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Rekabetci baskilarin yogunlagmasi ve sektorel degisim/doniisiimlerin artmasi nedeniyle, isletmeler
rakiplerin eylemlerine hizlica tepki vererek hem mevcut miisterilerini koruma hem de yeni miisteriler
kazanmay1 amaglamaktadir. Ozellikle son yillarda siirdiiriilebilir rekabetci iistiinliik kazanmaya ve isletme
basarisint degerlendirmeye yonelik giiven, miisteri odaklilik ve misteri tatmini gibi stratejik avantaj
gostergeleri 6n plana ¢cikmaktadir. Caligmada, oncelikle isletmeye olan giivenin olusumunda miisteri odaklilik
ve miisteri tatmininin etkisi teorik ac¢idan degerlendirilmistir. Calismada ayrica, bir arastirma modeli
olusturulmus ve test edilmistir. Arastirmaya konu olan veriler 311 tiniversite 6grencisinden elde edilmistir.
Calismadan elde edilen sonuglara gore, miisteri odaklilik giiveni direkt etkilemektedir ve miisteri odaklilik
miisteri tatmini araciligryla da dolayl olarak giiveni etkilemektedir.

Anahtar Sézciikler: Miisteri Odaklilik, Giiven, Misteri Tatmini, GSM Sektorii, Yapisal Esitlik
Modellemesi

The Effect of Levels of Customer Orientation and Customer Satisfaction
of Firms on Trust Formation: An Evaluation from Customer Perspective

Abstract

Because of intensification of competitive pressure and increase of industrial change/transformation,
firms aim both protecting the existing customers and gaining new ones through responding quickly to the
actions of competitors. Strategic advantage indicators as trust, customer orientation and customer satisfaction
plays a major role in gaining sustainable competitive advantage and evaluating the business success
especially in the recent years. In this study, firstly, the effect of costumer orientation and customer
satisfaction on trust to the firm is theoretically evaluated. Next, a research model was developed and tested.
The data of this paper were gathered from 311 university students. The empirical findings of this study show
that customer orientation directly influences the trust and customer orientation indirectly affects trust through
customer satisfaction.

Keywords: Customer Orientation, Trust, Customer Satisfaction, GSM Sector, Structural Equations
Modeling
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Isletmelerin Miisteri Odaklilik ve Miisteri
Tatmini Diizeylerinin Giiven Olusumuna Etkisi:
Miisteri Boyutunda Bir Degerlendirme!

Giris

Rekabetgi iistiinligiin elde edilmesi ve siirdiiriilmesi acgisindan stratejik
bir eksende yer alan giiven kavrami, rekabet siddetinin yiiksek (D’Aveni, 1995)
ve miisteri segeneklerinin fazla oldugu bir ortamda isletmeler adina rekabetgi
avantaj saglamaktadir (Luo vd., 2008). Literatiirde, gliven konusunda yapilan
caligmalar, giivenin olusumunda miisteri tatmininin belirleyici etkisini ortaya
koymaktadir (Lau ve Lee, 1999; Garbarino ve Johnson, 1999; Trif, 2013). Bu
nedenle isletme ile miisteri arasindaki gilivenin olusumunda stratejik
etkileyicilerden birisinin miigteri tatmini oldugunu sOylemek mimkiindiir.
Ozellikle hizmet agirhikl iiretim siireglerinde, miisteriler tarafindan isletmeye
ve lriinlerine kargi olan giiven diizeyi kritik dnem kazanmaktadir. Dolayisiyla
isletmelerin sundugu hizmetlerin homojen ve goriiniir olmamasi tiiketicilerde
belirsizlik yaratan bir durum olmasina ragmen, isletmeye duyulan giiven bu
durumu agmada ve isletmelerin tercih edilmesinde stratejik bir role sahiptir
(Garbarino ve Johnson, 1999). Ornegin, miisterilerin satin alma karar
siirecindeki bilgi edinme ve buna bagli olarak alinan kararin riskini azaltma
cabasi diisliniildiiginde (Roselius, 1971), giliven duygusunun karar alma
oncesindeki beklenti diizeyinin ve karar sonrasi yasanan tatmin derecesinin
olusumunda belirleyici etkisi bulundugu goriilmektedir (Yi ve La, 2003).
Benzer sekilde, Kim, Donald ve Raghav (2003)’ne gore isletmeye olan giivenin
tesis edilmesi, sadece tiiketicilerin ani satin alma kararlarin1 degil, ayni
zamanda miisteri ile uzun donemli iliski kurulmasmi saglayan stratejik bir
yonelim saglamaktadir.

Isletmelere miisteri iliskileri agisindan rekabet avantaji saglayan ve
giiven olusumuna etki eden diger bir yaklasim ise miisteri odaklhiliktir. Pazar
odakliligin temel unsurlarindan biri olan miisteri odaklilik (Kohli ve Jaworski,
1990), tim isletme birimlerinin miisteri degeri yaratilmasi ve bunun devam
ettirilmesi acisindan sorumluluk sahibi olmasi geregini vurgular (Narver ve
Slater, 1990). Isletmelerin miisteri odakli bir anlayis sergilemelerinin temel
nedeni, mevcut miisterilerin elde tutulmasi ve daha sonraki asamada ise yeni

1 Bu makale, 23. Ulusal Yonetim ve Organizasyon Kongresi Bildiri Kitabinda
basilmis olan ¢aligmanin gelistirilmis seklidir.
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miisterilerin kazanilmasina yoneliktir. Bu kapsamda o6zellikle son yillarda
isletmelerin stratejik agidan degerlendirilmesinde miisteri odaklilik unsurunun
uygulamali ve kavramsal diizeyde bircok c¢alismaya konu edildigi
goriilmektedir (Orn. Brasch vd., 2015; Dean, 2007; Bagozzi, 2011; Blocker,
2011; Homburg, 2011; Kennedy, 2003). Literatiirde, miisteri odakl
organizasyonlarin stratejik etkisine dikkat cekmek amaciyla séz konusu
kavramin, yonetici/calisan perspektifinden ve dolayisiyla daha cok isletme
agisindan degerlendirildigi goriilmektedir (Orn. Kohli ve Jaworski, 1990;
Narver ve Slater, 1990). Buna karsin, miisteri odakliligin temel unsuru olan
miisteriler iizerinde yapilan calismalarin (Orn. Webb vd., 2000; Brady ve
Cronin, 2001; Dean, 2007; Brasch vd., 2015) sinirh sayida kaldigint s6ylemek
miimkiindiir. Bu kapsamda literatiirde miisteri odaklilik kavraminin test
edilmesinde getirilen yaklasimin ¢ogunlukla tek tarafli olmasi sebebiyle ¢esitli
elestirilere maruz kaldigimi gérmek miimkiindiir. Ornegin, Webb vd. (2000),
isletmelerin misteri odakli olup olmadiklarinin sadece ¢alisanlar tizerinden
Olciimiiniin tek yonlii olmasi sebebiyle miyopluga neden oldugunu ve buna ek
olarak miisteri degerini tanimlamada misterilerin gérmezden gelindigini
vurgulamaktadir. Benzer sekilde Dean (2007)’e gore tiiketici perspektifinden
misteri odakliligin kesin etkisini agiklamaya yonelik sinirli sayida g¢aligma
bulundugu belirtilmektedir. Brady ve Cronin (2001) ise miisteri odakl
isletmelerin miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilama ve {iriin gelistirme agisindan
rakiplerini geride biraktigina dikkat ¢ekmis ve ¢aligmalarinda, miisteri odakl
olmanin miisteri davraniglari {izerine olan belirleyici etkisini ortaya koymustur.
Ayrica giiven olusumuna etki eden miisteri tatmin diizeyinin belirleyicilerinden
birisi olan miisteri odakli yaklagim, miisteri degeri yaratma ve siirdiirmeye
yonelik ¢aba ve c¢alismalar neticesinde miisteri tatminini artirici etkiler ortaya
¢ikarmaktadir (Slater ve Narver, 1995; Oliver, 1980; Parasurman vd., 1994).
Ornegin, bir isletmeyi miisteri odakhilik diizeyi yiiksek bigimde algilayan
misterilerin daha ¢ok tatmin oldugu ifade edilmektedir (Webb vd., 2000).

