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Bu ¢alismada miisteri vatandaglig1 davranis1 boyutlarinin miisteri ilgisi ve algilanan miisteri degeri lizerindeki etkileri
arastirilmistir. Ayni zamanda miisteri ilgisinin, miisteri vatandasligi davranisi boyutlariyla algilanan miisteri degeri arasindaki
iliskide aracilik roliiyle ilgili tespitler yapilmistir. Bu amagla Tiirkiye’de, internet servis saglayict hizmeti sunan firmalarindan
hizmet satin alan tiiketiciler tizerine arastirma yapilmistir. Arastirma kapsaminda 1-30 Mayis 2020 tarihleri arasinda, internetten
400 denege kolayda 6rnekleme yontemi ile ulagilmistir. Arastirma modelinin analiz edilmesinde kismi en kiigiik kareler yol
analizi (PLS-SEM) kullanilmigtir. Veriler SmartPLS 3.2.9 istatistik programi kullanilarak analiz edilmigtir. Aragtirma
sonuglarina gore, yardim etme ve tarafini tutma boyutlarinin algilanan miisteri degeri; yardim etme, tolerans ve tarafini tutma
boyutlarinin da miisteri ilgisi iizerinde pozitif etkileri vardir. Ayni zamanda, miisteri ilgisinin algilanan misteri degeri lizerinde
pozitif etkileri tespit edilmistir. Bununla birlikte miisteri ilgisinin; yardim etme, tolerans ve tarafini tutma boyutlariyla algilanan
miisteri degeri arasindaki iligkide aracilik roliine sahip oldugu anlasilmustir.
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THE EFFECTS OF CUSTOMER CITIZENSHIP BEHAVIORS ON CUSTOMER INVOLVEMENT
AND PERCEIVED CUSTOMER VALUE: A RESEARCH ON INTERNET SERVICE PROVIDERS

ABSTRACT

In this study, the effects of customer citizenship behavior dimensions on customer involvement and perceived
customer value were investigated. At the same time, determinations have been made regarding the mediating role of customer
involvement in the relationship between customer citizenship behavior dimensions and perceived customer value. For this
purpose, customers of internet service provider companies in Turkey were enrolled in the study. Within the scope of the
research, 400 subjects were reached through easy sampling method between 1-30 May 2020. Partial least squares path analysis
(PLS-SEM) was used to analyze the research model. The data were analyzed using SmartPLS 3.2.9 statistics program.
According to the results of the research, perceived customer value of the dimensions of helping and advocacy; the dimensions
of helping, tolerance, and advocacy also have positive effects on customer involvement. At the same time, positive effects of
customer involvement on perceived customer value were determined. However, it has been understood that customer
involvement has an intermediary role in the relationship between helping, tolerance and advocacy dimensions and perceived
customer value.

Keywords: Customer citizenship behaviours, customer involvement, percevied customer value
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GIRIS

Miisteriler vatandaslik davranisi (MVD)’nin gelistirilmesi, firmanin miisteri-marka iligkisini
yonetmesine yardime1 olur, miisteri devir hizin1 azaltir ve markanin siirdiiriilebilirligini arttirir (Tung,
Chen ve Schuckert, 2017). Bu nedenle, yetersiz ¢alisitlan MVD kavrami, uygulayicilar arasinda
tartigmalara sahne olmustur (Nagy ve Marzouk, 2018). MVD, miisterilerini hizmet deneyimlerini
gelistirmek i¢in potansiyel misterilere yonlendirmeye tesvik eder (Kim ve Choi, 2016). Bununla birlikte
MVD, miisterilerini desteklemeye, markalara hizmetlerini iyilestirmeleri i¢in geri bildirimde
bulunmaya, markanin savunucusu olmalarina ve sonugta markalarin pazar payini, satiglarini ve
stirdirilebilirligini gelistirmeye ve ayni zamanda miisteri devir hizin1 azaltmaya yonelik istenmeyen bir
durumu tolere etmeye tesvik eder. (Revilla-Camacho, Vega-Vazquez ve Cossio-Silva, 2015).
Miisterilerin bu sosyal destekleri, potansiyel miisterileri markalar i¢in oldukga faydali olan bu davranisi
benimsemeye de tesvik etmektedir (Zhu, Sun ve Chang, 2016).

Deger yaratma, pazarlama konusunda hizmet perspektifinin olusturulmasinda kilit rol
oynamaktadir (Vargo ve Lusch, 2004; Grénroos ve Voima, 2013; Lusch ve Vargo, 2014). Grénroos ve
Voima'ya (2013) gore miisteri deger yaratir ve firma, miisteri i¢in degeri temsil eden kaynaklar sunarak
miisterinin deger yaratmasini kolaylastirir. Yazarlar, bir miisterinin deger yaraticisi oldugunu ve bir
firmanin miisterileri i¢in degeri kolaylastirdigini savunurlar. Van Doorn vd. (2010), hizmet deneyimini
iyilestirmek i¢in Onerilerde bulunmak, hizmet ¢alisanlarina yardim etmek ve diger miisterilere destek
olmak gibi miisteriler tarafindan goéniillii olarak yapilan davranislarinin, miisteri degeri yaratmanin
temeli oldugunu iddia eder. Yazinda yakin tarihte yapilan ¢alismalarda MVD’nin, firmaya olaganiistii
deger saglayan ekstra rol davranisina odaklanan bir miisteri degeri yaratma davranigi olarak kabul
edilebilecegini gostermektedir (Yi ve Gong, 2013; Yi, 2014; Gong, Choi ve Murdy, 2016).

Miisteri ilgisi (MI), tiiketici tutum ve davranislarini etkileyen giiclii bir psikografik yapidir
(Busser ve Shulga, 2019). Firmalarin artik yalniz diisiinmeleri ve hareket etmeleri gerekmedigi, ancak
miisterilerle etkilesime girerek birlikte deger yaratmalari gerektigi igin, Mi’nin etkisini gérmezden
gelmek zordur (Ramani ve Kumar, 2008). Calisan-miisteri etkilesimlerinde, Mi, hizmet sunumu ile
yaratilan ve algilanan degeri belirledigi i¢in tiiketici degerli deneyimlerinin (Prebensen, Woo, Chen ve
Uysal, 2012; Locander, White ve Newman, 2020) kilit bir etkisi olarak benimsenmistir (Mustak, 2019).
MI, bireysel bir miisterinin bir firmanin deger yaratma ve teslim etme siirecine katilimi ve katiliminin
yogunlugunu yansitir. Kavramin destekgileri, etkilesimli ve dinamik is ortamlarinda, yeni iiriin / hizmet
gelistirme igin MI'nin, stratejik bir zorunluluk oldugunu &ne siirerler (Storey ve Larbig, 2018; Cornelius
ve Gokpinar, 2019). Trischler, Pervan, Kelly ve Scott (2018)’a gére MI, hizmet firmalarmin rekabet

avantaj1 saglayan miisteri odakl yenilikler olusturma yetenegini gelistirir. Yazarlara gore miisteri odakl
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yenilikler, deger yaratmak i¢in miisterilerden 6grenerek, bunlar1 kullanarak ve onlarla isbirligi yaparak
gerceklesebilir.

