarin sonuglariyla da paralellik
gOstermektedir

musteri
degeri

x> deki degisim = 8,93; sd'deki degisim= 1;
1Xo0.05 = 3,841 ve 8,93>3,841

0,68

Sekil 3. Musteri degeri ve tatmini kavramlarinin birbirinden
farkh oldugunu adsteren avirt edici aecerlilik te

Arastirma kapsaminda elde edilen verilere en uygustiam@a modelini
tespit etmek icin teorik bélimde tartan dg@rudan ve dolayll myieri
degeri modelleri olmak Gzere iki ayri model test ediftin (Sekil 4 ve Sekil
5). Test istatistikleri sonucunda iki model gdg&enler arasi korelasyonlar ve
literatirde en c¢ok kullanilan model uyum gdderi bakimindan
karsilastiriimistir (Tablo 3).



tekrar
satin alma
alternatiflere
yonelme
baskalarina
tavsiye

Sekil 4. Dogrudan model: Musteri deserinin satin alma
sonrasi niyetler Gizerinde glmdan etkisi

tekrar
satinalama
alternatiflere
yonelme
baskalarina
tavsiye

Sekil 5. Dolayll model Misteri dezerinin satin alma sonrasi niyetler Uzerindesteri
tatmini yoluyla dolayh etkisi

0,74

Degiskenler arasi ifkiler agisindan karlagtirma sonuglarina bakilginda,
dolayli misteri degeri modelinin dgrudan modelden daha yuksek
standardize edilrgi regresyon katsayilarina sahip atdu gorulmektedir
(Tablo 3). Ayrica miteri deseri ve miteri tatmini arasinda yuksek
sayllabilecek ve anlaml bir gkinin varligi da goriimektedir. Mgieri deseri
ve tatmininin satin alma sonrasigilenlerden tekrar satin alma ve
bagkalarina tavsiye etme Uzerinde olumlu bir etkisrkes; alternatiflere
yonelme Uzerinde olumsuz bir etkisi ofuacga cikmstir. Degiskenler
arasi ilgkilerin oldukc¢a yiksek sayilabilecek ve istatistkeslarak anlamli
oldugu da gortlmektedir.



Tablo 3. Dogrudan ve dolayli modellerdeki gigkenler arasi standardize
edilmis regresyon katsayilari

Degiskenler Dolayll model Dg@rudan model
Miisteri degeri — misteri tatmini 0,68

Musteri tatmini— tekrar satin alma 0,74

Musteri tatmini— alternatiflere yénelme -0,66

Musteri tatmini— bagkalarina tavsiye 0,72

Musteri dezeri — tekrar satin alma 0,71
Musteri dezeri — alternatiflere yénelme -0,50
Miusteri deseri — bagkalarina tavsiye 0,53

*P <0.001

Literatlirde en ¢ok tercih edilen model uyum olqiidikkate alindginda ise
yine dolayll modelin dgrudan modelden daha iyi uyum gelerine sahip
oldugu ortaya ¢ikmytir (Tablo 4. ).

Tablo 4. Dogrudan ve dolayll modelin uyum gerlerinin
karsilastiriimasi
Uyum olcutleri (kabul| Dolaylh model| Dogrudan model
edilebilir dizeyler)
X?/sd (< 5) 2,47 4,26
GFI (> 0,90) 0,92 0,81
AGFI (> 0,85) 0,89 0,77
CFI (> 0,90) 0,96 0,88
NFI (> 0,90) 0,93 0,85
RMSEA (< 0,10) 0,062 0,095

Yapisal gitlik modellerinde yaygin olarak kullanilan uyumgcdtleri: GFI
(Uyum iyiligi indeksi — Goodness Fit Index). AGFI (Uyarlagmuyum
iyili gi indeksi — Adjusted Goodness-of-Fit-Index). CFl ailastirmal
uyum indeksi — Comparative Fit Index). NFI (Nornmdamimis uyum indeksi
— Normed Fit Index). RMSEA (Yakjgk artik kareler ortalamasinin
karekoki — Root mean Square Error of Aproximati@¥l, AGFI, CFl ve
NFI'nin degerleri 1'e yaklatikca modelin eldeki verilere daha iyi uyum
sgladigl anlamina gelmektedir. Bu olcutleresiin 0,90-0,94 arasindaki



degerler modelin iyi uyumunu, 0,95 ve uzerindekigdderi ise modelin
mukemmel uyumunu go6sterir. Uyum dlcitlerinin  refeya araliklari:
RMSEA'nin 0,05-0,10 arasindaki ghkrleri iyi uyumu, 0,05ten kicuk
degerleri ise milkkemmel uyumu gosteriK¥sd oraninin 2-5 arasindaki
degerleri iyi uyumu, 2'den kicik derler ise mikemmel uyumu
gOstermektedir. (Uyum olcutlerinin ayrintilari vedaplary sekilleriyle ilgili
ayrintilar icin Arbuckle ve Wothke, 1999; Joresk@gS6érbom, 2001; Byrne,
1998 bakiniz)