Tim bunlar kapsaminda, miisteri odakli bakis agisinin ve buna bagh
uygulamalarin igletmeye olan giiven olusumuna etkisinin, miisterilerin tatmin
diizeyi dikkate alinarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Ancak, literatiir
degerlendirilebildigi kadariyla, isletmeye duyulan gliven olusumunun
degerlendirilmesinde miisteri odaklilik ve miisteri tatmini unsurlar1 spesifik
olarak ele alindig1 caligmalar bulunmasina ragmen, s6z konusu yapinin biitiinsel
olarak ele alindigi bir caligmaya rastlanmamistir. Bu dogrultuda ¢aligmanin
amaci, isletmeye duyulan giivenin olusumunda, tiiketici tarafindan algilanan
miisteri odaklilik diizeyinin, miisteri tatmini kapsaminda degerlendirilmesidir.
Dolayisiyla, ¢aligmanin miisteri odaklilik, giiven ve miisteri tatmini arasindaki
iliskiyi incelemek ag¢isindan literatiire oldugu kadar isletmecilik uygulamalarina
katki saglayacag diisiiniilmektedir.
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Calisma kapsaminda sirasiyla, giiven kavraminin degerlendirilmesinin
ardindan giivenin olusumunda stratejik etkiye sahip oldugu diisiiniilen miisteri
odaklilik ve miisteri tatmini kavramlari incelenmektedir. Arastirma modelinin
olusturulmasinda teorik altyapt bu iliskilendirmeye yon gdstermektedir.
Verilerin analizinde iki asamali Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)
kullanilmigtir.  Caligmanin sonuglarina, kisitlarina ve ileride yapilacak
caligmalar icin sunulan Onerilere ise tartisma ve sonu¢ boliimiinde yer
verilmektedir.

1. Literatiir Arastirmasi

Hizmetler dokunulmazlik, tiirdes olmama, es zamanli iiretim ve tiiketim,
dayaniksizlik ve sahiplik oOzellikleri bakimindan fiziksel —mallardan
ayrilmaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi hizmetleri “satisa sunulan ya da
mallarin satisiyla birlikte saglanan eylemler, yararlar ya da doygunluklar”
olarak tamimlamaktadir (Oztiirk, 2008). Tiirkiye’de hizmet sektorii igerisinde
GSM sektorii rekabetin yogun yasandigi sektorlerin baginda gelmektedir. 2015
yili Mart ay1 sonu itiban ile Tiirkiye’de yaklasik %92,7 penetrasyon oranina
karsilik gelen toplam 72.040.764 mobil abone bulunmaktadir (Bilgi
Teknolojileri ve iletisim Kurumu, 2015). Bu dogrultuda rekabetin yogun ve
firmalarin rakiplere cevap verebilme siiresinin kisa oldugu GSM sektoriinde
isletmeler miisteri odakli bakis agisiyla isletmeye olan giivenin olusumunu
stratejik avantaja cevirecek sekilde miisterilerin tatmin diizeyini artiric
caligmalara yonelmesi avantaj yaratabilecektir.

1.1. Giiven

Isletmelerin rekabetci istiinlik elde edebilmesi varliklarma ve
yeteneklerine bagli oldugu gibi, ayrica s6z konusu yeteneklerin i¢ veya disg
kaynakli olmasiyla yakindan iligkilidir. Bu kapsamda Day (1994)’e gore,
rekabetci stlinliik yaratan isletme digsal yeteneklerinden birisi miisteri
iligkilerinin tesis edilmesinde temelinde yer alan gliven kavramdir.

Giiven kavrami, partner isletmeye duyulan giiven, isletmeye olan miisteri
giiveni, hizmet saglayici veya markaya duyulan giiven ve bir isletme ya da
iligkili partnere yonelik algilanan giivenilirlik olarak genis bir yelpazede
degerlendirilmektedir (La ve Choi, 2012). Genel anlamda giiven, birbirleriyle
ticari iliskide bulunan taraflarin birbirlerine karsilikli itimatlart olarak da
agiklanmaktadir (Moorman vd., 1992). Morgan ve Hunt’a gére (1994) giiven,
alic1 ve satict arasindaki ticari bir iligkide, bir tarafin digerinin giivenilirligine
ve dogruluguna inanmasidir. Anderson ve Narus (1990) ise taraflarin
kendilerine pozitif ¢iktilarla sonuglanacak faaliyetlerin olacagina karsilikli
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olarak inanmasi giiven olusumu igin 6nemli oldugunu belirtmektedir. Ustelik
giiven, iliskilerin planh ve isbirligi icerisinde yiirlimesini saglayan stratejik bir
unsurdur (Dwyer vd., 1987).

Isletme-miisteri iliskilerinin basarili bir sekilde kurulmasi ve devam
ettirilmesi agisindan giiven, rekabetin yogun oldugu sektorlerde stratejik bir
unsur olarak goriilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994; Garbarino ve Johnson,
1999; Lau ve Lee, 1999). Doney ve Cannon (1997) isletmeler agisindan
tedarikgiler, aracilar ve saticilar arasindaki iliskide Onemli bir unsur olan
giivenin, isletme ile miisterisi arasindaki etkilesimin siirekliligi ve niteligi
acisindan stratejik &nemine dikkat ¢ekmektedir (Dolarslan ve Ozer, 2014).
Tiiketicinin beklentileri ile iligkili olmasi ve isletmenin vaatlerini yerine
getirebilmesiyle dogru orantili olmasi, gilivenin stratejik  Onemini
vurgulamaktadir (Sirdeshmukh vd., 2002).

Rekabetin yogun oldugu sektorlerde uzun doénemli siirdiiriilebilir ticari
basar1 iyi uriin, fiyat veya hizmetten fazlasini gerektirmektedir. Bu dogrultuda
isletmeler, distan ige dogru miisteri etkilesimine Onem vermektedir ve her
etkilesimi giivenilir miisteri iliskileri olusturmak ve gelistirmek acisindan sans
olarak gormektedirler (Driggs ve Stier, 2014). Dahasi, isletmeler giiven
olusturabilmek adina {irlin ve hizmet sunmanin Gtesine gegebilmeye yonelik
caba ve calismalara odaklanmaktadir. Naumann (1992)’a goére, miisterilerin
isletmelere karsi giiven olusumu, isletmelerin kaliteli iiriin iiretimi, isletme
imaj1, satig sonrasi miisteri hizmetleri, miisteriden geri doniis saglamalari,
yapilan hatalar1 agiklamalar1 ve tiriinleri dogru sloganlarla sunmalarina baghdir.
Benzer sekilde San Martin ve Camarero (2005)’ya gore isletme yetenekleri,
caliganlarin deneyimi, hizmetlerin kalitesi ve kisisellestirilmis Oneriler giiven
olusumunda etkili unsurlar arasindadir. Boylece, miisteriler fiyata daha az
duyarli olmaya, mal/hizmet gelistirmede istekli olmaya ve isletmeye olan
giivenlerini diger kisilerle paylasmaya yonelmektedir (Driggs ve Stier, 2014).
Bu kapsamda isletme ile miisteri arasindaki giiven olusumunun sonuglarinin
miigterilerin  olumlu davranigsal niyet olusumunu (Cronin vd., 2000)
desteklemesinin yani sira, iligskisel pazarlama kapsaminda isletme/iiriin degeri
olusumuna yonelik 6nemli etkisinin bulundugunu sdylemek miimkiindiir.

