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OZET

Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorlerin, Dijital Oyun Platformu
Kullanicilar1 Uzerinde Arastirilmasi

Efe, Mehmet Cihan
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dali
Danigman: Dr. Ogr. Uyesi Burak Leblebicioglu
Ocak, 2025

Isletmelerin rekabet edebilme yeteneklerinin giiclendirilebilmesi, pazar
paylarmi biiytitebilmeleri ve marka sadakatini saglayabilmeleri icin, miisteri
memnuniyetini yaratmaya yonelik yatirimlari arttirmaya ihtiyaclar:
bulunmaktadir. Son yillarda dijital platformlarda yer alan hizmetlerin artmasi,
algilanan hizmet kalitesinin de giiclendirilmesini gerektirmektedir. Dijital
platformlarda oyun cesitliliginin artmasi, akilli cihaz kullanimlarinin da
artmasini beraberinde getirmektedir. S6z konusu platformlarda sosyal iletisim
de geliserek, kullanicilarina sanal bir diinyada farkli deneyimler yasama firsat
sunmaktadir. Bu calismada; dijital oyun platformunda yer alan kullanicilarin,
miisteri memnuniyetini saglayan faktorlerin belirlenmesi ve miisteri
memnuniyetinin, marka sadakati t{izerindeki etkisinin = Olctilmesi
amaclanmaktadir. Elde edilen bulgular sonucunda; dijital platformlarda yer
alan kullanicilarin, miisteri memnuniyetini saglayan faktorlerin; hizmet erisim
kolayligi, algilanan hizmet kalitesi, miisteriden miisteriye sosyal etkilesim
oldugu sonucuna ulasimistir. Ayrica miisteri memnuniyetinin, miisteri
sadakati olusturdugu verisi elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati, Hizmet Erisim
Kolayligi, Algilanan Hizmet Kalitesi, Miistyeriden Miisteriye Sosyal Etkilesim



ABSTRACT

Research on Factors Affecting Customer Satisfaction on Digital Game
Platform Users

Efe, Mehmet Cihan
Master’s Thesis, Department of Management
Supervisor: Asst. Prof, Burak Leblebicioglu
January 2024

For businesses to strengthen their competitiveness, increase their market
share, and ensure brand loyalty, they need to improve their investments aimed
at creating customer satisfaction. The increase in services on digital platforms
in recent years requires strengthening perceived service quality. The increase
in game variety on digital platforms also brings about an increase in smart
device usage. Social communication on these platforms also develops and
allows users to have different experiences in a virtual world. This study aims
to determine the factors that provide customer satisfaction for users on digital
game platforms and to measure the effect of customer satisfaction on brand
loyalty. As a result of the findings obtained, it was concluded that the factors
that provide customer satisfaction for users on digital platforms are; ease of
service access, perceived service quality, and social interaction from customer
to customer. In addition, the data that customer satisfaction creates customer
loyalty was obtained.

Keywords: Customer Satisfaction, Customer Loyalty, Service Accessibility,
Perceived Service Quality, Social Interaction



