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Özet: Müşteri tatmini ve müşteri değeri birbirine yakın kavramlar olması nedeniyle çoğu 
zaman birbirleriyle karıştırılmakta ve aralarındaki nüanslar gözden kaçmaktadır. Dolayısıyla 
bu çalışma da müşteri değeri ve tatmininin kavramsal farklılıkları ve birbiriyle ili şkileri 
incelenmeye çalışılmıştır. Ayrıca satın alma sonrası müşterinin geleceğe ilişkin eğilimleri 
üzerinde hangisinin doğrudan ve daha güçlü bir etkiye sahip olduğu da araştırılmıştır. Bu 
belirsizliği ortadan kaldırmak için literatür bulgularından da hareketle geliştirilmi ş iki ayrı 
model test edilmiştir. Bu modellerden birisi müşteri değerinin satın alma sonrası eğilimleri 
üzerindeki doğrudan etkisini açıklayan doğrudan model, diğeri ise müşteri değerinin müşteri 
tatmini yoluyla satın alma sonrası eğilimler üzerindeki belirleyiciliğini açıklayan dolaylı 
modeldir. Geliştirilen iki yapısal eşitlik modelinin verilere uyumu AMOS 5.0 istatistik paket 
programıyla analiz edilmiştir. Bulgular, müşteri değeri ve tatmini kavramlarının birbirlerinden 
ayrı fakat ilişkili kavramlar olduğunu ve müşteri değerinin, müşteri tatmini yoluyla satın alma 
sonrası eğilimler üzerinde dolaylı ve daha güçlü etkisini açıklayan ikinci modelin daha uygun 
model olduğunu ortaya çıkarmıştır. 

Anahtar kelimeler: Müşteri değeri, algılanan değer, müşteri tatmini, satın alma sonrası 
eğilimler, müşteri, yapısal eşitlik modeli. 

 
The Effect of Customer Value and Customer Satisfaction on Customer 

Future Intentions After - Buying 

 

Abstract:  Customer satisfaction and customer value are usually mixed and the nuances 
between each other are eluded because of the familiarities in meaning of the concepts. In this 
study, the conceptual differences and relations between customer value and customer 
satisfaction are investigated. Besides, it’s researched that which one has a direct and more 
powerful effect on customer’s future intentions. For eliminating this uncertainty, two different 
models that have been developed from the literature findings are tested. One of them is the 
direct model that explains the direct effect of customer value on customer intentions after 
buying; the other is the indirect model that explains the determinism of customer value on 
after - buying intentions through customer satisfaction. The consistences of two structural 
equation models are analyzed with AMOS 5.0. The findings’ shown that customer value and 
customer satisfaction are different but related concepts and the second model that explains the 
indirect and more powerful effect of customer value on after – buying intensions through 
customer satisfaction is more adequate.  

Keywords: Customer value, perceived value, customer satisfaction, future intensions, 
customer, structural equation model. 
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GĐRĐŞ 

Müşteri değeri ve müşteri tatmini, pazarlama literatüründe son yıllarda 
oldukça ilgi gösterilen ve üzerinde çokça çalışılan kavramlar olmuşlardır 
(Gale, 1994; Day, 1994; Woodruff, 1997; Huber vd. 2001; Eggert ve Ulaga, 
2002). Bu kavramlar üzerine yoğunlaşılmasının en önemli nedeni; 
müşterilerin satınalma sonrası düşünce ve kararları üzerinde önemli etkilere 
sahip olmalarındandır (Lin vd., 2005; Eggert ve Ulaga, 2002; McDougall ve 
Levesque, 2000). Bundan dolayıdır ki, firmalar da müşterilerine daha fazla 
değer sunarak onları tatmin etme ve müşteri sadakati sağlama yoluna 
gitmekte ve böylece rekabet üstünlüğü kazanmaktadırlar (Woodruff, 1997). 

Satın alma sonrası müşterinin gelecek eğilimleri üzerinde, algılanan değer ve 
tatminin olumlu etkilerinin vurgulanmasına rağmen (Eggert ve Ulaga, 2002; 
McDougall ve Levesque, 2000), ilgili literatür açısından üzerinde fazla 
durulmayan ve cevaplanmamış birtakım sorular olduğu görülmektedir. 
Bunları şu şekilde sıralamak mümkündür: Đki kavramın birbirine benzer 
yönleri olmakla birlikte, farklılıkları nelerdir? Aralarında nasıl bir etkileşim 
vardır? Satın alma sonrası müşterinin gelecekteki eğilimleri üzerinde iki 
kavramın birlikte ve nispi etkileri ile doğrudan ve dolaylı etkileri nelerdir? 
Araştırma, özellikle bu soruları cevaplamaya yönelik olarak 
yapılandırılmıştır.  

Konuyla ilgili literatür incelendiğinde bu soruların cevaplanmasını önemli 
kılan birtakım bulgu ve iddiaların olduğu görülecektir. Örneğin bazı 
çalışmalarda, müşterinin tekrar aynı ürünü tercih etmesi, alternatiflere 
yönelmesi ve başkalarına tavsiyede bulunması gibi satın alma sonrası 
eğilimleri, müşterinin algıladığı değerin doğrudan etkilediği bir sonuç olarak 
ifade edilmektedir (Sweeney vd., 1999; Brady ve Robertson, 1999; Cronin 
vd., 1997). Bazı çalışmalarda ise satın alma sonrası eğilimlerin, müşterinin 
algıladığı tatmin sonucunda gerçekleştiği ve tatmininde algılanan değere 
göre şekillendiği ifade edilmektedir (Eggert ve Ulaga, 2002; McDougall ve 
Levesque, 2000). Dolayısıyla burada müşteri değeri ve tatmini kavramlarının 
içeriği, birbirleriyle ilişkisi ve hangisinin satın alma sonrası müşteri 
eğilimleri üzerinde doğrudan ve dolaylı bir etkiye sahip olduğu gibi 
konuların netleştirilmesi konunun aydınlatılması açısından faydalı olacaktır. 