Yazinda arastirma degiskenleriyle ilgili calismalar mevcuttur. Bu calismalara iliskin bilgiler
kavramsal gergeve basligl altina sunulmustur. Ancak MVD’nin Mi ve AMD iizerindeki etkilerinin
arastirildigi bir calismaya rastlanilmamistir. Ayrica Tiirkiye’de MVD ile yapilan ¢alismalar kisithdir.
Bu nedenle, arastirma sonuglartyla yazindaki boslugu doldurabilecek sonuglara ulasilabilecegi
degerlendirilmistir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Miisteri Vatandashgi Davranisi

MVD kavrami, Ford (1995) ve Bettencourt (1997) tarafindan yapilan ¢aligmalar sonucu yazina
kazandirilmistir. Kavraminin dayanag orgiitsel vatandaslik davranisi teorisidir. Yazarlar miisterilerin;
marka calisanlarina hosgoriilic davranmak, markalarla ilgili olumlu deneyimlerini diger miisterilerle
paylagmak, arkadaglarina ve yakin ¢evrelerine marka Onerilerinde bulunmak gibi davranislarda
bulunmaya istekli olacaklarini iddia etmektedir.

MVD, firmalarin hizmet sunma kalitesini destekleyen, miisterilerin diger miisterilere yardimci
olmak ve markalar1 desteklemek i¢in sergiledikleri goniillii ve ihtiyari davraniglar olarak ifade edilebilir
(Groth, 2005; Nagy ve Marzouk, 2018; Frasquet-Deltoro, Alarcén-del-Amo ve Romero, 2019). MVD,
miisteriler tarafindan benimsenen zorunlulugu olmayan eylemlerdir (Johnson ve Rapp, 2010; Kim ve
Choi, 2016).

Tung vd., MVD’nin markalarin miisterilerle iligkilerini siirdiirebilmeleri i¢in pazarlama
yazinindaki 6nemine dikkat ¢ekmistir (2017). MVD; miisterilerde olumlu davraniglar gelistirir, marka
performansinin artmasini saglar, markanin miisterilerle uzun siireli iligskiler kurmasina yardime1 olur,
satiglar iyilestirir, pazar paylarint ve karlarinmi arttirir ve miisteri devir hizin1 azaltir (Bove, Pervan,
Beatty ve Shiu, 2009; Jaakkola ve Alexander, 2014; Revilla-Camacho vd., 2015; Razaa, Salleha, Tariq,
Altayyar ve Shaari, 2020). Belirtilen nedenlerden dolayr MVD’nin son zamanlarda popiiler bir kavram
haline geldigi (Nagy ve Marzouk, 2018); firmalarin gelistirmesi gereken en kritik faktér oldugu 6ne
stirilmektedir (Wu, Huang, Tsai ve Lin, 2017).

Yazinda MVD ile ilgili ¢alismalarda kavramin farkli boyutlarla ¢alisildigi, boyut bazinda ortak
bir fikir birligi olmadigi goriilmektedir (Gruen, 1995; Bettencourt, 1997; Groth, 2005; Bove vd., 2009;
Di, Huang, Chen ve Yu; 2010; Guo, Arnould, Gruen ve Tang, 2013; Yi ve Gong, 2013). Bu arastirmada
Yi ve Gong (2013) tarafindan 6nerilen; yardim etme, geri bildirim, tolerans ve tarafini tutma boyutlar
referans alinmigtir.

Yardim etme, hizmet saglayicilara yardim etmek amaciyla belirli bir tiiketici davranigini ifade
eder. Yardim etmek, insanlarin davraniglari araciligiyla hizmet saglayicilara empatinin bir uzantisi

olarak goriilebilir (Rosenbaum ve Massiah, 2007). Geri bildirim, c¢alisanlarin ve firmalarin hizmet
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olusturma siirecini gelistirmelerine yardimci olmak igin tiiketicilerin hizmet saglayicilara sundugu
bilgileri ifade eder (Groth, 2005). Hizmetlerle ilgili kapsamli deneyimler ve bilgi birikimi ile miisteriler,
calisanlara rehberlik edebilir, bu nedenle hizmet saglayicilar, hizmetlerinin iyilestirilmesi i¢in
miisterilerin Onerilerinden belirgin sekilde yararlanabilir (Woo, 2019). Tolerans, hizmet sunumunun
kalitesi miisterinin beklentilerini yeterli diizeyde karsilamadiginda miisterinin sabirli olmaya istekli
oldugunun gostergesidir (Lengnick-Hall, Claycomb ve Inks, 2000). Sunulan hizmetlere yonelik
basarisizliklar, marka degistirme davranisini olusturmak i¢in ana nedenlerden biri oldugu kabul
edildiginden, miisteri tolerans1 MV D’nin temeli oldugu belirtilebilir (Keaveney, 1995). Tarafin1 tutma
davranis1 da; markay1 olumsuz yorumlardan korumak ve miisterilere pozitif agizdan agiza pazarlamay1
yaymak olarak ifade edilebilir (Yi ve Gong, 2013). Tarafin1 tutma davranig1 firmalarin yararina olan,
markalarin itibarin1 ve pazar paylarini arttiran miisteri baglihigmin bir gostergesidir (Woo, 2019).
Lengnick-Hall vd. (2000) ¢alismalarinda MVD’nin, miisterilerin algilanan hizmet kalitesi ile
olumlu bir sekilde iliskisi oldugunu 6ne siirmislerdir. Guo vd. (2013) arastirmalarinda MVD’nin,
miisteri refah1 ve miisteri memnuniyeti ile olumlu iligkisi oldugunu bulgulamislardir. Yi, Nataraajan ve
Gong (2011) calismalarinda, MVD’nin ¢alisan performansi, memnuniyeti ve bagliligi iizerinde pozitif
etkileri oldugu, is goren devir hiz1 iizerinde ise negatif etkilerinin oldugunu tespit etmislerdir. Revilla-
Camacho vd. (2015) arastirmalarinda MVD’nin, miisteri devir hiziyla negatif yonli iligski i¢inde
oldugunu ortaya ¢ikarmigtir. Alves, Ferreira ve Fernandes (2016) ¢alismalarinda MVD’nin, algilanan
faydalara yol actigini bulgulamiglardir. Gong vd. (2016)’e gore MVD, miisteri degeri ve miisteri refahin
gelistirmekterir. Hsieh, Chiu, Tang ve Lin (2018) MVD’nin, miisterilerin algilanan refah seviyeleri
tizerinde anlamli etkileri oldugunu tespit etmislerdir. Mandl ve Hogreve (2020) MVD ile ilgili
caligmalarinda, marka toplulugu kimliginin MVD’nin yardim etme, geri bildirim, tolerans ve tarafini
tutma boyutlarini pozitif yonde; yardim etme ve tarafin1 tutma boyutlarimin da yeniden satin alma
niyetini pozitif yonde etkiledigini gozlemlemislerdir. Yazarlara gore, yardim etme ve tarafini tutma
boyutlari, marka toplulugu kimligi ile yeniden satin alma arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.