ICINDEKILER

O ZE T e v
N = 1S 1 2 PP v
TABLOLAR LISTESI ..ottt iX
SEKILLER LISTESI.......coooiiiiiiiieeeeeeece et Xi
GIRIS ...ttt ettt an et n s 1
1.MUSTERI MEMNUNIYETi VE MUSTERI SADAKATI.........oooviviiiieieeeee, 4
1.1.Miisteri ve MUStermi MEeMNUNIYEE .....ocoveiveerieeriiiiiiesiie ettt 4
1.1.1.Miisteri Memnuniyeti: Kavramsal Cergeve ..........courviriianiiiiiiiiiiie e 5
1.1.2.Miisteri Memnuniyetinin ONemi..........ccocvureverereiriereiisseresesesssese e, 10
1.1.3.Miisteri Memnuniyetinin OlgHIMESi .........cc.evevieevrieciereeceeseeeees e, 14
1.1.4.Miisteri Memnuniyetini Olgmenin Tasidig1 Onem ...........ccoceueverevevcceeerereeeeenenane, 14
1.1.5.Miisteri Memnuniyetini Olgmede Kullanlan Araglar ............c.cccoevevvruererereeeccnnan, 15
1.1.5.1.Net Tavsiye SKOIU-NPS..........coci ettt 16
1.1.5.2. Miisteri Caba Puani-CES ...........cccccoiiiiiiic ettt 17
1.1.5.3.Miisteri Memnuniyeti Puani-CSAT ..o 18
1.1.5.4.Amerikan Miisteri Memnuniyet Endeksi-ACSI ...........c.ccooiiiiiniiii 18
1.1.5.5.AnKet YaKIASIMI ...uvvviiiiieiiieiiii et e e eene e e 20
1.1.5.Miisteri Memnuniyeti Ol¢iimiinde Veri Toplama Yontemleri.............cccvvveverernennee. 20
1.2.Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler..........ccoovvviiiieiiiiiieee e 22
1.3.Miisteri Memnuniyeti MOdelleri..........ccoouiiiiiiiiiiiiiie e 25
1.4.Miisteri Sadakati KavIami .......ccccoceeiiiiiiiiriiie st siae e see e e e snaeesnaeans 28
1.4.1.Misteri Sadakatinin TaANIMI.......cceeieiriiiieeiieeriee e see et eeeeneee e 29
1.4.2.Miisteri Sadakatinin ONemMi ..........cccevcueieeeceeieeeeeeieee et 32
1.4.2. Sadik Miisterinin OZellKIETi.............c.ceveveerereeeeieseeeieeecee e, 33
1.4.3. Miisteri Sadakatinin BOYULIATT .........cceoiiiiiiiiiiecceee e 34
1.4.5. Miisteri Sadakatinin TUILIEIT ...vveiveeiiiiiiiiieiie e 37
1.4.6. Miisteri Sadakatinin OIGUML ..........c.oveveveveeeeseeeeieseeeiee et esae s, 39
1.4.7. Miisteri Sadakatinin Artirilmasina Yonelik Yaklagimlar.........cccovvviviniininiinnninnn 41
1.4.8. Miisteri Sadakat Programi ve TUITeri......c.ccovviieiiiiniescc e 44
1.4.9. Misteri Sadakatinin BelirleyiCileri .........ouiviriiiiniiicieccce e 46
1.4.9.1. Marka DEZEIT......vcveriiieiiiiee ittt 47
1.4.9.2. HIZMEE KAIITEST ...ttt 47
1.4.9.3. 0N KAIESE...vvvvveieieieieieie sttt 47
1.4.9.4. Algilanan Kalite.........coeiveiiiiiiiiiiiiie et e e 48
1.4.9.5. SOSYAl MEAYA.......ceiiiiiiiiiiii e 48