Miisteri giiveni kazanmak adina basarili isletmeler farklilik yaratici bir
yetenek olan giiveni giiglii bicimde insa etme, deger verme, koruma ve
gelistirmeye onem verir. Bir diger ifadeyle, basarili isletmeler kotii donemlerde
oldugu kadar iyi donemlerinde giivenin katki sagladigini bilir ve miisterilerinin
giivenini kaybederlerse basarilarinin siirmeyeceginin farkindadir. Bu bakig
acisindan igletme bagarili oldugunda giiven kaldirag etkisi yaratici bir dzellige
sahip olarak degerlendirilir (Curral ve Epstein, 2003). Bu durum sonuglari
acisindan degerlendirildiginde, giiven olusturma/ siirdiirme temelinde miisteri
odaklilik ve miisteri tatmin diizeyinin elde edilmesinin, ayni zamanda igletmeye
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olan giiveni destekleyici bir rol iistlenmesi, isletmelere rakipleri tarafindan
taklit edilmesi zor bir rekabet¢i iistiinliikk kazandirmaktadir.

1.2. Misteri Odaklilik

Rekabetin siddetinin artmasi, miisteri ve pazara daha yakin olma
cabalari, kriz ortaminda ortaya ¢ikan durgunluk, talepteki daralma ve miisteri
secencklerinin ¢esitlendigi bir ortamda isletmelerin miisteri odakliliga 6nem
vermeleri rekabetci iistiinlilk yaratabilmektedir (Ozer, 2006). Miisteriler icin
deger yaratmay1 siirekli kilmayi1 ifade eden miisteri odaklilik, isletmelere
stratejik agidan Ustiinliik saglayan pazar odakliligin temel bilesenlerinden
birisidir. Bu yoniiyle miisteri odaklilik miisterilerin ihtiya¢/dncelikleri hakkinda
bilgi almayr icermesine ragmen, miisteri aragtirmalarinin Otesinde anlam
kazanmaktadir (Kohli ve Jaworski, 1990). Narver ve Slater (1990)’a gore
miisteri odaklilik, miisteriler i¢in deger yaratmay1 siirekli kilmanin yani sira,
genisletilmis iirlin sunulmasini ifade etmektedir. Desphande, Farley ve Webster
(1993) miisteri odakliligi, isletmelerin sahipleri, yoneticileri ve calisanlarini
dislamadan uzun vadeli karli girisimler elde etmek ic¢in misteriyi 6n plana
cikaran inanglar seti olarak organizasyonel kapsamda tanimlamaktadir.

Hem tiiketici hem de yonetici/¢alisan perspektifinden degerlendirilebilen
miisteri odaklilik, is birimlerinin/departmanlarin karlar1 iizerinde, basarili {iriin
sunumunda, miisteri sadakati iizerinde olumlu bir etkiye neden olan degerin
yaratilmasinda ve bu deger olusumunun tiim organizasyon tarafindan
benimsenmesinde basat rol oynamaktadir (Desphande vd., 1993; Narver ve
Slater, 1990; Slater ve Narver, 1998; Slater ve Narver, 1995).

Literatiir degerlendirildiginde, miisteri odakliligin isletmelere sagladigi
stratejik tstiinlik konusunda goriis birligi bulunmasina ragmen, s6z konusu
yonetim anlayiginin  farkli  boyutlarda ele alinmasinin  geregi de
vurgulanmaktadir.2 Ornegin, Slater ve Narver (1998), miisteri odakliligin ifade
edilen ihtiyaclar1 tatmin etmeye ve pazara tepkisel cevap vermeye yonelik
“miisteri tarafindan yonlendirilen anlayis” ve ifade edilmeyen ihtiyaglari tatmin
etme eksenli ve proaktif davranisi iceren “pazar odakli anlayis” olmak iizere iki
farkli bi¢imi bulundugunu belirtmektedir. Slater ve Narver (1998) farkli bir
bakis agisi ile miisteri tarafindan ydnlendirilen isletmeler ve pazar odakli

2 Caligmalarda miisteri odakliligin “miisteri tarafindan yonlendirilen anlayis, reaktif
odakly isletmeler, yikict odaklilik, miisteri tarafindan yonlendirilen igletmeler, pazar
odakly isletmeler, rakip odakhilik” gibi ¢esitli yaklagimlardan farkli oldugunu
gostermek amaglanmistir. Diger yandan bazi ¢alismalarda da “miisteri odaklilik” ve
“pazar odaklilik” kavrami benzer kullanilmistir (Orn. Desphande vd., 1993; Slater
ve Narver, 1999).
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anlayis1 benimseyen isletmelerin basarilarinin, ¢evre kosullarina bagli olduguna
dikkat c¢ekmektedir. Miisteri tarafindan yonlendirilen isletmeler miisteri
isteklerine hizli cevap verme ve miisteri tatminine odaklanmayla rekabetci
iistiinliik elde ederler. Karmasik ¢evrede rekabetei iistiinliigii elde etmenin yolu
ise miigteri ihtiyaclarmin evrimini anlamak ve bilgi temelli deger Onerileri
yaratmak olmasi nedeniyle pazar odakli isletmeler yeni iiriinler iireterek eski
triinlerini pazarda yok etmeye isteklidir (Slater ve Narver, 1998).3

Connor (1999) calismasinda, Slater ve Narver (1998)’in bakis agisini
farkli bir sekilde ele alarak, miisteri tarafindan yonlendirilen isletmelerden
ziyade pazar odakli anlayisi benimseyen isletmelerin stratejik basariyr elde
ettigi diislincesini elestirmektedir. Yazar, s6z konusu yaklasimda, kaynak
dagitimi ve isletme biiyiikliigiiniin dikkate alinmadigin1 ve kiigiik isletmeler i¢in
basarinin miisteriye yakin olmakla dogrudan iligkili oldugunu ifade etmektedir.
S6z konusu diistince c¢ergevesinde, isletmelerin bugiinkii ihtiyaglar1 tatmin
etmek ya da gelecek i¢in yeni {iriin gelistirmek arasinda bir tercihe yoneltilmeye
calisildigina dikkat cekmektedir. Isletme Slcegi baglaminda miisteri odaklilik
degerlendirildiginde ise kiiciik isletmeler, miisterileri tatminle basarili olurken;
biiyiik isletmeler ise yeni {iriin/pazar yaratmayla basarilt olmaktadir. Connor
(2007)’a gore, cevresel kosullar nedeniyle isletmeler, misteri tarafindan
yonlendirilen anlayis ve pazar odakli anlayis arasinda secim yapmaya
yonelmektedir. Bu iki kavramsal sinirlama arasinda stratejistler kolayca karar
veremediginden, kavramlar arasinda tercih yapmak yerine bugiiniin yatirimlari
ve gelecegin liriin/pazarlarina yatirimi arasinda denge kurmaya ¢aligsmalidir.