1.2. Miisteri Tlgisi

Mi, fiziksel, duygusal ve zihinsel girdiler (Rodie ve Kleine, 2000); 6zveri, dziimseme ve
etkilesim ile karakterize edilen psikolojik bir durum (Zheng, Cheung, Lee ve Liang, 2015); tiiketici
tutum ve davranislarini etkileyen giiglii bir psikografik yapi (Busser ve Shulga, 2019) olarak ifade
edilebilir. Zaichkowsky (1985) Mi’ni miisterinin ihtiyaglari, degerleri ve ilgisine dayali olarak bir
nesnesin algilanan ifadesi olarak tanimlanir. Bu tanimla iki sonucun varligindan s6z edilebilir. Birincisi,
bir nesne igin miisteri ihtiyaci, ilgisi ve / veya degeri degistikce, o nesneye olan Mi de degisecektir.
Ikincisi, kisisel alaka diizeyi herhangi bir sey olabilir. Geleneksel olarak ¢aligmalarda ilgili nesneler

olarak; firlin, hizmet, marka, mesaj, reklam, satin alma durumu veya satin alma Kkararlar
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degerlendirilmistir (Houston ve Rothschild, 1978; Zaichkowsky, 1985; Mittal, 1989). Zamanla
degerlendirilen nesnelere; kalite, teknoloji (Kim, Harley ve Koo, 2009) ve perakende web siteleri (Park,
Lee ve Han, 2007; Jiang, Chan, Bernard ve Chua, 2010; Saeed, Mazaheri ve Laroche, 2014) eklenerek
kavramin genislemesinin yolu agilmustir.

Yiiksek MI olan tiiketicilerin deger algilama olasiliklar1 daha yiiksektir. Bir iliskiye daha fazla
ilgi gostermek, daha fazla zaman ve caba harcamak genellikle iliskiyi genisletmek icin giiglii bir temel
saglar (Varki ve Wong, 2003). Bu nedenle, ilgili miisteri daha az ilgili bir miisteriye kiyasla, marka
teklifinin olumlu yonlerini gorebilecek, kendisi igin deger ifade eden unsurlar1 daha iyi taniyabilecek,
sonugta satin alma ve degistirme maliyetlerini kabul edecektir. MI, tiiketicinin karar verme
mekanizmasinin kilidin agan bir anahtar konumunda olacaktir (Sharmaa ve Klein, 2020).

Mi kavramiyla ilgili ¢aligmalarim iki ana akim etrafinda sekillendigi ifade edilebilir. Tk akim
MI’ni; miisterinin karar verme siirecinin belirli baglamlarma yakinlagmak icin uzun siireli, durumsal,
biligsel, duygusal ve davranigsal katilim olarak kullanir (Houston ve Rothschild, 1978; Clarke ve Belk,
1979; Stone, 1984; Park ve Young, 1986; Mittal, 1989). Ikinci akim ise, bilgi arama ve isleme, tutum,
davranissal niyetler, algilanan deger, giiven ve sadakat gelisimi gibi MI’nin sonuglaria odaklanir (Petty,
Cacioppo ve Schumann, 1983; McMillan, Hwang ve Lee, 2003; Kim, 2005; Rifon, LaRose ve Choi,
2005; Wang, Pallister ve Foxall, 2006; Kim, Fiore ve Lee, 2007).

Zhao, Chen, Zhou ve Ci (2019) yaptiklar1 arastirmada, sanal marka topluluk boyutlariyla
miisterilerin deger yaratmaya katilma istekliligi arasinda Mi’nin diizenleyici rolii oldugunu ortaya
koymuslardir. Yazarlara gore, Mi ne kadar yiiksekse miisteri sanal marka topluluklarina o oranda
giivenir. Anning-Dorson (2019)’a gére kiiltiirel baglamda, MI firmanin rekabet edebilirlik yetenekleri
iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Li, Li, Feng ve Xu (2019) ¢aligmalarinda Mi’nin yeni proje gelistirme
maliyetleri iizerinde pozitif etkileri oldugunu ve bu iliskide inovasyon yeniliklerinin diizenleyici rolii
oldugunu tespit etmislerdir. Fallatah (2019) arastirmasinda Mi’nin hizmet inovasyonu iizerinde anlaml1
etkileri oldugunu 6ne siirmiistiir. Aziz, Ghani ve Niazi (2020), perakende magazanin islevsel ve
psikolojik 6zelliklerinin perakende kaynaklar1 iizerindeki etkisinde Mi’nin aracilik roliinii test ettikleri
calismalarinda, islevsel ve psikolojik dzelliklerin kaynaklari olumlu ydnde etkilerken bu iliskide MI’nin
aracilik roliiniin olmadigim gozlemlemislerdir. Izogo, Elom ve Mpinganjira (2020)’e gore, MI ve
caliganlarin hizmet sunma bagliliginin miisteri degeri ve daha fazla 6deme istegi {izerinde anlamli
etkileri vardir. Miisteri degeri aym1 zamanda MI ve calisanlarin hizmet sunma bagliliginin daha fazla
O0deme istegi iizerindeki etkisinde aracilik roliine sahiptir. Li, Zhang, Xu ve Feng (2020)’in
calismalarinda, giiven, taahhiit ve isleme 6zgiin yatirim boyutlarinda olusan iliski kalitesinin MI
iizerinde anlamli etkileri vardir. M aym1 zamanda iliski kalitesi ile performans arasindaki iliskiye kismen

aracilik eder.
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1.3. Algilanan Miisteri Degeri

AMD, miisterilerin davranigsal niyetlerini agikladig1 icin isletme ve pazarlamada temel bir
kavram haline gelmistir. Genel olarak, deger “bir teklifin faydasinin, alinan ve verilene gore genel
degerlendirmesi” olarak tanimlanabilir (Zeithaml, 1988; Kumar ve Reinartz, 2016). AMD, kullanic1 ve
hizmet arasindaki etkilesime dayanir ve bu da yer, zaman ve diger insanlar gibi baglamsal faktorlerden
etkilenen ¢ok boyutlu ve degerlendirici bir sonu¢ dogurur (Holbrook, 1999). Ayrica, AMD, miisterinin
aradigi, bekledigi veya deneyimledigi faydalarin ve bunlardan kaynaklanan istenmeyen sonuglarin
toplamu olarak kabul edilebilir (Kumar ve Reinartz, 2016).