R B Y € LT T 1 V(=) TR 49

R T 11 T o TSRS 49
1.4.9.8. BaAZIIIK.....eiiiieei s 50
1.4.10. Misteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Arasindaki Tligki...........cccocooeverennnne, 50
2.MUSTERIi MEMNUNIYETININ BELIRLEYICILERI ..........cocoooovovviiviieeeeen, 54
2.1. S0SYal EKIIESIIM. .. .ceveiviiiieiiisiiee s nne e 54
2.2. Hizmet Erisim KoOLaylIZ1......cooiiiiiiiiiieiic et 57
2.3. Algilanan Hizmet KalIteSi......cccouiiiiiiiiiiiiisiisie ettt 60
3. TEORIK MODEL VE HIPOTEZLERIN GELISTIRILMESI ...........cccccovovvvvnnnn. 61
3.1. Arastirmanin Hipotezlerinin Geligtrilmesi.........coocveiieeriiiiiiiiiiesieeeesiee e 61
3.1.1. Hizmet Erisim Kolayhig1 Ile Miisteri Memnuniyeti Iliskisi..........ocooorevrrrrcrerenennns, 62
3.1.2. Algilanan Hizmet Kalitesi Ile Miisteri Memnuniyeti [ligkisi............cccooovsrrererrinennn, 62
3.1.3. Miisteriden Miisteriye Sosyal Etkilesim ile Miisteri Memnuniyeti iliskisi.............. 64
3.1.4. Miisteri Memnuniyeti Ile Miisteri Sadakati TlisKiSi .......cooceveveverrecrereeeeseceeeenans 66
3.2. Arastirma Modelinin GeliStrilmesi ......ccveiveeiiieiiiie i 68
4. ARASTIRMA YONTEMI ......cooooviiiiiieisiceceeeeeee ettt 69
4.1. Arastirmanin ONemi V& AMACI ........cceevevveeeereiereeeeeeseeie e e esesetetesesesssesesesasesensseesenas 69
4.2. Aragtirmanin Yontemi ve Uygulama .........cccooiviviriniinininie s 70
4.3. Arastirmada Kullantlan OICEKIET ...........c.ccovrurueveviieecceeieesee et es e, 71
4.3.1. Hizmet Erisim KolayliZ1......cccocviieiiiiiiiiiiee e 72
4.3.2. Algilanan Hizmet KaliteSi........ccoiiviiiiiiiieiiiiii et 72
4.3.3. Miisteriden Miisteriye Sosyal Etkilesim (CCSI).......ccccooeiiiiiiiniiiiiiiieeeecneenins 73
4.3.4. MUSEETT MEIMNUINIYE. ..c.veveiiieiiecieeie sttt 74
4.3.5. MUSEETT SAAAKALT ...cveiieiiiiiiiieiie ittt 75
4.4, OINEKIBME SUMECH.....v.rvereereericiiieisesseeseeeie ettt 75
4.5. Veri TOPIama YONTEIMI ...c.oiuiieiiieieisieie et 75
4.7.Veri Analizi Ve BUIGUIAT .......c.oiiii e 76
4.7.1. DeMOQrafik OZEIIKIET ..........ccvveveeceeeeeee et 76
4.7.2. Aciklayict Faktor ANaliZi........ccoccoviiiiiiiiii s 81
4.7.3. GUVENTTITTIK ANAIIZI .c.veviieicce e 84
4.7.4. Normal Dagilim ANAlIZi..........cooviiiiiiiiiienecsee s 85
4.7.5. Spearman Korelasyon ANAliZi ... 86
4.7.6. REQreSYON ANALIZI.......ccoiiiiiiiieieese e 88
A.7.7. HIPOLEZ TESHIEIT ... 89
5. SONUC Ve ONERILER ...........cooiiiitiieeeeeoeee ettt 91
KAYNAK G A bbbt bbb b e e b bt et sttt e b sbe et e 95
EK 1. ANKEE FOMMU.....oiiiii 109

Vii



Ek 2. Etik Kurul Onay1

viii



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 1: Miisteri Memnuniyeti Literatiiriinde Kavramsal/Operasyonel
Tanmmlar ... e ]

Tablo 2: Miisteri Sadakatini Etkileyen Etmenler ve Tanimlar .................. 46
Tablo 3: Miisteri Memnuniyetinin Miisteri Sadakatine Etkisi..................... 52
Tablo 4: Hizmet Erisim Kolayhigi..................coiii e 72

Tablo 5: Algilanan Hizmet Kalitesi...........................cooiiie e 13

Tablo 6: Miisteriden Miisteriye Sosyal Etkilesim (CCSI)............................ 73
Tablo 7: Miisteri Memnuniyeti...............ocoooiii i, 74

Tablo 8: Miisteri Sadakati.....................coooii i i (D
Tablo 9: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri...........................cccovvuen... 77

Tablo 10: Hizmet Erisim Kolayhig Olcegi ifadelerin Aritmetik Ortalamalar1 ve
Standart Sapmalart ... 78

Tablo 11: Algilanan Hizmet Kalitesi Olcegi Ifadelerin Aritmetik Ortalamalari ve
Standart Sapmalari................ooiii e 19

Tablo 12: Miisteriden Miisteriye Sosyal Etkilesim Olgegi ifadelerin Aritmetik

Ortalamalari ve Standart Sapmalary........................occcceeeeeeenen220.80

Tablo 13: Miisteri Memnuniyeti Olcegi Ifadelerin Aritmetik Ortalamalari ve
Standart Sapmalari..................coociiii 080

Tablo 14: Miisteri Sadakati Olcegi Ifadelerin Aritmetik Ortalamalar: ve Standart
SAPMALATT. .. ..o e e e e e O