Bu araştırmada, yukarıda sözü edilen belirsizliği giderebilmek ve iki kavram 
arasındaki ilişkiyi ve satın alma sonrası eğilimlere etkilerini netleştirebilmek 
için literatürdeki konuyla ilgili iki farklı model test edilmeye çalışılmıştır. 
Bunlardan birincisi satın alma sonrası müşteri tercihleri üzerinde müşterinin 
algıladığı değerin doğrudan ve bağımsız olarak etkilerini test eden modeldir. 
Đkincisi ise algılanan müşteri değeriyle ortaya çıkan tatmin ve bu tatminin 
satın alma sonrası kararlar üzerindeki etkisini test eden, yani müşteri 



 

değerinin satın alma sonrası tercihler üzerinde müşteri değeri yoluyla dolaylı 
etkilerine vurgu yapan modeldir. 

Bu çerçevede çalışma şu şekilde yapılandırılmıştır. Öncelikle müşteri değeri 
ve müşteri tatmini, literatürdeki çalışmalar dikkate alınarak kavramsal olarak 
incelenmiştir. Daha sonra iki kavram arasındaki farklılıklar ve etkileşim 
analiz edilmiş, satın alma sonrası müşteri eğilimleri üzerindeki etkileri 
değerlendirilmiştir. Son olarak araştırmada yer alan iki model test edilmiş ve 
bulgular tartışılmıştır. 

MÜŞTERĐ DEĞERĐ 

Günümüzün rekabet yoğun pazarlarında, firmaların ayakta kalabilmeleri ve 
rekabet üstünlüğü sağlayabilmeleri hiç şüphesiz mevcut müşterileri elde 
tutmakla birlikte, yeni müşteriler de kazanmakla mümkün olacaktır. Bunu 
sağlayabilmenin yolu da, müşterilere beklentilerinin üzerinde fayda ve kalite 
sunmaktan geçmektedir (Woodruff, 1997; Parasuraman, 1997; Day, 1990; 
Slater ve Narver, 1998). Ancak, müşterilere beklentilerini aşan fayda ve 
kaliteyi sunmak müşteri memnuniyeti için tek başına yeterli olmamaktadır. 
Çünkü müşteri bir ürün ve hizmetle ilgili değerleme yaparken, kendisine 
sunulan faydanın yanında bu faydayı elde etmek için ödediği bedelleri de 
dikkate alacaktır (Mazumdar, 1993). Bu nedenle müşterilere bir yandan 
beklentilerini aşan yararlar paketi sunarken, diğer yandan da bunları elde 
etmek için ödedikleri maliyetlerin dikkate alınması gerekmektedir. Bu 
çerçevede müşteri tarafından, kendisine sunulan bu yararlar paketi ile bunları 
temin etmek için katlandığı maliyetlerin birlikte değerlendirilmesiyle ortaya 
çıkan sonuç müşteri değeri olarak adlandırılmaktadır (Day, 1990; Slater, 
1997; Zeithaml, 1988). Müşteri tatmini ve memnuniyetinin sağlanmasında 
en önemli unsurlardan birisi olan müşteri değeri bu yönüyle, pazarlama 
açısından üzerinde çalışılması gereken oldukça önemli kavramlardan biri 
olarak karşımıza çıkmaktadır. 

Müşteri değeri genel olarak, müşterinin algıladığı fayda ve maliyetler 
arasındaki oranın bir ifadesi olarak tanımlansa da (Day, 1990), kavramın 
zaman içinde farklı boyutlar kazanan dinamik ve algılama açısından öznel ve 
belirsiz bir yapıya sahip olmasından dolayı net bir tanımlama yapmak 
oldukça güçtür (Jaworski ve Kohli, 1993; Woodruff, 1997; Maumann, 
1995). Ayrıca kavramın ürün ve hizmetle ilgili toplam fayda ve toplam 
maliyetlerin müşteri tarafından algısal değerlemesi olarak genel bir 
tanımlanmasının yapılması, kavrama ilişkin bazı önemli noktaların da 
gözden kaçırılmasına neden olabilecektir (Hubert vd., 2001). Dolayısıyla 
müşteri değeri kavramının daha net anlaşılması için kavramla ilgili bazı 
özelliklerin açığa kavuşturulması faydalı olacaktır. Bu özellikleri şu şekilde 
özetlemek mümkündür. 



 

Müşteri değeri müşteri tarafından algılanan değerdir. Müşteri değeri, 
firma tarafından ürün ve hizmetle ilgili olarak müşteriye sunulan değerlerin 
toplamıyla değil, müşteri tarafından kendisine sunulan bu değerlerin 
algılanması ve zihinsel analiziyle ortaya çıkacaktır (Huber vd., 2001). 
Dolayısıyla müşteri değerinin seviyesinin belirlenmesinde, firma tarafından 
sunulanların, müşteri tarafından nasıl algılandığı etkili olacaktır. Müşteri 
değeri konusunda kararlı olan firmalar açısından ise bu durum, onları daha 
fazla müşteri odaklı olmaya, müşterilerin beklenti ve taleplerini etkin bir 
şekilde belirlemeye yöneltmektedir (Linchental vd., 1997). Çünkü 
müşterinin algıladığı değerin düzeyi önemli ölçüde satın alma öncesi sahip 
olduğu beklentilere bağlı olacak ve dolayısıyla müşterinin kendisine 
sunulanları değerlemesinde önceki beklentileri önemli rol oynayacaktır 
(Zeithaml, 1988; Woodruff, 1997). 