Munyaradzi ve Saman’a (2016) gére AMD, iirlin ve hizmetleri tiiketmenin maliyetleriyle
tiketilen tiriin ve hizmetlerin faydalar1 arasinda kurulan denge olarak belirtilmistir. Itani, Kassar ve
Loureiro (2019), musteri algilar1 arasindaki farklar nedeniyle ayni {iriin ve hizmet sunumunun bile farkli
degerlendirilebilecegini 6ne siirer. Rantala, Ukko, Saunila, Puolakoski ve Rantanen (2019)’ec gore
yiiksek AMD algilar1 miisterilerin yeniden satin alma niyetlerini arttiracagini, bununda firmalarin
karlarini arttirmalarina olanak saglayacak kritik bir faktor oldugunu iddia eder.

AMD, miisteri memnuniyeti ve sadakati tizerindeki etkisi nedeniyle firmalarin rekabet avantaji
elde etmelerinde kritik 6neme sahiptir (Navarro, Llinares ve Garzon, 2016; Delpechitre, Beeler-
Connelly ve Chaker, 2018). Ayrica firmalar, yiiksek miisteri degeri ve memnuniyetinin satig, marka ve
sirket sadakati, pazar pay1 ve karlilik ile iliskili oldugu inanciyla, misteri degeri saglayarak tistiin rekabet
avantajlari bulmaya ¢aligmaktadir (Woodruff, Schumann ve Gardial, 1993). Bu nedenle, degerin {iriin
ya da hizmetin kendisi olmadigi, miisterilerin onu kullanmaktan ¢ikardigi anlam oldugunu kavramak
esastir (Vandermerwe, 1996).

Deger yargilarinin 6znelligi, farkli miisteri ve pazar segmentleri igin farkli deger yargilarinin
olmasi, firmalarin, AMD yaratmasi1 ve yoOnetmesini zorlastirir (Rantala vd., 2019). Bu nedenle
firmalarin; eski, simdiki ve potansiyel miisteriler gibi farkli miisteri tiirlerini goz 6niinde bulundurmalari
onerilmektedir (Ulaga ve Chacour, 2001).

Firmalar i¢in diger bir zorlukta miisterilerin gelecekte neye deger vereceklerinin belirsiz
olmasidir. Gelecekte miisterilerin neye deger vereceklerini tahmin edebilen firmalar siirdiiriilebilir bir
rekabet avantaji elde edeceklerdir. Bu nedenle firmalarin gelecekteki deger degisimlerine neden
olabilecek; miisteri istekleri, rakip firmalarin eylemleri, tedarikgilerin teklifleri ile teknoloji ve yasal
diizenlemeler gibi makro ¢evre faktorlerindeki degisimleri takip etmesi gerekir (Blocker ve Flint, 2007).

AMD yazininda algilanan degeri ortaya koyan; sosyal, sembolik, fonksiyonel, duygusal ve
ekonomik benzeri ¢ok sayida boyut tanimlanmistir. Bu boyutlar ¢akisabilir, ancak birlikte miisterinin
bir teklif algisin1 agiklayan gesitli baglamsal ozellikleri yakalamak i¢in kavramsal araglar saglarlar

(Yrjolda, Rintaméki, Saarijarvi, Joensuu ve Kulkarni, 2019).
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Er¢is, Dagc1 Biiyiik (2016) arastirmalarinda, miisteri degeri boyutlarinin miisteri tatmini
tizerinde etkileri oldugunu tespit etmislerdir. Yrjolda vd. (2019) restoran deneyimleri iizerine yaptiklari
caligmalarinda, restoran deneyimi miisteri algilarinin AMD boyutlan iizerinde pozitif yonde, AMD
boyutlarinin da miisterinin davranissal niyet algilari iizerinde pozitif yonde anlamli etkileri oldugunu
tespit etmislerdir. Basgol (2019)’e gore AMD miisteri katilimini olumlu yonde etkiler. Alalwan vd.
(2019) calismalarinda, sosyal giivenin AMD boyutlar1 iizerinde pozitif yonde etkileri oldugu, sosyal
giivenin, sosyal ticaret ve AMD boyutlar1 arasindaki iliskiye aracilik ettigini tespit etmislerdir. Ozbekler
(2019) yaptig1 arastirmada, algilanan degerin miisteri memnuniyeti ve davranissal niyet iizerinde pozitif
yonde etkileri oldugu, miisteri memnuniyetinin algilanan deger ile davranigsal niyet arasindaki iliskide
aracilik rolii oldugunu gozlemlemistir. Sener, Biskin ve Kiling (2019) Tiirkiye ve Kazakistan’dan
topladiklar verilerle, miisteri degeri boyutlarinin iki 6rneklemde de satin alma niyeti ve daha yliksek
fiyat 6deme istekliligi lizerinde olumlu etkileri oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Sharmaa ve Klein (2020)
AMD’nin miisteri ilgisi ve algilanan giiven tizerinde pozitif etkileri oldugunu tespit etmistir. Ahna ve
Thomas (2020)’a gore, AMD boyutlariin iligki kalitesi lizerinde anlamli etkileri varken miisteri
sadakati tizerindeki etkileri ise anlamli degildir.

2. YONTEM

Bu arastirmanin amaci MVD boyutlarinin MI ve AMD iizerindeki etkilerini test etmektir. Ayni
zamanda MVD boyutlarryla AMD arasindaki iliskide Mi’nin aracilik roliiyle ilgili tespitler yapmaktir.
Arastirma modeli Sekil 1°de sunulmustur.

Sekil 1: Aragtirma Modeli

Miisteri Vatandashg Davranisi

T Algilanan Miisteri
e Yardim Etme Miisteri Ilgisi > Degeri
e Geri Bildirim
e Tolerans

e Tarafin1 Tutma

Aragtirma hipotezleri asagida ifade edilmistir.