Tablo 4'deki model uyum derleri kasllastirildiginda dolayli modelin
dogrudan modelden daha iyi uyumgdelerine sahip oldgu gorilmektedir.
Dolayisiyla Tablo 3 ve 4'deki derler dikkate alinggnda, miteri
degerinin satin alma sonrasigikmler Uzerinde dg@rudan dgil, misteri
tatmini sglayarak dolayli yoldan daha yuksek bir etkiye sabidugu
soylenebilir. Bu sonuclar agiarmanin btiin hipotezlerini goulamaktadir.
Ayni zamanda ortaya ¢ikan sonuglar teorik bolimegnden calsmalarin
sonuclarn ve 6zellikle benzer modelleri test edgydet ve Ulaga (2002)
calismasinin bulgulariyla da 6rfiinektedir.

SONUC

Mugsteri dezeri ve migteri tatmini kavramlari arasinda her ne kadar bazi
belirsizlikler olsa da, iki kavramin birbirindenrkd yapilar oldgu, uluslar
arasi literatiirde kisitli camalarla vurgulanmakla birlikte bu gtamayla da

ilk defa tlkemizde kanitlanmiolmaktadir. Migteri tatmini 6zellikle trin ve
hizmetlerin satin alma ve kullanma sonrasi,steride olgan ve daha
sonraki satin alma tercihlerini yonlendiren etkid#t disiincedir. Oysa
misteri dezeri, henliz satin alma Oncesi gtdiinin, kendisine sunulanlar ile
bunlar elde etmek i¢in édeyagdedelleri kiyaslamasi sonucunda zihninde
olusan duygusal bir sirec¢ olarak gdelendirilebilir. Aratirma sonucunda
mUsteri tatmini ve dgeri arasinda her ne kadar farkli yapilar olsa damin
duzeyde bir igkinin varligi da ortaya cikmgtir. Dolayisiyla firmalar satin
alma oncesi myierilere sunduklari dgrlerle bir beklenti olgturmakta ve
bu beklentiler satin alma sonrasi gtaii tatminine de dgrudan
yansimaktadir.

Mdasteri tatmini ve deeri, misterinin satin alma sonrasi sahip ol&aca
distnceler Gzerinde de dnemli etkilere sahiptir. Ancaisteri deseri ve
mUsteri tatmininin satin alma sonragiilenler Gizerinde d@rudan ve dolayli
etkilerini aciklayan iki ayri modelin analiz edilsiesonucunda; mnsieri
degerinin satin alma sonrasigittmler Uzerinde dg@rudan dgil, misteri
tatmini yoluyla dolayh olarak daha yiksek bir gtki sahip oldgunu
aciklayan modelin daha uygun bir model @dugorulmigtir. Baska bir
ifadeyle, algilanan nifieri deserinin derecesine gore oncelikle gteri
tatmini veya tatminsiz§ii ortaya ¢ikmakta, daha sonra gercedéie miteri
tatmin dizeyine gore de satin alma sonraslinderi sekillenmektedir.



Dolayisiyla migteri tatmini s&layarak pazar payini korumaya ve rekabet
avantajl yakalamaya cghn firmalarin dncelikle miieri deseri konusunda
stratejik kararlar almasi gerekmektedir. Culnki latgan migteri deseri
onemli Olcide, alternatif Grin ve hizmetlerin Oikddirine gore de
sekillenmektedir. Arstirma sonucunda ortaya cikan bu bulgularin, hem
misteri deseri ve migteri tatmini kavramlari hakkindaki belirsigin
giderilmesi ve satin alma sonrasgilienler Uzerinde dger ve tatmin
kavramlarindan hangisinin daha etkili ofdu konusuna bir netlik
kazandirmasi, hem de uygulamacilara bu konuda @npuaglari sunmasi
acisindan oldukca 6nemli olgu séylenebilir.
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