Müşteri değeri toplam fayda ve toplam maliyetlerin müşteri tarafından 
oransal algılanmasıdır. Müşteri değeri fayda, kalite ve fiyat gibi unsurların 
tek başına dikkate alınmasının değil, ürün ve hizmetle ilgili fayda ve 
maliyetlerin birlikte değerlendirilmesinin bir sonucudur (Slater, 1997; 
Zeithaml, 1988). Bu bağlamda müşteri değeri kavramı firmanın pazar 
performansı üzerinde en etkili araçlardan birisi olarak kabul edilir (Anderson 
vd., 1993). Çünkü müşteri çok kaliteli olduğunu düşündüğü bir ürünün 
fiyatını yüksek algılaması durumunda bu ürünü tercih etmeyebilir. 
Dolayısıyla ürün ve hizmetlerin çok kaliteli veya fonksiyonel olması müşteri 
tercihi için tek başına yeterli bir gösterge olmayacaktır. 

Müşteri değerinin oluşmasında faydaların artırılması kadar maliyetlerin 
minimize edilmesi de önemli rol oynar. Müşteri değerinin çerçevesini 
çizebilmek için değer bileşenlerinin neler olduğunun net olarak ortaya 
konulması gerekmektedir. Değer bileşenleri genel olarak sunulan yararlar ve 
bu yararları elde etmek için müşteri tarafından ödenen bedellerden 
oluşmaktadır (Monroe, 2003; Gale, 1994; Huber vd., 2001). Sunulan yararlar 
ise ürün ve hizmetlerin doğasına göre farklılık gösterebilecektir. Genel 
itibariyle faydalar, ürünün fiziksel yararının, servis özelliklerinin ve teknik 
desteğinin bir bileşimi olarak değerlendirilebilir (Eggert ve Ulaga, 2002). 
Aynı zamanda faydalar ürün ve hizmetle ilgili somut faydalar olabildiği gibi 
soyut faydalar da olabilmektedir (Lapierre, 2000; Gale, 1994). Ancak 
ödenen bedellerin sadece parasal bir bedel olmadığını özellikle vurgulamak 
gerekmektedir. Çünkü müşteri bir ürün veya hizmeti satın alırken parasal 
bedellerin dışında parasal olmayan bedeller de ödeyebilmektedir. Parasal 
olmayan bu bedelleri, ürün ve hizmeti temin etme, kullanma/tüketme ve 
tüketim sonrası süreçlerde harcanan zaman, emek, çaba, enerji ve satıcıyla 
ili şkide oluşabilecek psikolojik gerilim olarak sınıflandırabiliriz (Eggert ve 
Ulaga, 2002; Huber vd. 2001). Bu maliyetler de kendi içinde finansal, sosyal 
ve psikolojik riskleri içerebilmekte ve bu risklerin belirsizlik durumlarında 
ortaya çıkma ihtimali daha da yükselebilmektedir (Huber vd. 2001). 



 

Dolayısıyla etkin müşteri değeri için müşterinin katlanacağı bu maliyet 
bileşenlerinin minimize edilmesi zorunlu olmaktadır. Müşteri değeri 
bileşenlerinin ürün ve hizmet grubuna göre farklılık göstermesi standart bir 
müşteri değeri ölçeği geliştirmeyi de zorlaştırmaktadır (Holbrook, 1994). 

Müşterilerin değer algısı görecelidir. Müşterilerin değer bileşenlerini 
algılama biçimleri müşteriden müşteriye farklılık gösterebilecektir 
(Holbrook, 1999; Mcdougall ve Levesque, 2000). Çünkü her bir müşterinin 
sahip olduğu ekonomik, sosyal, kültürel, kişisel ve demografik özelliklere 
göre yukarıda izah edilen değer bileşenleri farklı anlamlar ifade edecektir. 
Aynı zamanda parasal ve parasal olmayan maliyetlerin önem derecesi 
müşteri profiline göre farklılaşabileceği gibi ürün grubuna göre de 
değişebilecektir. Örneğin zamanı kıt ve gelir seviyesi yüksek bir müşterinin 
bazı ürünleri temin etmek için harcayacağı zaman, ödeyeceği paradan daha 
önemli olabilecektir. 

Müşteri değerinin göreceli olması, müşteri tarafından bir ürün ve hizmetin 
alternatifleriyle birlikte değerlendirilmesinin de bir sonucudur. Çünkü 
müşteri kendisine sunulan fayda ve maliyetlerin değerini alternatif ürün ve 
hizmetlerin fayda ve maliyetleriyle karşılaştırarak belirleyecektir (Holbrook, 
1999; Mcdougall ve Levesque, 2000). Bu çerçevede müşteri değeri firmalar 
için rekabet üstünlüğü yaratmada en önemli araçlardan birisi olarak 
değerlendirilmektedir (Woodruff, 1997; Parasuraman, 1997). Yani müşteri 
değeri yaratarak rekabet üstünlüğü sağlamak isteyen firmaların, kendi 
ürünlerinin fayda ve maliyetleriyle birlikte rakip firmaların ürünlerinin fayda 
ve maliyetlerinin neler olduğunu ve müşteriler tarafından nasıl algılandığını 
da bilmeleri gerekmektedir (Evans, 2002). Bu nedenle müşteri değeri 
yaratmak için müşteri odaklı olmak kadar rekabet odaklı olmak da önem 
kazanmaktadır. 