Ketchen, Hult ve Slater (2007), Connor (2007)un ¢alismasindaki
elestirilerine yoOnelik olarak, ¢aligmalarinda bugiinkii ve gelecekteki miisteri
ihtiyaglarina odaklanmalarim1 temel alarak isletmeleri, misteri tarafindan
yonlendirilen, reaktif odakli, yikict odakli ve pazar odakli olmak {izere dortlii
bir matris gercevesinde degerlendirmistir. Bu goriis kapsaminda yoneticilerin
isletmelerini pazar odakli hale getirmeleri gerektigi ifade edilmektedir.

Diger yandan Kotler ve Armstrong (2012)’a gore, isletmelerin
stratejilerini yeniden gézden gegirme/olusturma esnasinda zaman ve enerjilerini
rakiplerine ayirdiklarinda, miisteri odakli olma c¢abalarinin basarisizliga
ugrayabilecegi belirtilmektedir. Rakip odaklilik olarak adlandirilan bu anlayis,

3 Diger yandan, pazar odakliligin boyutu olan miisteri odakli anlayis kavraminin
pazarlama odaklilik ile karigtirilmamasi da gerekmektedir. Pazar odaklilik anlayisi,
biitiin igletme c¢aliganlarinin degerleri benimsemesi ve tiim isletme siireglerinin
oncelikli olarak miisteri degeri yaratmaya yoOnelmesi nedeniyle pazarlama
kavraminin Otesinde stratejik bir basari yaratan isletme felsefesidir (Slater ve
Narver, 1998)
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isletmelerin zamanlarini1 rakiplerinin hareketlerine, pazar paylarina ve onlara
kars1 stratejik hamleler yapmaya harcamasi olarak tanimlanmaktadir (Narver ve
Slater, 1990). Rakip odakli isletmelerin, genellikle miisteriler i¢cin deger
yaratmada inovatif bir yaklasim sergilemek yerine, rakiplere cevap vermeye
yonelik taklit¢i bir tarzla hareket ettigini sdylenebilir (Lieberman ve Asaba,
2006). Bu kapsamda miisteri odakli isletmeler, rakip odakli igletmelere oranla
yeni firsatlar1 belirleyerek daha uzun vadeli stratejiler olusturabilir. Bu nedenle
isletmelerin stratejilerini yeniden gozden gecirme ve olusturma siirecinde, salt
olarak rakiplerine odaklanmak yerine, miisteri odakliligi 6n planda tutmasi
gerekmektedir.

Benzer sekilde Slater ve Narver (1999), ¢alismalarinda pazar odakliligin
misteri degeri yaratmak i¢in tiim birimleri koordine etmeyi igerdigi
gerekgesinden yola ¢ikarak, Connor (1999)’un elestirilerine cevap vermektedir.
Jaworski ve Kohli (1996)’ye gore, miisteriler tarafindan ifade edilen ihtiyaclara
cevap vermek, rekabetci Ustlinliiglin saglanmasi agisindan yetersizdir. Bu
yoniiyle miisteri glidiimiinde olmaksizin hareket eden pazar odakli isletmelerin,
mevcut miisterilerini ve ifade edilen ihtiyaclarim gormezden gelmedigi
belirtilmektedir.

Isletmelerin rekabet iistiinliigii elde etmesi ve bunu siirdiirmesi a¢isindan
tim yonleri ile 6nem tasiyan miisteri odaklilifin temelinde, miisteri algisi
bulunmaktadir. Webb vd. (2000), isletme basarisini degerlendirmede miisteri
algismin 6neminin vurgulanmasina ragmen; onceki caligmalarda, miisteri
odakliligin miisteri perspektifinden degerlendirilmesinin  yapilmadigin
vurgulamakta ve bu manada yonetici/calisan bakis agisindan yapilan
degerlendirmenin yeterli olmadigini ifade etmektedir. Benzer sekilde Brady ve
Cronin (2001), miisteri odaklilik ve performans arasindaki iliskiyi 6l¢iimleyen
caligmalar olmasina ragmen, s6z konusu yaklagimin miisteri bakis agisindan
algilanan performansa etkisinin nasil olduguna iliskin calismalarin sinirh
kaldigin1 belirtmekte ve bu sebeple miisteri odakli isletmelerin, miisterilerden
dogrudan ya da dolayli yoldan nasil faydalanabileceginin bilinemedigine dikkat
cekmektedir?.

4 Literatiirde soz konusu elestiriler disinda kalan az sayida calisma bulundugunu
soylemek miimkiindiir. Ornegin, Dean (2007) tarafindan yapilan calismada,
algilanan miisteri odaklilik diizeyinin O6l¢iimii, misteri temelinde yapilmustir.
Calisma sonucunda algilanan miisteri odaklilik diizeyi ile algilanan hizmet kalitesi
ve sadakat diizeyi arasindaki iliski desteklenmistir.
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1.3. Miisteri Tatmini

Genel anlamda, degisen miisteri istekleri ve buna bagli olarak farklilasan
tercihleri karsilamak konusunda isletmeler tarafindan gosterilen ¢abalarin
sonucu, basari ve basarisizlik ayriminda temel kriterlerden biri olmaktadir. S6z
konusu performansin isletmeler agisindan en temel gdstergesi ise miisterilerin
tatmin diizeyidir. Diger yandan, baska iiriinlere yonelim nedeniyle, miisterilerin
tatmin siliresi yeni tercihler yaratildikca isletme aleyhine degiskenlik
gosterebilecektir. Bunu dnlemenin yolu ise isletmenin miisteri tercihlerini takip
etmekten ¢ok kesfetmesine baglidir. Dolayisiyla miisterilere yeni tercihleri
yaratan isletmeler, miisteri tatmininin Otesine gegerek gelecek basarilarini
kazanacaktir (Bas, 2013: 48).

Rekabet¢i  baskilarin  arttignt  giiniimiizde, isletmelerin  hayatta
kalabilmeleri ve basarili olabilmeleri i¢in miisteri tatmini onemli bir rol
oynamaktadir (Udo vd., 2010; Athanassopoulos, Spiros ve Vlassis, 2001).
Genel anlamda miigteri tatmini diizeyi, miisterinin satin alma islevi dncesindeki
triin veya hizmet performansina iligkin beklentileri ile satin alma sonrasi
gerceklesen {riin veya hizmet performansi arasinda olusan farkliliklarin
degerlendirilmesine yonelik miisterilerin tepki siireci olarak ele alinmaktadir
(Tse ve Wilton, 1988; Woodruf vd., 1983). Bu baglamda miisteri tatmin siireci
miisterilerin satin alma Oncesi beklentileri ile satin aldiktan sonra olusan
fikirlerinin karsilagtirmasindan olusmaktadir (Oliver, 1980; La Tour ve Peat,
1980). Westbrook (1987) tarafindan yapilan benzer bir tanimlamada ise miisteri
tatmini, tiiketim Oncesinde beklenen duygular ile tiiketim esnasinda olusan
duygularin karsilastirilip degerlendirilmesi ile olusmaktadir.