Hi: MVD yardim etme boyutunun AMD iizerinde pozitif etkileri vardir.
H,: MVD geri bildirim boyutunun AMD iizerinde pozitif etkileri vardir.
Hs: MVD tolerans boyutunun AMD iizerinde pozitif etkileri vardir.

Hs: MVD tarafin1 tutma boyutunun AMD iizerinde pozitif etkileri vardir.
Hs: MVD yardim etme boyutunun M iizerinde pozitif etkileri vardir.
Hs: MVD geri bildirim boyutunun M iizerinde pozitif etkileri vardir
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H7: MVD tolerans boyutunun M iizerinde pozitif etkileri vardir.

Hs: MVD tarafin1 tutma boyutunun Mi {izerinde pozitif etkileri vardir

Ho: Mi’nin AMD iizerinde pozitif etkileri vardir.

Hio: MVD yardim etme boyutuyla AMD arasindaki iliskide Mi’nin aracilik rolii vardir.
Hi:: MVD geri bildirim boyutuyla AMD arasindaki iliskide Mi’nin aracilik rolii vardir.
H1.: MVD tolerans boyutuyla AMD arasindaki iliskide MI’nin aracilik rolii vardir.

His: MVD tarafini tutma boyutuyla AMD arasindaki iliskide MI nin aracilik rolii vardir.

Arastirma evreni, Tirkiye’de internet servis saglayict firmalardan hizmet satin alan
tiiketicilerdir. Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumunun 2019 yili ii¢ aylik pazar verileri dordiincii
ceyrek raporuna gbre abone sayisi 76,6 milyondur. Abonelerin %65,76’s1 TTNet; %16,09’u
Superonline; %7,44’t Vodafone Net; %3,81°1i D-Smart; %2,53”1 Turknet; %4,37’si diger firmalarindan
hizmet satin almaktadir (www.btk.gov.tr).

Ihtiyag duyulan bilgilerinin toplanabilmesi igin; demografik bilgiler, MVD, MI ve AMD
bagliklarina sahip dort boliimden olusan anket formu kullanilmistir. Katilimeilarin, MVD hakkindaki
algilar1 Yi ve Gong (2013) tarafindan gelistirilen 6lgek yardimiyla arastirilmistir. Olgek; yardim etme,
geri bildirim, tolerans ve tarafini tutma olmak tizere dort boyuttan ve 13 ifadeden olugmaktadir. Yardim
etme boyutu dort ifadeyle, diger boyutlar ise iiger ifadeyle &lgiilmiistir. MI ve AMD algilarinin
degerlendirilmesi icin Papista, Chrysochou, Krystallis ve Dimitriadis (2018)’in calismalarinda
kullanilan &lgeklerden yararlanilmistir. Olgekler iicer ifadeyle olgiilmiistiir. Arastirma degiskenleri
6lemek icin 7°1i Likert Olgegi kullanilmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 7=Kesinlikle Katilryorum).
1-30 Mayis 2020 tarihleri arasinda, internetten 400 anket doldurulmustur. Katilimcilara kolayda
ornekleme yontemi ile ulasilmistir.

3. BULGULAR

3.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan deneklerin demografik 6zellikleri Tablo 1’te sunulmustur.

International European Journal of Managerial Research Dergisi / Cilt 4/ Say1 6/ 91— 113




EUJMR Erkan YILDIZ

Tablo 1: Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler | Frekans | Yiizde Demografik Ozellikler Frekans | Yiizde
Kadin 138 34,5 Lise 40 10,0
L Erkek 262 65,5 On Lisans 93 23,3
Cinsiyet <. ;
Toplam 400 1000 Egitim .Llsans 194 48,5
Lisansiistii 73 18,2
18-25 46 11,5 Toplam 400 100,0
26-32 130 32,5 2.500 TL ve alt1 42 10,5
33-42 94 23,5 2.501-5.000 94 23,5
Yas 43-50 73 18,3 _ 5.001-7.500 93 23,3
51-65 57 14,2 Gelir 7.501-10.000 70 17,5
10.001 TL ve 101 25,3
Toplam 400 100,0 ustu
Toplam 400 100,0

Aragtirmaya katilan deneklerin %34,5’u kadin (N=138), %65,5’i erkektir (N=262). Deneklerin
%32,5’1 26-32 yas araliginda (N=130), %48,5’i lisans mezunu (N=194), %25,3’ii 10.001 TL ve dstii
gelir arahigindadir (N=101). Katilimcilarin %62,5’i TTNet (N=250); %26’s1 Superonline (N=104);
%7,5’1 Vodafone Net (N=30) ve %4’1i diger firmalardan (N=16) internet hizmeti almaktadir.

3.2. Olceklerin Gegerlik ve Giivenirlik Analizleri

Olgeklerin gegerlik ve giivenirliklerini test etmek icin 6l¢iim modeli olusturularak; i¢ tutarlik
giivenirligi, birlesme gecerligi ve ayrisma gegerligi katsayilar1 incelenmistir. I¢ tutarlilik giivenirliginin
tespitinde Cronbach alfa ve birlesik giivenirlik (CR=Composite Reliability) katsayilar1 hesaplanmustir.
Birlesme gegerliginin arastirtlmasinda ise, faktor yiikleri ile agiklanan ortalama varyans (AVE=Average
Variance Extracted) degerleri kullamilmustir. Faktor yiiklerinin >0,70; Cronbach alfa ve birlesik
giivenirlik katsayilarmin >0,70; acgiklanan ortalama varyans degerinin de >0,50 olarak gerceklesmesi
beklenmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham, 2006; Hair, Tomas,
Hult, Ringle ve Sarstedt, 2014). Tablo 2’de 6l¢iim modeli sonuglar1 gosterilmistir.
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Tablo 2: Ol¢ciim Modeli Sonuclari

Degisken Boyutlar Ef)‘gﬁ Fxg CrOA”hE’;Ch CR AVE
MVDL | 0,820
Yardim Etme | MVD2 | 0,876 0,782 0873 | 0697
MVD3 | 0,807
MVD4 | 0,920
Geri Bildirim | MVD5 | 0,024 0,867 0919 | 0,792
Miister MVD6 | 0,822
Vatandashg MVD7 0,909
Davranist Tolerans MVD8 | 0,895 0,872 0922 | 0797
MVD9 | 0,874
MYDL | 0870
Tarafim Tutma | "' 400 | 0,919 0,879 0925 | 0,805
MV 0,902
Mil | 0029
Miisteri ilgisi Mi2 | 0938 0,925 0952 | 0870
Mi3 | 0,931
AMDL | 0871
Algilanan Miisteri Degeri AMD?2 0,893 0,878 0,925 0,805
AMD3 | 0,926

Yapilarin Cronbach alfa katsayilarinin 0,782 ile 0,925; CR katsayilarinin da 0,873 ile 0,952
arasinda hesaplanmasi nedeniyle i¢ tutarlilik giivenirliginin saglandigi ifade edilebilir.