Müşteri değeri ürün ve hizmetin özellikleriyle birlikte sunuluş şekliyle ve 
müşteri ili şkileriyle de ilgilidir. Müşteriye sunulacak değer, ürün ve 
hizmetin özellikleriyle birlikte bunların sunuluş şekliyle ve müşteri 
ili şkileriyle de ilgilidir. Bu nedenle firmalar ürün ve hizmetin özelliklerinde, 
sunuluş biçiminde ve müşteriyle olan ilişkide olmak üzere üç farklı alanda 
değer yaratmak zorundadırlar. Bu çerçevede Lapierre (2000), bilgi, iletişim 
ve eğlence sektöründe ürün, hizmet ve ilişki odaklı olmak üzere bu üç alanda 
müşteri değerinin unsurlarını belirlemiştir. Bunlardan ürün odaklı olanlar; 
alternatif çözümler, fiyat, ürün kalitesi ve ürünün kişiselleştirilmesidir. 
Hizmet odaklı olanlar; cevap vermek, esneklik, güvenilirlik ve teknik 
desteklerdir. Đlişki odaklı olanlar ise; firmanın imajı, güven, dayanışma, 
zaman, çaba, enerji ve çatışmadır. 

Müşteri değerinin yukarıda sayılan özellikleri, firmaların müşteri tatmini 
sağlayarak rekabet üstünlüğü yaratmasında ve müşterilerin satın alma 
sonrası tutum ve düşünceleri üzerinde önemli bir faktör olduğunu 



 

göstermektedir. Aşağıda müşteri değerinin tatmin ve satın alma sonrası 
müşteri kararlarıyla olan ilişkisi incelenecektir. 

MÜŞTERĐ TATM ĐNĐ ĐLE MÜ ŞTERĐ DEĞERĐ ĐLĐŞKĐSĐ VE 
KAVRAMSAL FARKLILIKLAR 

Müşteri tatmini son yıllarda özellikle hizmet firmaları için müşteri sadakati 
ve pazar performansını arttırmanın en temel araçlarından biri haline gelmiştir 
(Jones ve Sasser, 1995; Oliver, 1999). Müşteri tatmini genel olarak, satın 
alma öncesi beklentiler ve satınalma sonrası gerçekleşenler arasındaki oranı 
ifade eden bir kavram olarak açıklanmaktadır (Parasuraman vd., 1988; 
Eggert ve Ulaga, 2002). Bu tanımlamaya göre eğer ürün ve hizmetlerin 
performansı müşterinin beklentilerine eşdeğer veya beklentilerin üzerinde ise 
tatmin gerçekleşecektir. Ancak ürün ve hizmetlerin performansı müşteri 
beklentilerinin altında ise bu durumda tatminsizlik ortaya çıkacaktır 
(Parasuraman vd. 1988; Woodruff, 1997). 

Müşteri tatmini ve müşteri değeri kavramları her ne kadar birbiriyle benzer 
ve tamamlayıcı kavramlar olarak gözükse de ayrı ayrı kavramlar olduğunu 
vurgulamak gerekmektedir (Woodruff ve Gardial, 1996; McDougall ve 
Levesque, 2000). Çünkü müşteri değeri kavramı, müşterinin kendisine 
sunulanları değerlemesi sonucu sahip olduğu düşünceyi ifade eden 
bilişsel/idraki (cognitive) bir kavram iken, müşteri tatmini kavramı satınalma 
sonrası ortaya çıkan ve bilişsel olmanın ötesinde, müşterinin gelecekteki 
tutum ve eğilimlerini de belirlemede doğrudan yönlendirici olan duygusal 
(affective) bir kavram olarak açıklanmaktadır (Eggert ve Ulaga, 2002; 
Oliver, 1996;  McDougall ve Levesque, 2000). Dolayısıyla müşteri değerini, 
öncelikle müşteri tatminine yol açan ve sonrasında da müşterinin gelecekteki 
eğilimlerini dolaylı olarak etkileyen bir kavram olarak görme eğilimi 
literatürde öne çıkmaktadır. 

Eggert ve Ulaga, (2002) müşteri değeri ve müşteri tatmini arasındaki diğer 
kavramsal farklılıkları şu şekilde özetlemişlerdir: (1) Müşteri değeri satın 
alma öncesi ve sonrasında ortaya çıkan bir değerlendirme iken, müşteri 
tatmini sadece satın alma sonrası ortaya çıkan bir sonuçtur. (2) Müşteri 
değeri, müşterilerin kendilerine sunulanları nasıl değerlendireceğiyle ilgili 
olduğu için firmanın müşteri ihtiyaçlarını en iyi karşılayacağı stratejik bir 
yaklaşımı zorunlu kılar. Ancak müşteri tatmini hizmet sunan tarafın hizmeti 
ne kadar iyi sunduğuyla ilgili olduğu için taktiksel bir odaklanmayı 
gerektirir. (3) Müşteri tatmini mevcut müşterilerin değerlemesiyle 
gerçekleşirken, müşteri değeri geçmiş, mevcut ve gelecekteki potansiyel 
müşterilerin değerlendirmesiyle de gerçekleşen bir süreçtir. (4) Müşteri 
tatmini firma tarafından sunulanların değerlendirilmesi sonucu ortaya 
çıkarken, müşteri değeri aynı zamanda rakip ürün ve hizmetlerin de dikkate 
alınarak değerlendirilmesiyle ortaya çıkan bir yargılamadır. Dolayısıyla 
kavramlar arasındaki bu farklılıklar, her ne kadar müşteri değeri ve müşteri 



 

tatmini kavramlarının birbiriyle benzer yönlerini, birbirini tamamlayan ve 
birbirleriyle ilişkili olan kavramlar olduğunu ima etseler de, aynı zamanda 
birbirinden ayrı kavramlar olduğunu da göstermektedir.  