Miisteri  tatmin  diizeyi, tiiketicilerin  beklentilerini  karsilayip
kargilayamama durumuna baghidir (Swan ve Trawick, 1981) ve miisteri
beklentilerinin  karsilanamamasi ise tatmin diizeyini olumsuz yonde
etkilemektedir (Churcill ve Surprenat, 1982; Oliver, 1980; Swan ve Travick,
1981). Deng vd. (2010), iiriin ya da hizmetin kullanilmasinin ardindan iyi bir
tecriibeye sahip olan miisterilerin, birikerek artan bir tatmin diizeyi elde ettigini
ifade etmektedir. Bu yoniiyle miisteri tatmini, pazara doniik beklenti ve
deneyimler ile pozitif yonlii etkilesimdedir (Fornell, 1992). Uriin ya da
hizmetin tiiketim sonrasi degerlendirmesi olarak ifade edilen misteri tatmini
(Chang, 2006), ayrica yonetimsel ac¢indan, miisteri beklentilerini karsilayan bir
organizasyonun  hizmet  performansimi  saglama  yetenegi  olarak
tanimlanmaktadir. Bu nedenle miisteri tatmin diizeyi, gerek miisterilerin
davraniglarmin Ol¢iimii ve gerekse de isletme performansi igin Onemli bir
gostergedir (Cheng vd., 2011; Anderson vd., 1994) .

Bu kapsamda, miisteri tatmini olusumu ve tatmin diizeyinin davranig
iizerindeki etkileri, bircok caligmanin konusu olmustur. Miisteri tatminin
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olusumu ac¢isindan yapilan degerlendirmelerde, 6zellikle algilanan kalite diizeyi
ile iliskilendirilen miisteri tatmini (Cronin vd., 2000; Brady vd., 2005), gerek
giiven (Johnson ve Grayson, 2005; Délarslan ve Ozer, 2014) gerekse de
davranigsal niyet olusumu (Garbarino ve Johnson, 1999; Délarslan, 2013)
acisindan belirleyici etkiye sahiptir.

2. Hipotezler ve Arastirma Modelinin
Olusturulmasi

Gerek miisteriler tarafindan yodnlendirilen gerekse de isletmenin
dogasindan kaynaklanan miisteri odakli faaliyetler ve uygulamalarin temel
amaglarmdan biri miisteri giivenin tesis edilmesidir. Isletmeye duyulan giiven
ve miigteri odaklilik arasindaki etkilesimin en Onemli ¢iktilarindan biri ise
misteriler ile karli1 ve uzun dénemli iligkilerin kurulmasidir (Morgan ve Hunt,
1994). iliskisel pazarlamanin temelini olusturan bu bakis agis1 dahilinde
(Gronroos, 1994), isletmelerin stratejik rekabet¢i {istlinliigliniin temelinde
miisteriler ile oldugu kadar diger tedarik¢i ve araci isletmelerle kurulan ve
giiven temeline dayanan birliktelikler soz konusudur (Eser vd., 2011). Bu
kapsamda, pazar odakliligin temel unsuru olan miisteri odakliligin, giiven
temelinde isletmeye sagladigi iistiinliikleri degerlendiren ¢aligmalara literatiirde
rastlamak miimkiindiir. Ornegin, Swan ve Johannah (1985), Farrelly ve Quester
(2003), Saparito vd. (2004), Williams (1998), Bateman ve Valentine (2015) ve
Frasquet vd. (2008) misterilerin miisteri odakli anlayis1 algiladiklarinda
isletmeye olan giivenlerinin arttigim1 belirtmektedir. Benzer sekilde Swan,
Michael ve Lynne (1999), miisteri odakliligin miisteride giiven duygusu
yarattigin1 ifade etmektedir. Schwepker Jr. (2003) ise miisteri odaklilik ile
giiven arasinda iligkinin igletme ile miisteri arasinda uzun vadeli iligkiler
olusturmak agisindan gerekli oldugunu belirtmektedir. Bu ¢aligmalar dikkate
alindiginda asagidaki hipotez olusturulmustur.

Hi: Isletmelerin algilanan miisteri odakhilik diizeyi (MOD), isletmeye
olan giiveni (GUV) etkiler.

Tiiketicilerin algiladigi miisteri odaklilik diizeyi arttikca isletmeye
duyulan giiven artmakta ve miisteri tatmini saglanarak rekabetgi tstiinliigiin
siirekliligi saglanabilmektedir. Miisteri odakli kiiltlir, miisteri odakliligin tim
organizasyon tarafindan benimsenmesi, miisteri degerinin yaratilmasi ve
siirdiiriilmesiyle miisteri tatminini artirmaktadir (Slater ve Narver, 1995; Oliver,
1980; Parasurman vd., 1994). Ornegin, Brady ve Cronin (2001), miisteri odakli
isletmelerin miisterilerin ihtiyaglarint karsilama ve iirlin gelistirme ile
rakiplerini geride biraktigini, dahasi, miisterinin tatmin diizeyini artirdigim
vurgulamaktadir. Benzer sekilde Ha ve Park (2012) ve Jyoti ve Sharma (2012)



Abdullah Bas - Emine Senbabaoglu - Emre Sahin Délarslan e isletmelerin Miisteri Odaklilik ve Misteri Tatmini 121n
Diizeylerinin Gliven Olusumuna Etkisi e

miisteri odaklilik diizeyi yiiksek isletmelerin miisteri baghiligini siirdiirmede
miisteri tatmininin pozitif etkisini kullandigim ifade etmektedir. Webb vd.
(2000) bir isletmeyi yiiksek diizeyde miisteri odakli olarak algilayan
miisterilerin daha fazla tatmin olduklarimi belirtmektedir. Bu kapsamda miisteri
odaklilik ve miisteri tatmini iligkisini ele alan g¢aligmalar degerlendirilerek
asagidaki hipotezi olusturmak olanakli hale gelmektedir.

Hy: Isletmelerin algilanan miisteri odaklihk diizeyi (MOD), miisteri
tatmin diizeyini (TAT) etkiler.

Oliver (1999)’a gore miisteri tatmini, misteri bagliliginin saglanmasinda
temel faktordiir ve genellikle, miisteri tatmini iiriin se¢ciminden veya iirlin
kullanim tecriibesinden sonraki tutum olarak tanimlanmaktadir (Giese ve Cote,
2000). Ornegin, Lau ve Lee (1999) tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglari
miisteri tatmini ile isletmeye olan giiven arasinda anlamli bir iliski oldugunu
ortaya koymaktadir. Benzer sekilde Garbarino ve Johnson (1999), Trif (2013),
Singh ve Sirdeshmukh (2000), Pavlou (2003) ve Suki (2011) tarafindan yapilan
caligmalarda miisteri tatmininin igletmeye olan giiveni olumlu ydnde
destekledigi gozlenmektedir. Miisteri tatmininin giiven tizerindeki etkisini
degerlendiren tiim bu c¢aligmalar dikkate alindiginda, asagidaki hipotez
olusturulmustur.

Hs: Miisterilerin tatmin diizeyi (TAT), isletmeye olan giiveni (GUV)
etkiler.

Literatiir gergevesinde olusturulan teorik yap1 kapsaminda ortaya konulan
aragtirma modelinin gosterimi agagida sunulmaktadir (Sekil 1).