Hair vd. (2014)’ne gore faktor yiikleri >0,708 olmalidir. Tablodaki faktor yiikleri incelendiginde
degerlerin esik degerin tizerinde oldugu goriilmektedir. Faktor yiikleri 0,807 ile 0,938 arasinda; AVE
degerleri de 0,697 ile 0,870 arasinda gerceklestiginden birlesme gegerligiyle ilgili gerekli kosullarin
saglandig1 anlagilmstir.

Ayrisma gegerliginin  arastirilmas1  igin  HTMT  (Heterotrait-Monotrait Ratio) Kkriteri
kullanilmustir (Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015). Yazarlar tarafindan Onerilen HTMT O6lgiitii,
aragtirmada yer alan tiim degigkenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasinin ayni degiskene ait
ifadelerin korelasyonlarinin geometrik ortalamalara oranlarini ifade eder. Yazarlar, dlgmeye ¢alisilan
yapilarin teorik olarak birbirlerine yakin olmalari durumunda HTMT katsayisinin 0,90’ nin; teorik olarak
birbirinden uzak yapilarda da 0,85’in altinda gerceklesmesi gerektigini belirtmisglerdir. Tablo 3
incelendiginde HTMT katsayilariin esik degerlerin altinda gergeklestigi anlasilmistir. Dolayisiyla

ayrisma gecerliginin saglandigi tespit edilmistir.
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Tablo 3: Ayrisma Gegerligi Sonuglart (HTMT Kriteri)

Alg}lana.n Geri Miisteri Tarafin Yardim
Miisteri g S Tolerans
L. Bildirim Ilgisi Tutma Etme
Deger1
Algilanan
Miisteri
Degeri
Geri Bildirim 0,621
Miisteri Tlgisi 0,736 0,578
Tarafin 0,781 0,734 0,755
Tutma
Tolerans 0,554 0,664 0,610 0,714
Yardim Etme 0,834 0,653 0,675 0,812 0,645

3.3.  Yapisal Esitlik Modeli

Hipotezlerin testi igin olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 2°de gosterilmistir. Verilerin
analizi i¢in SmartPLS 3.2.9 programu kullanilmustir (Ringle, Wende ve Becker, 2015). Dogrusallik, yol
katsayilar1, R? ve f2 i¢in PLS algoritmasi; tahmin giicii (Q?) i¢in de blinfolding analizi ¢alistirilmustir.
Tiirev 6rnekleme ile drneklemden 5000 alt 6rneklem alinarak t degerleri hesaplanmigtir. Tablo 4’te;
VIF, R?, f2 ve Q? katsayilar1 gosterilmistir.

Hair vd. (2014)’e gore, degiskenler arasinda dogrusallikla ilgili bir problem olmamasi igin VIF
(Variance Inflation Factor) katsayilarinin esik deger olan 5’in altinda gerceklesmis olmasi
gerekmektedir. Tablo 4’teki VIF katsayilar1 5’in altinda oldugu igin degiskenler arasinda dogrusallik
problemi olmadig1 gézlemlenmistir.

R? degerleri incelendiginde de Mi’nin %51, AMD’nin de %62 oraninda agiklandif: tespit
edilmistir.

Etki biiyiikliigii katsayisinin (f2) 0,02 ve iizeri olmas diisiik; 0,15 ve iizeri olmasi orta; 0,35 ve
tizeri olmasi ise yiiksek olarak degerlendirilmektedir (Cohen, 1988). Sarstedt, Ringle ve Hair (2017)’e
gore de katsaymin 0,02’nin altinda gegeklestigi durumlarda da bir etkiden s6z etmenin miimkiin
olmadig1 belirtilmistir. Etki biiyiikliigii katsayilar1 (f?) degerlendirildiginde, AMD fiizerinde, yardim
etmenin orta, tarafini tutma ve Mi’nin diisiik seviyede; MI iizerinde, tarafini tutma orta, yardim etme ve
toleransin diisiik seviyede etki biiyiikliigiine sahip oldugu goriilmiistiir.

Yapisal modelde agiklanmaya calisilan endojen degiskenlere yonelik modelin tahmin giicii
blindfolding analizi ile hesaplanmaktadir. Analiz sonucunda tahmin giicii katsayisimin (Q?) sifirdan
biiyiik olmasi modelin endojen degiskenleri tahmin giiciine sahip oldugunu géstermektedir (Hair vd.,
2014). Tablo 4’te tahmin giicii katsayilarinin sifirdan biiyik oldugu goriilmektedir. Bu nedenle

olusturulan yapisal modelin tahmin giiciine sahip oldugu ifade edilebilir.
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Tablo 4: Arastirma Modeli Katsayilari

103

Degiskenler VIF R? f2 Q?
Yardim Etme 1,988 0,167
Geri Bildirim 1,895 0,012
Algilanan

Tolerans Miisteri 1,891 0,618 0,005 0,489
Tarafim1 Tutma Degeri 2,891 0,048
Miisteri Tlgisi 2,035 0,106
Yardim Etme 1,930 0,030
Geri Bildirim . 1,886 0,004

Miisteri Ilgisi 0,509 0,433
Tolerans 1,845 0,025
Tarafin1 Tutma 2,510 0,152

Tablo 5: Yapisal Esitlik Modeli
0,357 (0,000)

yardim etme
0,002 (0,071)

0,169 (0,007)
0,063 (0,261)
geri bildirim 0,287 (0,000)

0,152 (0,003)

0,433 (0,000) mdgten ilgisi

talerans

tarafim tutma

re

algilanar) misten

degeri

0,229 (0,000)

Aragtirma modelinde test edilen dogrudan etkiler Tablo 5’te, dolayli etkilerde de Tablo 6’da

ifade edilmistir.
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Tablo 6: Arastirma Modeli Dogrudan Etki Katsayilari