Müşteri değeri ve tatmininin satın alma sonrası eğilimler üzerindeki 
etkileri 

Müşteri değeri ve sonuçlarıyla ilgili ve müşteri tatmini konularında çok 
sayıda çalışma yapılmış olsa da, müşteri değeri ve tatmini ilişkisini ve satın 
alma sonrası eğilimler üzerinde bu iki kavramın birlikte etkisinin inceleyen 
çalışmaların sayısı oldukça azdır (Woodruff, 1997; Eggert ve Ulaga, 2002). 
Bu konuda açığa kavuşturulması gereken önemli nokta, müşterinin tekrar 
aynı ürünü tercih etme veya farklı alternatiflere yönelme ve başkalarına 
tavsiye etme gibi satın alma sonrası tercihleri üzerinde, müşteri değerinin mi 
yoksa müşteri tatmininin mi doğrudan ve daha güçlü bir etkisi olduğu ve 
müşteri değeri ile müşteri tatmini kavramları arasında nasıl bir etkileşimin 
olduğu konusudur. Literatürdeki çalışmalar incelendiğinde bu konuda çizilen 
çerçeveyi iki farklı model etrafında toplamak mümkündür. 

Birinci gruptaki çalışmaların geliştirdikleri model, müşterinin algıladığı 
değerin, tekrar aynı ürün ve hizmeti satın alma, alternatiflere yönelme ve 
başkalarına tavsiye etme gibi satın alma sonrası eğilimleri üzerinde doğrudan 
etkili olduğunu ileri süren modeldir (Sweeney vd., 1999; Brady ve 
Robertson, 1999; Cronin vd., 1997). Yani müşterinin algıladığı değerin 
yüksek olması, tekrar aynı ürün ve hizmeti satın alma ve başkalarına tavsiye 
etmesi üzerinde olumlu bir etkiye sahip iken alternatiflere yönelme üzerinde 
olumsuz bir etkiye sahiptir (Şekil 1.) 

 



 

 
Đkinci grup çalışmaların modeli ise müşteri değeri ve müşteri tatmini 
arasındaki kavramsal farklılıkları ve nedensellik ilişkisini de dikkate alarak, 
müşteri değerinin satın alma sonrası eğilimler üzerinde dolaylı olarak etkisi 
bulunduğunu ileri süren modeldir (Eggert ve Ulaga, 2002; McDougall ve 
Levesque, 2000). Bu modele göre bilişsel bir süreç olan müşteri değeri 
oluşumunun sonucunda, öncelikle müşteri tatmini veya tatminsizliği ortaya 
çıkacaktır. Müşterinin tatmin düzeyi de satın alma sonrası tercihlerini 
yönlendirecektir. Dolayısıyla müşteri değeri satın alma sonrası müşteri 
tercihleri üzerinde doğrudan değil, müşteri tatmini vasıtasıyla dolaylı bir 
etkiye sahip olacaktır. Başka bir ifadeyle, müşteri tatmini satın alma sonrası 
tercihler üzerinde gerekli ama tek başına yeterli olmamakta, ancak üstün bir 
müşteri değeriyle arzu edilen etkiye sahip olabilmektedir (Bolton ve Drew, 
1991). Satın alma sonrası müşteri tercihleri üzerinde müşterinin algıladığı 
değerin mi yoksa tatminin mi tek başına daha etkileyici olduğu konusundaki 
belirsizlik de önemli ölçüde bundan kaynaklanmaktadır (McDougall ve 
Levesque, 2000). 

Yukarıda müşteri tatmini ve değeriyle ilgili kavramsal benzerlikler ve 
farklılıklarla ilgili analizler dikkate alındığında, ikinci modelin konunun ve 
kavramlar arası ilişkilerin açıklanmasında daha rasyonel ve kabul edilebilir 
olduğu söylenebilir. Dolayısıyla ikinci modelde yer alan değişkenler arası 
ili şkileri açıklayan araştırma hipotezleri şu şekilde ifade edilmiştir:  

H1. Müşteri değeri müşteri tatminini olumlu yönde etkiler. 
H2. Müşteri tatmini satın alma sonrası müşterinin aynı ürün ve hizmeti 
başkalarına tavsiye etme isteğini olumlu yönde etkiler. 

Müşteri 
değeri 

Alternatiflere 
yönelme 

Tekrar satın 
alma 

 

Başkalarına 
tavsiye etme + 

- 

+ 

Şekil 1. Müşteri değerinin satın alma sonrası 
eğilimler üzerinde doğrudan etkisi 



 

H3. Müşteri tatmini satın alma sonrası müşterinin alternatiflere yönelme 
isteğini olumsuz yönde etkiler. 
H4. Müşteri tatmini satın alma sonrası müşterinin aynı ürün ve hizmeti 
tekrar satın alma isteğini olumlu yönde etkiler. 
 

 
ARAŞTIRMA METODOLOJ ĐSĐ 

Örneklem, veri toplama yöntem ve aracı 

Araştırma verileri şehirlerarası yolcu taşıyan bir seyahat firmasının 
müşterilerinden anket yoluyla toplanmıştır. Anket uygulaması ilgili seyahat 
firmasının Eskişehir’den Đzmir,  Đstanbul, Ankara, Antalya güzergâhında 
yolcu taşıyan otobüslerinde gerçekleştirilmi ştir. Hazırlanan anket formları bu 
güzergâhlarda yolcu taşıyan otobüslerin görevlileri tarafından, yolculuğun 
bitmesinden 30 dakika önce anketi cevaplamaya istekli olan yolculara 
dağıtılmış ve yolculuğun bitiminde geri toplanmıştır.∗ Her bir güzergâhta 
seyahat eden otobüslerde, gidiş ve dönüş olmak üzere iki defa bu uygulama 
yapılmış ve aynı kişilerin anketi tekrar doldurmaması konusunda ikaz 
edilmiştir. Bu uygulama 15 gün içerisinde aynı güzergâhlarda seyahat eden 
iki ayrı otobüste yapılmıştır. Toplam 500 anket dağıtılmış ancak 274 adet 
geri dönmüştür. Dolayısıyla, yaklaşık yüzde 50’nin üzerinde bir geri 