Sekil 1. Arastirma Modeli

H3
H2

MOD GUV
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3. Uygulama: Arastirma Modelinin Test Edilmesi

3.1. Orneklem Secimi ve Verilerin Analiz Yontemi

Arastirmanin  Ornekleminin iiniversite Ogrencilerinden secildigi bu
aragtirma, GSM operatdrlerinin miisteri tarafindan algisini dl¢iimlemek {izerine
tasarlanmistir. Arastirmada tiiketici tarafindan algilanan miisteri odaklilik
diizeyi, miisteri tatmini ve gliven kavramlarimin degerlendirilmesinde, s6z
konusu hizmet tiiriine yonelik olarak segilen Orneklemin uygun oldugu
diistinilmiistiir.

Yanitlayicilarin  belirlenmesinde kolayda orneklem yontemi tercih
edilmistir. Veri toplama siirecinde toplam 320 anket yanitlayicilara sunulmus,
ileri analizlerde kullanilmak iizere 311 anket degerlendirmeye alinmustir.

Aragtirma modeli, Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ile test edilmistir.
YEM analizlerinde 6rneklem biiyiikliigi ile ilgili olarak, normal dagilmis bir
veri seti i¢in genel olarak 100 sayisinin asgari, 200 sayisinin da kabul edilebilir
sinirlar i¢inde oldugu belirtilmekte; verilerin normal dagildigi ve degiskenler
arasindaki iligkilerin goreceli olarak yiiksek oldugu modellerde, gdzlenen
degisken sayisinin on kati civarinda bir 6rneklem sayisi yeterli olarak kabul
edilmektedir (Simsek, 2007: 55). Bu kapsamda, uygulamaya konu olan 311
kisilik 6rneklem sayisinin yeterli oldugu sdylenebilir.

Arastirma siirecinde verilerin analizi, iki asamali yaklagim benimsenerek
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda oOncelikle, arastirma modelini olusturan
degiskenlerin beraberce ele alindigi 6lgme modelini test etmek amaciyla
dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmistir. Daha sonra DFA ile test edilen
6lcme modelinin giivenilirlik ve gegerlilikleri testleri yapilarak, yapisal esitlik
modellemesi ile model kapsaminda sunulan dogrudan ve diizenleyici etkiler test
edilmistir. Calisma kapsaminda olusturulan arastirma modelinin test
edilmesinde, analizlerde LISREL 8.51 ve IBM SPSS 21 istatistik paket
programlar1 kullanilmstr.

3.2. Olgekler ve Anket Formunun Olusturulmasi

Anket formunun ilk boélimiinde c¢alismanin ana kiitlesini 6grenciler
olusturdugu icin gelir diizeyi gibi diger sosyo-ekonomik durumlara iliskin
sorular yoneltilmesine gerek duyulmamis, yalnizca yanitlayicilara cinsiyetlerine
iligkin soru yoneltilmigtir. Uygulama kapsaminda test edilen degiskenlerin yer
aldig1 diger boliimde ise tiiketici tarafindan algilanan miisteri odaklilik diizeyi,
misteri tatmini ve gliven degiskenlerini Olgmeye yonelik yargilara yer
verilmigtir. Calismanin konusu olan degiskenleri test amaciyla kullanilan
Olceklerin tamami, daha 6nce yapilan ¢alismalarda gegerliligi ve giivenilirligi
test edilmis 6lgekler kapsaminda olusturularak ankete dahil edilmistir.
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Tiiketici tarafindan algilanan miisteri odaklilik diizeyini (MOD) 6l¢mek
amaciyla kullanilan “Operatériim miisteri olarak benim baglhligimi yiiksek
diizeyde siirdiiriir, Operatoriim benim icin siirekli deger yaratir, Operatoriim
benim ihtiyaclarimi anlar, Operatoriimiin temel amaci beni tatmin etmeyi
stirdiirmektir” yargilarindan olusan Ol¢ek Dean (2007) tarafindan yapilan
caligmadan alinmistir. Miisteri tatmininin “Operatériimiin  hizmet kalitesine
olan hislerim en iyi olarak su sekilde tamimlanabilir’ tek yargilik olgegi de
Cronin ve Taylor (1992)’dan elde edilmistir. Giiveni dlgmek i¢in ise Zhang ve
Bloomer (2009)’in “Bu operatire giivenebilecegimi  diistintiyorum, Bu
operatoriin verdigi sozlerde gercekten samimi oldugunu diistiniiyorum, Bu
operatoriin bana karst diiriist ve dogru oldugunu diisiiniiyorum, Bu operatériin
bana adil ve dogru sekilde davrandigini diisiiniiyorum, Onlarin yardimina
ihtiyacim oldugunda bu operatériin bana yardim edebilecegini hissediyorum”
ifadelerini igeren 5 yargilik 6lgegi kullanilmistir.

Miisteri odaklilik ve giiven yargilik besli Likert dlgegi(l = Kesinlikle
katilmiyorum, 5 = Tamamen katiliyorum) kapsaminda yanitlayicilara
sunulurken, miisteri tatmini yargisi kaynak calismadaki haliyle bes noktali
semantik farklilik 6lgegi ile ankette yer almaktadir.

3.3. Analiz ve Bulgular
3.3.1. Orneklem ve Degisken Ozellikleri

Ogrenciler cercevesinde yapilan bu uygulamada, ankete katilan
yanitlayicilarin  cinsiyet agisindan neredeyse esit dagilim sergiledikleri
goriilmistir [Kadin: 175 (%56,5); Erkek: 135 (%43,5)]. Bununla beraber
arastirma modelinin test edilmesinde YEM tercih edilmesi ve tahmin yontemi
olarak Maksimum Olasilik Tahmin Y6ntemi (Maximum Likelihood Estimation)
kullanilmas1 sebebiyle ortiik degiskenleri olusturan goézlenen degiskenlerde
normallik 6zelliginin saglanmasi acisindan, modele dahil olan degiskenlerin
carpiklik ve basiklik degerleri kontrol edilmistir. Bu kapsamda, degiskenlerin
carpiklik degerinin 2’den, basiklik degerinin de 7’den diisiik olmasi
onerilmektedir (Hong vd., 2003; West vd., 1995). Bu ¢alismada test edilen
modellerin gozlenen degiskenlerinin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin onerilen
sinir degerler arasinda olmasinin goriilmesi nedeniyle ¢ok degiskenli normallik
0zelliginin saglanmis oldugu sdylenebilir.

3.3.2. Olgiim Modelinin Testi: Dogrulayici Faktér Analizi

DFA kapsaminda ise tiim 6l¢lim modelini olusturan degiskenler analize
almmustir. Model kapsamindaki 3 ortiikk degisken ile iliskili 10 gdzlenen
degisken ile yapilan analizde, diisiik standardize edilmis parametre degerleri
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gosteren ve yiiksek diizeyde hata degerleri veren ti¢ gozlenen degisken (MOD4,
GUV4 ve GUVS) elenmistir (Hau ve Thuy, 2011). Bunun sonucunda, 7
gozlenen degiskene ait DFA sonuglar1 Tablo 1°de sunulmaktadir.