Standardize t p Giiven
Yol B 5SS | deeri | degeri | Arahg (%95)
Yardim Etme 0,357 0,052 | 6,870 0,000 0,254; 0,456
Geri Bildirim 0,092 0,051 | 1,808 0,071 -0,006; 0,197
Tolerans Algilanan 16 058 0041 | 1424 | 0155 | -0,140;0,021
Miisteri Degeri
Tarafint Tutma 0,229 0,061 | 3,732 0,000 0,105; 0,346
Miisteri Ilgisi 0,287 0,056 | 5,159 0,000 0,184; 0,404
Yardim Etme 0,169 0,053 | 3,199 0,001 0,067; 0,272
Geri Bildirim . 0,063 0,056 | 1,124 0,261 -0,046; 0,173
Miisteri I1gisi
Tolerans 0,152 0,054 | 2,790 0,005 0,049; 0,262
Tarafin1 Tutma 0,433 0,070 | 6,144 0,000 0,295; 0,574

Tablodaki degerler incelendiginde, yardim etme ($=0,357; p<0,01); tarafin1 tutma (=0,229;
p<0,01); Mi (B=0,287; p<0,01) AMD iizerinde; yardim etme (f=0,169; p<0,01), tolerans (f=0,152;
p<0,01) ve tarafim tutma (B=0,433; p<0,01) Ml iizerinde pozitif yonde etkilere sahiptir. Geri bildirimin
AMD ve MI iizerinde; toleransin da AMD iizerindeki etkileri istatistiksel agidan anlamsizdir. Bu
bulgular dogrultusunda aragtirmanin, 1, 4, 5, 7, 8 ve 9 numarali hipotezleri desteklenmis; 2, 3 ve 6

numarali hipotezleri ise desteklememistir.

Tablo 7: Arastirma Modeli Dolayli Etki Katsayilar

Standardize . p Giiven Arah@
Yol B S.S. | tdegeri degeri (%95)
Yardim 0,048 0,018 | 2,647 | 0,008 | 0,019;0,091
Etme
Geri . . Algilanan _ .
Bildirim Mrs}e_n Mgﬁsteri 0,018 0,017 | 1,077 | 0281 | -0,012; 0,055
Tolerans lgisi Degeri 0,043 0,018 | 2,369 | 0,018 | 0,014;0,088
TT"‘raﬁm 0,124 0,031 | 4,046 | 0,000 | 0,074:0,196
utma

Dolayl etkiler incelendiginde, MI izerinden yardim etme (=0,048; p<0,01); tolerans ($=0,043;
p<0,05) ve tarafin1 tutma ($=0,124; p<0,01) boyutlarinin AMD iizerindeki etkilerinin anlamli oldugu,
geri bildirim boyutunun dolayli etkilerinin ise istatistiksel agidan anlamli olmadigi tespit edilmistir.

Zhao, Lynch ve Chen (2010)’e gore, dolayl etkilerin anlamli olmasi durumunda aracilik
etkisinden s6z edilebilir. Dolayisiyla; yardim etme, tolerans ve tarafini tutma boyutlariyla AMD
arasindaki iliskide M1 nin aracilik roliinden s6z edilebilir. Yazarlarm gelistirdigi aracilik tiirlerine gore;
yardim etme ve tarafim1 tutma boyutlartyla AMD arasindaki iliskide Mi’nin biitiinleyici araci etkisi,

tolerans ile AMD arasinda iliskide de Mi’nin dolay1 etkisi oldugu belirtilebilir. Bu sonuglara gore
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arastirmanin 10, 12 ve 13 numarali hipotezleri desteklenmis; 11 numarali hipotezi ise

desteklenmemistir.

SONUC
Aragtirma sonuglarina gére, MVD boyutlarindan yardim etmenin AMD ve MI {izerinde pozitif

yonde anlamli etkilere sahip oldugu goriilmiistiir. Yardim etme boyutu, toplam etkilere gore AMD
iizerinde en yiiksek (p=0,406), Mi {izerinde de ikinci derecede en yiiksek (B=0,169) etkiye sahiptir. Bir
firmadan hizmet alan miisterinin diger miisterilere ihtiyaci ve / veya sorunu oldugunda yardimci olmasi,
hizmetin dogru kullanilmasiyla ilgili destegi ve diger miisterilere yapacagi tavsiyelerle, firmalar
tarafindan eksik yapilan ve / veya farkinda olunmayan nedenlerle olusan hizmet bosluklarinin
doldurulabilecegi ifade edilebilir. Belirtilen davranislarin, bir beklenti olmaksizin miisterilerce
yapilacak olmasi diger miisterilerin firmaya yonelik ilgilerini arttirabilecegi sOylenebilir. Bu sayede
firmaya yonelik deger yargilarinin artacagi dngoriilebilir.

Gozlemlenen diger bir bulgu, MVD boyutlarindan tarafim tutma boyutunun AMD ve Mi
{izerindeki pozitif yonlii anlamli etkileridir. Bu boyut Ml iizerinde en yiiksek (=0,433), toplam etkilere
gore AMD iizerinde de ikinci en yiiksek etkiye (B=0,352) sahip degiskendir. Miisterilerin hizmet
kullanma deneyimlerini, arkadas ve akrabalarina tavsiyeleri, hizmet aldiklar1 firmay1 kullanmalari igin
yakin ¢evresini tesvik etmeleri, hizmet aldiklari firma ve ¢alisanlariyla ilgili olumlu konugmalari,
firmalar adina yapilabilecek en iyi pazarlama faaliyeti olarak degerlendirilmektedir. Miisterilerin tesvik
ve tavsiyeleri satis maksadi igermedigi i¢in potansiyel tiiketicileri etkilemek adina &nemli olacagi
disiiniilmektedir. Dolayisiyla, &zellikle hizmet sektdriinde hizmetlerin karakteristik 6zellikleri
nedeniyle, ifade edilen olumlu miisteri algilarinin, firmalara yeni miisteriler kazandirabilecekleri
yoniinde bir 6ngoriide bulunulabilir. Arastirma sonuglarina gore, Ml {izerinde en yiiksek etki saglayan
degiskenin tarafini tutma olmasi da yapilan degerlendirmelerin desteklendiginin bir kanit1 olarak ifade
edilebilir.

Aragtirmanin diger bir sonucu, tolerans boyutunun MI iizerinde anlaml etkilere sahipken AMD
iizerinde ise anlamli bir etkisinin olmamasidir. Miisterilerin satin aldiklar1 hizmetin beklentilerini
kargilamamasi, hizmetin istenen zamanda gerceklesmemesi ve hizmet sunumu sirasinda firmalar
tarafindan yapilan hatalar gibi istenmeyen durumlar yasandiginda miisteri bu durumu tolere edebilir.
Ancak, yasanan olumsuzlugun miisterinin yaptig1 satin almanin dogru bir karar oldugu yo6niindeki
algilarin1 dolayisiyla firma hakkindaki deger yargilarin1 olumsuz yonde etkileyebilecegi soylenebilir.
Bununla birlikte, satin alma karar1 verme siireci ve siire¢ sonunda gerceklesen satin alma nedeniyle
miisterilerin hizmet satin aldiklar1 firmaya yonelik ilgilerinin devam edebilecegi Ongoriilebilir.