                                                 
∗ Yolculuk bitiminde yolcuların bagajlarının teslim edilmesi gibi yolculuk sonrası bazı işlemler de 
yolcuların seyahat esnasındaki hizmet sürecinin bir parçası olarak kabul edilebilir. Ancak anketlerin bu 
süreçten sonra toplanmasında bazı problemlerin yaşanmasının kaçınılmazlığı da açıktır. Bu da 
araştırmanın bir kısıtı olarak kabul edilebilir. 

Müşteri 
değeri 

Alternatiflere 
yönelme 

Tekrar satın 
alma 

 

Başkalarına 
tavsiye etme 

Müşteri 
tatmini 

+ 

- 

+ 

+ 

Şekil 2. Müşteri değerinin satın alma sonrası eğilimler üzerinde müşteri 
tatmini yoluyla dolaylı etkisi 



 

dönüşüm sağlanmıştır. 21 anket hatalı ve eksik doldurulduğu için 
değerlendirme dışı bırakılmış, toplam 253 anketle toplanan veriler analize 
tabi tutulmuştur. 

Cevaplayıcıların demografik özellikleri Tablo 1’de verilmiştir. Tablo 1’e 
göre cevaplayıcıların profilinin her bir demografik kategoriyi temsil edecek 
şekilde dağılım gösterdiği söylenebilir.  

 
Tablo 1. Cevaplayıcıların özellikleri 

Demografik Özellikler N (%) 
Cinsiyet  
Erkek 142 (56) 
Bayan 111 (44) 
Medeni durum  
Evli 135 (53) 
Bekâr 118 (47) 

Çalışma durumu 
 

Çalışan 102 (40) 
Çalışmayan 151 (60) 
Eğitim  
Đlköğretim 44 (17) 
Lise 112 (44) 
Üniversite 97 (39) 

Yaş 
 

20 ve altı 53 (21) 
21 – 30  65 (25) 
31 – 40  57 (22) 
41 – 50  45 (18) 

51 ve üstü  33 (14) 

 

Anket formunda müşteri değeri, müşteri tatmini ve satın alma sonrası ortaya 
çıkabilecek üç farklı eğilim olan tekrar satın alma, alternatiflere yönelme ve 
başkalarına tavsiye etme değişkenlerini ölçmek üzere toplam 9 ifadeyle 
birlikte cevaplayıcıların demografik özelliklerini ölçmeye yönelik sorular yer 
almıştır. Anket formunda araştırma değişkenleriyle ilgili yer alan ölçeklerde, 
özellikle literatürde yaygın olarak kullanılan ölçeklerden yararlanılmıştır. 
Ölçeklerle ilgili ifadelerin neler olduğu (ölçülen değerler) , hangi yapıları 
(gizil değişkenler) temsil ettiği ve bu yapılarla ilişkisini gösteren faktör 
yükleri Tablo 2’de verilmiştir. Tablo 2’de ayrıca, araştırmada kullanılan 
ölçeklerin geliştirilmesinde yararlanılan kaynaklar da gösterilmiştir. 

 



 

Tablo 2. Gözlenen ve gizil değişkenler, faktör yükleri ve yararlanılan 
kaynaklar 

Değişkenler 
(Gizil 

değişkenler) 
Ölçüm ifadeleri (Ölçülen-gözlenen değişkenler) 

Faktör 
yükleri 

Yararlanılan 
kaynaklar 

Müşteri 
tatmini 

1. Bu yolculuktan beklentilerimi, firma tamamen 
yerine getirmiştir. 

2. Her şeyi dikkate aldığımda, bu seyahatten 
oldukça memnun kaldım. 

0,81 

 

0,87 

(Oliver, 1980;   
Eggert ve Ulaga, 
2002; McDougall 
ve Levesque, 2000 

Müşteri 
değeri 

1. Otobüs firması tarafından sunulan hizmet, 
ödediğim paraya değmiştir. 

2. Otobüs firması tarafından sunulan hizmetin 
kalitesi, ödediğim paraya değmiştir. 

 

0,91 

 

0,83 

Petrick, 2004; 
Eggert ve Ulaga, 
2002; McDougall 
ve Levesque, 2000;  

Tekrar satın 
alma 

1. Bir sonraki yolculuğumda tekrar aynı firmayla 
yolculuk yapmak isterim. 

2. Ücretlerde artış olsa da gelecekte aynı firmayla 
yolculuk yapmayı tercih ederim. 

 

0,77 

 

0,79 

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

Başkalarına 
tavsiye etme 

1. Bu firmayı başkalarına da tavsiye ederim. 

2. Eş, dost ve akrabalarıma bu firma hakkında 
olumlu şeyler söylerim. 

 

0,84 

0,88 

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

Alternatif 
arama 

1. Aynı güzergâhta tekrar yolculuk yapacak olsam, 
başka bir firmayı tercih ederim. 

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

 

Cevaplayıcılardan, değişkenlere ilişkin verilen ifadelere “kesinlikle 
katılıyorum........kesinlikle katılmıyorum” aralığındaki 7’li ölçekte, 
düşüncelerini en iyi yansıtan düzeyi işaretlemeleri istenmiştir. Gözlenen 
değerlerin ait oldukları yapılarda ne oranda temsil edildiğine ilişkin faktör 
yükleri 0,77-0,91 arasında yer almaktadır. Bu katsayılar temsil açısından 
oldukça yüksek değerler olarak kabul edilebilir. 