Tablo 1. DFA Sonuglari

Standardize

Ortiik Standart

Dediskenler Gozlenen Edilmis t- dederi Hata Cronbach’s
(éas ilar) Degiskenler Parametre g Deseri Alpha (a)
P Degeri (B) &
MOD1 0.77 14.80 0.41
MOD2 0.89 17.90 0.21
MOD 0.873
MOD3 0.67 12.45 0.55
MOD4** - - -
GUVI 0.83 17.01 0.32
GUV2 0.84 17.46 0.29
GUV GUV3 0.84 17.43 0.29 0.817
GUV4** - - -
GUV5** - - -
TAT TAT1*** 1.00 - 0.00 -

*Uyum iyiligi degerleri: p < 0.05, x*=33.58, Serbestlik Derecesi (sd)= 12, x*/sd=2.79,
RMSEA=0.076, NFI= 0.97, NNFI= 0.96, CFI= 0.98, IFI= 0.98, GFI= 0.97, AGFI= 0.93,
SRMR= 0.048.

**DFA kapsaminda elenen degisken

*** Tatmin ortiik degiskeni tek bir gozlenen degisken ile tanimlanmistr.

DFA sonuglari, gerek uyum iyiligi degerleri (Schermelleh-Engel vd.,
2003) gerekse de o6l¢iim modelinin gozlenen degiskenler ile oOrtiik degiskenler
(yapilar) arasindaki standardize edilmis parametre degerleri incelendiginde,
modeldeki degerlerin 0.01 diizeyinde anlamli sonuglar verdigi goriilmektedir (t
> 2.576). Ayrica, yap1 giivenilirliginin saglanmasi agisindan ol¢iim modeli
sonuglar1 degerlendirildiginde ise yapilari betimleyen iligkilerin 0.59’dan
yiksek ve 0.01 diizeyinde anlamli olmasi (Hair vd., 1998) yaninda yapi
giivenilirligi degerlerinin Fornell ve Larcker (1981) tarafindan o6nerilen 0.50
sinir degerinden yiiksek oldugu Tablo 2’de goriilmektedir.
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Tablo 2. Yapi Giivenilirligi, Ayrim Gegerliligi ve Birlesme Gegerliligi*

Yapi Giivenilirligi (CR) MOD GUVv TAT
MOD 0.889 0.610
GUV 0.918 0.34 (0.59%) 0.700 0.30 (0.55%)
TAT - 0.18 (0.43%) - -

* Diyagonal siitunda yer alan degerler yapilarin Ortalama Agiklanan Varyans (AVE)
degerleridir. Diger degerler ise degiskenler arasindaki korelasyonlarin karesinin
hesaplanmast ile elde edilen paylasilan varyans degerlerini géstermektedir.

Arastirma modelini olusturan degiskenler yakinsama ve ayrim
gegerliliginin saglanmasi acisindan degerlendirildiginde ise her bir yapiy1
olusturan gozlenen degiskenlerin ortalama agiklanan varyans degerlerinin
(AVE) onerilen sinir deger olan 0.50’den yiiksek olmasi (Bagozzi ve Yi, 1988)
ve Ortiik degiskenler arasindaki korelasyonlarin karelerinin (paylasilan varyans
degerlerinin), her bir yapi igin AVE degerinden diisiik olmasi (Fornell ve
Larcker, 1981) yakinsama ve ayrim gecerliliginin saglandigi konusunda énemli
gostergeler olarak degerlendirilmistir (Tablo 2).

3.3.3. Yapisal Modelin Test Edilmesi: Dogrudan, Dolayh ve
Toplam Etkiler (H1, H2 ve H3)

Arastirma modeli kapsaminda oOnerilen hipotezler, dogrudan etkileri
betimlemektedir. Bu kapsamda yapisal modelin test edilmesi sonucunda
ulagilan degerler Tablo 3’te sunulmaktadir. Analiz sonucunda, model
kapsamindaki tiim iligkilerin en az 0.05 diizeyinde anlamli ve model uyum
iyiligi degerlerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde oldugu tespit edilmistir
(Schermelleh-Engel vd., 2003). Bu nedenle, model kapsaminda sunulan
dogrudan etkileri i¢eren tiim hipotezlerin (H1-H3) desteklendigi sdylenebilir.

Tablo 3. Yapisal Modelin Hipotez Testi Sonuglar

Hipotez Testi Sonuglar®” Sonuglar Agiklanma Degerleri (R?)

H;:MOD — GUV 0.43 (6.89) Desteklendi

H,: MOD — TAT 0.43 (7.37) Desteklendi R%ov =0.45
Desteklendi R% AT =0.18

Hs: TAT — GUV 0.36 (6.44)

% Parantez icindeki degerler t degerini géstermektedir ve tiim iliskiler p < 0.001 diizeyinde
anlamlidwr (t > 2.576)

YUyum iyiligi degerleri: p < 0.05, x*=33.58, Serbestlik Derecesi (sd)= 12, x*sd=2.79,
RMSEA=0.076, NFI= 0.97, NNFI= 0.96, CFI= 0.98, IFI=0.98, GFI= 0.97, AGFI= 0.93, SRMR=
0.048.
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Arastirma modeli kapsaminda yapilar (6rtik degiskenler) arasindaki
dogrudan iligkilerin desteklenmesinin yani sira, model kapsaminda sunulan
dolayli ve toplam etkilerin degerlendirilmesi, giivenin etkileyicilerini daha
kapsamli degerlendirebilmek agisindan 6nem tagimaktadir (Tablo 4).

Tablo 4. Yapilar Arasindaki iligkilerin Toplam ve Dolayl Etkileri®

Toplam Etkiler Dolayl Etkiler
MOD TAT GUV MOD TAT GUV
MOD -- -- -- -- -- --
TAT 0.43 (7.37) - - - - -
GUV 0.59 (9.19) -- -- 0.16(5.05) - -

& Parantez igindeki degerler t degerini gostermektedir ve tiim iliskiler p < 0.001 diizeyinde
anlamhdwr (t > 2.576).

Dogrudan, dolayli ve toplam etkileri gosteren tablolar beraber
incelendiginde, miisteri odaklilik degiskeninin, giiven iizerindeki dogrudan
etkisinin (B: 0.43; t: 6.89) yani sira, tatmin degiskeni tizerinden dolayli etkisinin
(B: 0.16; t: 5.05) bulundugu goriilmektedir. Bununla beraber miisteri odaklilik
degiskeninin model dahilinde giiven degiskeni {izerindeki toplam etkisinin 0.59
(9.19) ¢iktig1 tespit edilmistir. Tiim bu etkiler 0.01 diizeyinde anlamlidir (Tablo
4).

Tartisma ve Sonug¢

Giliven, miisteri odaklilik ve miisteri tatmini degiskenleri arasindaki
etkilesime odaklanan bu g¢aligma, mevcut teorik yapi ¢ercevesinde, miisteri
odakliligin dogrudan ve miisteri tatmini iizerinden giiven olusumu iizerindeki
dolayli etkisini ortaya koyacak sekilde tasarlanmistir. Bdylece giivenin, miisteri
odaklilik ve tatmin kapsaminda, miisteri tercihleri arasinda yer alma ve artan
rekabetci yarista kalabilmek ekseninde stratejik etkisi ortaya c¢ikarilmaya
calistlmigtir. Calisma sonuclari, miisteri odakliligin giiven {izerine olan
dogrudan etkisinin yani sira, giiven olusumunda miisteri tatmini iizerinden
dolayli etkisi oldugunu gostermektedir.