Arastirma sonuglarinin da bu 6ngoriiyii destekler nitelikte oldugu degerlendirilmektedir.
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Calismanin yapildig1 internet servis saglayici sektorii gibi yiiksek teknoloji kullanimi gereken
ve hizmet sunumu yapilan diger sektorlerde miisteri geri bildirimleri hizmet kalitesinin iyilestirilmesi
acisindan 6nemli bir faktor olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte giiniimiiz tiiketicisinin yiiksek
bilingli olmasinin da geri bildirimlerin gerceklesmesi adina kritik dneme sahip oldugu diisiiniilmektedir.
Hizmet sunumunda bir sorun algilayan miisterinin firmayla sorunu paylasmasi, hizmetin nasil
gelistirilebilecegine dair miisteri goriislerinin calisanlara iletilmesi ve miisteriyi tatmin eden hizmet
sunumlarina yonelik miisteri yorumlari, geri bildirim baglaminda olasi davranislar olarak ifade
edilebilir. Firmalarin, miisterileriyle satis sonrast donemde ¢ok daha uzun siireli iliski i¢inde olduklari
g6z Oniline alindiginda geri bildirimlerin ne kadar énemli oldugu belirtilebilir. Firmalarin 6zellikle
miisteri hizmet goriigmelerine yonelik aldiklar1 kayitlarla sorun tespitleri, aktarilan sorunlara ivedi
¢Oziim iretmeleri, miisteri agisindan en dogal hak olarak goriilmektedir. Bunu basarabilen firmalarin,
miisterilerin deger algilarina hitap edebilecekleri ve firma iizerindeki Mi’nin uzun siireli olabilecegi
soylenebilir. Arastirma sonuglarma gore, geri bildirim boyutunun AMD ve MI iizerinde anlamli
etkilerinin olmamasi nedeniyle dogrudan ve dolayli etkilere yonelik gelistirilen hipotezler
desteklenmemistir. Tespit edilen sonug beklentilerin disinda gergeklesmistir. Farkli 6rneklem ve sektor
arastirmalariyla yapilacak ¢aligmalarla gozlemlenen sonucun incelenmesi gerektigi diisiiniilmektedir.

Dolayl etkilere gore, AMD iizerinde en yiiksek etki (3=0,124) tarafin1 tutma — MI — AMD
yolunda ger¢eklesmistir. Tarafim tutma ve yardim etme boyutlartyla AMD arasindaki iliskide Mi’nin
biitiinleyici aracilik rolii vardir. Tarafini tutma ve yardim etme boyutlarinin AMD iizerindeki dogrudan
etkileri, modele araci degisken olan MI dahil oldugunda dolayl etkilerle daha da yiikselmistir.
Dolayisiyla miisterilerin firmalara yonelik ilgileri arttik¢a miisterilerin deger algilama olasiliklarinin
daha yiiksek olacagi sdylenebilir.

MVD miisteriler tarafindan goniilliiliik esasina gore gergeklestirilen, firmalar1 ve diger
miisterileri destekleyen ihtiyar1 davranislar olarak ifade edilmektedir. Yiiksek MVD algilan sayesinde
firmalarin tiiketicilerle uzun siireli iliski kurabilecekleri sdylenebilir. Bu sayede firmalarin; satislarinin
ve pazar paylarinin artmasi, karlhilik oranlariin yiikselmesi olasidir. Miisterileriyle arasinda duygusal
bag kurabilen firmalarin, miisterilerindeki MVD algilarinin artmasini saglayabilecekleri 6ngoriilebilir.

Arastirma sonuglar;, MVD boyutlarin AMD ve MI iizerindeki pozitif yonlii etkilerini ortaya
¢ikarmistir. Bu nedenle, MVD algilar1 yiikseldikce AMD ve MI algilarmin da yiikselebilecegi
orgoriilebilir. AMD nin %62, Mi’nin %51 gibi yiiksek oranlarda agiklanmis olmasi belirtilen dngériiye
destek olarak degerlendirilmektedir. Internet servis saglayici firmayla ilgili yaptigi se¢imin dogru
oldugunu degerlendiren, satin aldig1 hizmetin katlandigi bedele deger oldugunu diisiinen ve firmanin
sundugu imkanlarla beklentilerinin karsilandigina inanan miisterilerin deger algilarmin olumlu
olabilecegi belirtilebilir. Firmalara yonelik deger algilarinin olumlu olmasi satin alma sonrasi uzun

donemli iliski siirdiirebilmenin anahtar1 oldugu degerlendirilmektedir. Dolayisiyla firmalarin pazarlama
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faaliyetleri kapsamina, mevcut miisterilerinin goniillii olarak MVD sergileyebilecekleri ortamlar
yaratmalar1 gerektigi yoniinde bir oneride bulunulabilir. Bu sayede firma, hem mevcut miisterisini rakip
firmalarin pazarlama aktivitelerinden koruyabilecegi hem de mevcut misterileri sayesinde potansiyel
miisterilere ulasip onlar1 {iriinlerini denemeye ikna edebilecegi ifade edilebilir.

Aragtirma Tiirkiye’de, internet servis saglayici firmalardan hizmet alan tiiketiciler iizerine
yapilmistir. Gelecek arastirmalarda; saglik, egitim, turizm gibi farkli hizmet sektorlerinde ve somut {iriin
pazarlayan firmalarin {riinlerini alan tiiketiciler iizerine yapilacak caligmalarla, farkli sonuglara
ulasilabilecegi degerlendirilmektedir. Bu ¢alismada AMD ve MI degiskenlerini 6lcen tek boyutlu
yapilar kullanilnustir. Yazinda bu 6lgeklerin farkli boyutlar1 da tanimlanmustir. Dolayistyla AMD ve M
kavramlarim farkli boyutlarla 6lgen Slgeklerin kullanilmasi 6nerilmektedir. Ayrica, Tirkiye’de MVD
ile ilgili caligmalarin sinirli olmasiyla nedeniyle, yapilacak yeni arastirmalarla, yazina ve ilgili sektorlere
katk1 yapilabilecegi ve alandaki boslunun doldurulabilecegi ifade edilebilir.

Verilerin kolayla drnekleme yontemiyle toplanmasi ve uygulamanin tek sektorde yapilmis

olmasi bu arastirmanin kisitlar olarak belirtilebilir.
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