Modellerin test edilmesi ve yorumlar 

Araştırma modelleri yapısal eşitlik modelleriyle (YEM) (Structural equation 
modelling-SEM) test edilmiştir. YEM ölçülen (observed) ve gizil (latent) 
değişkenler arasındaki nedensellik ilişkilerin test edilmesinde ve kuramsal 
yapıların formule edilmesinde karşılaşılan problemlerin çözümünde 
kullanılan bir istatistik tekniğidir (Hoyle, 1995; Reisenger ve Turner, 1999). 



 

Son yıllarda sosyal bilimlerde, özellikle eldeki verilere en uygun modeli 
tespit etme çalışmalarında oldukça yaygın olarak kullanılmaktadır. 

Müşteri değeri ve müşteri tatmini kavramlarının birbirlerinden farklı yapılar 
olup olmadığını başka bir ifadeyle, ayırt edici geçerliliğini test etmek için iki 
değişken arasındaki korelasyonun 1’e eşitlendiği “kısıtlandırılmış modele 
karşı korelasyonun serbest bırakıldığı “kısıtlandırılmamış model” test 
edilerek; iki model arasındaki ki-kare değerlerinin farkı (∆χ

2) ve serbestlik 
derecelerinin farkı (∆sd = 1) hesaplanmıştır (Bagozzi vd., 1991; Eggert ve 
Ulaga, 2002). Bu hesaplama sonucunda ki-kare istatistikleri anlamlı bir artış 
(∆χ

2 = 8,93; ∆sd = 1; 1Χ,05 = 3,841 ve 8,93>3,841) göstermiştir (Şekil 3). Đki 
farklı modeldeki ki-kare istatistiğinin anlamlı artışı iki değişkenin farklı 
yapıyı ölçtüğünün bir göstergesi olarak kabul edilebilir (Eggert ve Ulaga, 
2002). Bu sonuç teorik bölümde iki kavramın birbirinden ayrı kavramlar 
olduğunu ortaya koyan çalışmaların sonuçlarıyla da paralellik 
göstermektedir. 

müşteri 
değeri 

müşteri 
tatmini 

0,68 

X
2’ deki değişim = 8,93; sd’deki değişim= 1;  

1X0.05 = 3,841 ve 8,93>3,841 

Şekil 3. Müşteri değeri ve tatmini kavramlarının birbirinden 
farklı olduğunu gösteren ayırt edici geçerlilik testi  

 

Araştırma kapsamında elde edilen verilere en uygun araştırma modelini 
tespit etmek için teorik bölümde tartışılan doğrudan ve dolaylı müşteri 
değeri modelleri olmak üzere iki ayrı model test edilmiştir (Şekil 4 ve Şekil 
5). Test istatistikleri sonucunda iki model, değişkenler arası korelasyonlar ve 
literatürde en çok kullanılan model uyum değerleri bakımından 
karşılaştırılmıştır (Tablo 3).  



 

 

müşteri 
değeri 

alternatiflere 
yönelme 

tekrar 
satın alma 

baskalarına 
tavsiye 

0,71 

-0,50 

0,53 

Şekil 4. Doğrudan model: Müşteri değerinin satın alma 
sonrası niyetler üzerinde doğrudan etkisi 

 

müşteri 
tatmini 

alternatiflere 
yönelme 

tekrar 
satınalama 

baskalarına 
tavsiye 

0,74 

-0,66 

0,72 

müşteri 
değeri 

0,68 

Şekil 5. Dolaylı model: Müşteri değerinin satın alma sonrası niyetler üzerinde müşteri 
tatmini yoluyla dolaylı etkisi 

Değişkenler arası ilişkiler açısından karşılaştırma sonuçlarına bakıldığında, 
dolaylı müşteri değeri modelinin doğrudan modelden daha yüksek 
standardize edilmiş regresyon katsayılarına sahip olduğu görülmektedir 
(Tablo 3). Ayrıca müşteri değeri ve müşteri tatmini arasında yüksek 
sayılabilecek ve anlamlı bir ilişkinin varlığı da görülmektedir. Müşteri değeri 
ve tatmininin satın alma sonrası eğilimlerden tekrar satın alma ve 
başkalarına tavsiye etme üzerinde olumlu bir etkisi varken; alternatiflere 
yönelme üzerinde olumsuz bir etkisi olduğu açığa çıkmıştır. Değişkenler 
arası ilişkilerin oldukça yüksek sayılabilecek ve istatistiksel olarak anlamlı 
olduğu da görülmektedir. 

 



 

Tablo 3. Doğrudan ve dolaylı modellerdeki değişkenler arası standardize 
edilmiş regresyon katsayıları 

Değişkenler Dolaylı model Doğrudan model 

Müşteri değeri → müşteri tatmini 0,68*  

Müşteri tatmini → tekrar satın alma 0,74*  

Müşteri tatmini → alternatiflere yönelme -0,66*  

Müşteri tatmini → başkalarına tavsiye 0,72*  

Müşteri değeri → tekrar satın alma  0,71* 

Müşteri değeri → alternatiflere yönelme  -0,50* 

Müşteri değeri → başkalarına tavsiye  0,53* 

* P < 0.001 

 

Literatürde en çok tercih edilen model uyum ölçütleri dikkate alındığında ise 
yine dolaylı modelin doğrudan modelden daha iyi uyum değerlerine sahip 
olduğu ortaya çıkmıştır (Tablo 4. ). 