Arastirma modeline konu olan degiskenler arasindaki etkilesim daha
once biitlinsel anlamda higbir arastirmada konu edilmemistir. Bununla birlikte
calisma kapsaminda elde edilen sonuclar, miisteri tercihi arasinda yer almay1
siirdiirme ve beraberinde isletme basarisini siirdiirmek adina giiven olusumunda
saglamak adina miisteri odakli yonetim anlayisinin hem dogrudan hem de
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miigteri tatmini iizerinden dolayli etkisini oldugunu ortaya miisteri bakis
acisiyla destekleyerek koymaktadir.

Rekabet¢i istiinliigli elde etme ve silirdiirmede, giiven kavraminin
stratejik bir eksende yer almasi sebebiyle, artan rekabetci baskilarin iistesinden
gelebilmenin kolaylastirici unsurlarindan biri oldugunu séylemek miimkiindiir.
Isletmelerin gelecekteki basarilarina yon gosteren ve miisterileri agisindan
farklilik yaratan gliven kavraminin, bu ¢alismada oldugu gibi miisteri odaklilik
ve tatmin kavramlariyla baglantili olarak degerlendirilmesinin geregi onceki
calismalar cergevesinde belirtilmistir. Ornegin, Schwepker Jr. (2003) kavramsal
diizeyde degerlendirmede bulundugu ¢aligmasinda, miisteri odaklilik ile giiven
arasinda pozitif iligki bulundugunu ve giiven temelinde uzun vadeli iligkiler
kurmanin  O0nemine vurgu yapmaktadir. Bu c¢alismanin  sonuglari
degerlendirildiginde miisteri odakliligin giiven {izerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle isletmelerin siddetli rekabet ortaminda
basarili olabilmek i¢in giiven temelinde miisteri odakli ¢aba ve calismalarda
bulunmasi 6nemli goriilmektedir.

Miisterinin satin alma iglevi 6ncesindeki iiriin veya hizmet performansina
iliskin beklentileri ile satin alma sonrasi gergeklesen {irlin veya hizmet
performansi arasinda olusan farkliliklarin  degerlendirilmesi ise tatmin
olusumunun temel gostergesidir. Bu baglamda isletmeler miisteri odakli ¢aba
ve calismalarinda dogal olarak tatmin unsuruna 6nem gosterir. Ornegin, Brady
ve Cronin (2001)’e gore miisteri odakli isletmeler miisterilerin ihtiyaglarin
kargilama ve iiriin/hizmet gelistirmeyle rakiplerini geride birakmakta, dahasi
miisterinin tatmin diizeyini artirmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda elde edilen
sonuglarda, miisteri odaklilik ve tatmin arasinda olumlu bir iligki oldugunu
ortaya koymaktadir.

Yi ve La (2003)’ya gore karar alma Oncesindeki beklenti diizeyinin ve
karar sonrasi yasanan tatmin derecesinin olusumunda giliven duygusu
belirleyicidir. Trif (2013) tarafindan yapilan g¢aligmada miisteri tatmininin
isletmeye olan giliveni olumlu yonde destekledigi vurgulanmakta, bu calisma
kapsaminda elde edilen degerler bu goriisle paralel bir sekilde miisteri tatmini
ile giiven arasinda giicli bir iliski bulundugunu gostermektedir. Bu acidan
isletmelerin miisteri tatmini ve giiven arasindaki etkilesimin giiven olusumunda
onemli oldugu sdylenebilir.

Caligmanin  sonuglart  etkilesim ve iliski acisindan  topluca
degerlendirildiginde, aragtirma modeli kapsaminda kurulan dogrudan ve dolayli
etkiler, glivenin ortaya c¢ikmasinda, miisteri odaklilik ve miisteri tatmininin
etkilerini 6zgiin bir sekilde ortaya koymaktadir. Aragtirma modeli, miisteri
odakliligin giiveni hem dogrudan hem de tatmin iizerinden dolayli bir sekilde
etkiledigini gostermektedir. Miisteri odakli anlayisi benimseyen isletmeler
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tarafindan siirdiiriilen faaliyetler, isletmeye duyulan giiven olusumunda
dogrudan belirleyici bir unsur olmakla beraber, s6z konusu faaliyetler
kapsaminda elde edilen miisteri tatmini araciligi ile gilivenin belirleyicisi
olmaktadir. Bu kapsamda miisteri odakli anlayisa sahip isletmeler tarafindan
yapilan uygulamalar, miisteri memnuniyeti saglayarak, isletmeye duyulan
giivenin olusumunu da desteklemektedir. Her ne kadar, onceki ¢aligmalarda
(Orn. Schwepker Jr. 2003; Brady ve Cronin, 2001; Trif, 2013) model
kapsaminda sunulan iligkiler spesifik olarak desteklense de, miisteri odaklilik,
miisteri tatmini ve giiven arasindaki etkilesimin beraberce ele alinmasinin hem
literatiire hem de uygulamaya katki saglayacagi diistintilmektedir.

Caligmanin sonuglart ilgili sektor baglaminda degerlendirildiginde ise
miisteri odakli olma gayretinin organizasyonlara/isletmelere sagladig1 rekabet
{istiinliigiiniin acik bir sekilde ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Ozellikle, miisteri
odaklilik faaliyetlerine dayali uygulamalarin sonug¢larinin miisteriler agisindan
degerlendirildigi bu calisma, miisteri odakliligin miisteri tatmini ve giiven
yaratma agisindan stratejik bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
kapsamda GSM sektorii kapsaminda yapilan bu uygulamada, sektor
yoneticilerinin miisteri tatmini igin hizmet sunma Oncesi ve sonrasindaki ¢aba
ve ¢alismalarin 6tesinde, hizmet sunulduktan sonra miisterilerden geri bildirim
almak gibi misteri odakli faaliyetlerde bulunmalarinin, giiven yaratma
acisindan stratejik bir Oneme sahip oldugu sdylenebilir. Bu kapsamda,
isletmenin temel faaliyeti disinda kalan miisteri odakli hizmetler, miisterilerin
tatmin diizeyini artirmanin yani sira isletmeye duyulan giivenin arttirilmasi
konusunda stratejik oneme sahiptir.

Bu c¢aligsma, literatiire ve uygulamaya yonelik katkilar igermesine
ragmen, belirli kisitlara da sahiptir. Ilk olarak calisma iiniversite dgrencileri
ornekleminde yapilmustir. fkincisi, caligma sadece GSM sektorii kapsaminda
gerceklestirilmistir. Dolayisiyla ¢alisgma sonuglarimin farkli bir sektdrde ve
orneklemde degerlendirilmesi geregi de unutulmamalidir. Bu nedenle, farkli
sektorlerde ve Orneklemlerde yapilan caligmalarin degisik sonucglar vermesi
mimkiindiir. Bu kapsamda, farkli sektorler cergevesinde yapilacak olan
caligmalarin, literatiire oldugu kadar uygulama agisindan o6nemli katkilar
sunacagi diisiiniilmektedir. Caligmanin temel katkisinin farklilastirilmasi adina,
farkli anlayistaki miisteri odakli organizasyonlar kapsaminda yapilmasinin
ozellikle literatiire degerli katkilar yapabilecegi diisiiniilmektedir. Ozellikle,
miisteri tarafindan yonlendirilen ve pazar odakli anlayisa sahip olan
isletmelerin, miisteri gliveni olusumundaki iistiinliik ve zayifliklarii konu alan
ve karsilastiran ¢aligmalarin yapilmasi, konuya iligkin literatiiriin derinlesmesi
acisindan 6nerilmektedir.
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