 

Tablo 4. Doğrudan ve dolaylı modelin uyum değerlerinin 
karşılaştırılması 

Uyum ölçütleri (kabul 
edilebilir düzeyler) 

Dolaylı model Doğrudan model 

X2/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 

 

Yapısal eşitlik modellerinde yaygın olarak kullanılan uyum ölçütleri: GFI 
(Uyum iyiliği indeksi – Goodness Fit Index). AGFI (Uyarlanmış uyum 
iyili ği indeksi – Adjusted Goodness-of-Fit-Index). CFI (Karşılaştırmalı 
uyum indeksi – Comparative Fit Index). NFI (Normlandırılmış uyum indeksi 
– Normed Fit Index). RMSEA (Yaklaşık artık kareler ortalamasının 
karekökü – Root mean Square Error of Aproximation). GFI, AGFI, CFI ve 
NFI’nın değerleri 1’e yaklaştıkça modelin eldeki verilere daha iyi uyum 
sağladığı anlamına gelmektedir. Bu ölçütlere ilişkin 0,90-0,94 arasındaki 



 

değerler modelin iyi uyumunu, 0,95 ve üzerindeki değerleri ise modelin 
mükemmel uyumunu gösterir. Uyum ölçütlerinin referans aralıkları: 
RMSEA’nın 0,05-0,10 arasındaki değerleri iyi uyumu, 0,05’ten küçük 
değerleri ise mükemmel uyumu gösterir. Χ2/sd oranının 2-5 arasındaki 
değerleri iyi uyumu, 2’den küçük değerler ise mükemmel uyumu 
göstermektedir. (Uyum ölçütlerinin ayrıntıları ve hesaplanış şekilleriyle ilgili 
ayrıntılar için Arbuckle ve Wothke, 1999; Joreskog ve Sörbom, 2001; Byrne, 
1998 bakınız) 

Tablo 4’deki model uyum değerleri karşılaştırıldığında dolaylı modelin 
doğrudan modelden daha iyi uyum değerlerine sahip olduğu görülmektedir. 
Dolayısıyla Tablo 3 ve 4’deki değerler dikkate alındığında, müşteri 
değerinin satın alma sonrası eğilimler üzerinde doğrudan değil, müşteri 
tatmini sağlayarak dolaylı yoldan daha yüksek bir etkiye sahip olduğu 
söylenebilir. Bu sonuçlar araştırmanın bütün hipotezlerini doğrulamaktadır. 
Aynı zamanda ortaya çıkan sonuçlar teorik bölümde değinilen çalışmaların 
sonuçları ve özellikle benzer modelleri test eden Eggert ve Ulaga (2002) 
çalışmasının bulgularıyla da örtüşmektedir. 

SONUÇ 

Müşteri değeri ve müşteri tatmini kavramları arasında her ne kadar bazı 
belirsizlikler olsa da, iki kavramın birbirinden farklı yapılar olduğu, uluslar 
arası literatürde kısıtlı çalışmalarla vurgulanmakla birlikte bu araştırmayla da 
ilk defa ülkemizde kanıtlanmış olmaktadır. Müşteri tatmini özellikle ürün ve 
hizmetlerin satın alma ve kullanma sonrası, müşteride oluşan ve daha 
sonraki satın alma tercihlerini yönlendiren etkisel bir düşüncedir. Oysa 
müşteri değeri, henüz satın alma öncesi müşterinin, kendisine sunulanlar ile 
bunları elde etmek için ödeyeceği bedelleri kıyaslaması sonucunda zihninde 
oluşan duygusal bir süreç olarak değerlendirilebilir. Araştırma sonucunda 
müşteri tatmini ve değeri arasında her ne kadar farklı yapılar olsa da önemli 
düzeyde bir ilişkinin varlığı da ortaya çıkmıştır. Dolayısıyla firmalar satın 
alma öncesi müşterilere sundukları değerlerle bir beklenti oluşturmakta ve 
bu beklentiler satın alma sonrası müşteri tatminine de doğrudan 
yansımaktadır. 

Müşteri tatmini ve değeri, müşterinin satın alma sonrası sahip olacağı 
düşünceler üzerinde de önemli etkilere sahiptir. Ancak müşteri değeri ve 
müşteri tatmininin satın alma sonrası eğilimler üzerinde doğrudan ve dolaylı 
etkilerini açıklayan iki ayrı modelin analiz edilmesi sonucunda; müşteri 
değerinin satın alma sonrası eğilimler üzerinde doğrudan değil, müşteri 
tatmini yoluyla dolaylı olarak daha yüksek bir etkiye sahip olduğunu 
açıklayan modelin daha uygun bir model olduğu görülmüştür. Başka bir 
ifadeyle, algılanan müşteri değerinin derecesine göre öncelikle müşteri 
tatmini veya tatminsizliği ortaya çıkmakta, daha sonra gerçekleşen müşteri 
tatmin düzeyine göre de satın alma sonrası eğilimleri şekillenmektedir. 



 

Dolayısıyla müşteri tatmini sağlayarak pazar payını korumaya ve rekabet 
avantajı yakalamaya çalışan firmaların öncelikle müşteri değeri konusunda 
stratejik kararlar alması gerekmektedir. Çünkü algılanan müşteri değeri 
önemli ölçüde, alternatif ürün ve hizmetlerin özelliklerine göre de 
şekillenmektedir. Araştırma sonucunda ortaya çıkan bu bulguların, hem 
müşteri değeri ve müşteri tatmini kavramları hakkındaki belirsizliğin 
giderilmesi ve satın alma sonrası eğilimler üzerinde değer ve tatmin 
kavramlarından hangisinin daha etkili olduğu konusuna bir netlik 
kazandırması, hem de uygulamacılara bu konuda önemli ipuçları sunması 
açısından oldukça önemli olduğu söylenebilir. 
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