Tablo 15: Hizmet Erisim Kolayhg Olcegine Iliskin Aciklayici Faktor Analizi
SOMUGIATT. ... e e e e e e 82

Tablo 16: Algilanan Hizmet Kalitesi Olcegine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi
SOMUGIATL. ... e e e 82

Tablo 17: Miisteriden Miisteriye Sosyal Etkilesim Olgegine Iliskin Aciklayicl
Faktor Analizi Sonuglari...................cooiii 0083



Tablo 18: Miisteri Memnuniyeti Olgegine Iliskin Aciklayien Faktor Analizi
SOMUGIATT. ... e e e e e 83

Tablo 19: Miisteri Sadakati Olcegine Iliskin A¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

.................................................................................................... 84
Tablo 20: GUvenilirliK ANNZI..........ooiii e, 85
Tablo 21: Normal Dagihm Analizi....................ocooii i, 85
Tablo 22: Hizmet Erisim Kolayhgi ve Miisteri Memnuniyeti Iliskisi............... 86
Tablo 23: Algillanan Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti Iliskisi............ 87

Tablo 24: Miisteriden Miisteriye Sosyal Etkilesim ve Miisteri Memnuniyeti
110 T PP 87
Tablo 25: Miisteri Memnuniyeti ile Miisteri Sadakati Iliskisi...................... 88
Tablo 26:Miisteri Memnuniyetine iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonug
TADIOSU . .. 89
Tablo 27: Miisteri Sadakatine iliskin Tekli Regresyon Analizi Sonug¢ Tablosu..89
Tablo 28: Hipotez Analizi Sonug Tablosu..............c.cccevivii e 89



Sekil 1: Arastirma Modeli

SEKILLER LISTESI

Xi



GIRIS

Her isletme, miisterilerini liriinlerini satin almaya nasil ikna edebilecegini ve bu sayede
giivenli ve istikrarli bir pazar konumunu nasil saglayabileceginin yollarini
aramaktadir. Bunun misterilerin tim beklentilerinin karsilanmasi sonucunda
saglanabilecegi unutulmamalidir. Miisterilerin beklentilerinin karsilanmasi onlarin
tutum ve tercihlerine gore belirlenmektedir. Bu nedenle sunulan mal ve hizmetlere
ilisgkin miisteri memnuniyetinin 6l¢limii, miisterilerin ne tiir beklentilere sahip

oldugunu incelemek amaciyla tasarlanmaktadir (Ingaldi ve Kotus, 2018: 657).

Isletmelerin miisteriler igin rekabet ettigi rekabet¢i bir pazar ortaminda, miisteri
memnuniyeti 6nemli bir farklilagtirict unsur olarak goriilmekte ve giderek is
stratejisinin temel bir unsuru haline gelmektedir. Miisteri memnuniyeti, son yirmi
yilda uygulayicilardan ve akademisyenlerden 6nemli yayinlar pazarlamanin 6nemli bir
alan1 haline gelmektedir. Firmalar i¢in miisteri memnuniyetinin faydalarini ortaya
koyan 6nemli miktarda ampirik literatiir bulunmaktadir. Memnun miisterilerin uzun
vadeli is basarisinin anahtart oldugu da bilinmektedir. Daha ylksek miisteri
memnuniyeti, daha fazla miisteri sadakatine ve dolayisiyla firmalar i¢in daha ylksek

ekonomik getirileri avantaji saglamaktadir (Talukder, 2018).

Her ticari organizasyonun basaris1 miisterilerin memnuniyetine baglidir. Miisterilerini
tam olarak memnun etmeyi bagsaran sirketler pazarda en iist konumda kalmaktadirlar.
Glinimiiziin sirketleri, miisteri memnuniyetinin isin basarisinin temel bileseni
oldugunu ve ayni zamanda pazar degerini genisletmede hayati bir rol oynadigini
bilmektedirler. Genel olarak miisteriler, pazardan veya isletmeden ihtiya¢ ve
isteklerini karsilayan mal ve hizmetleri satin alan kisilerdir. Miisteriler, parasal agidan
beklentilerini karsilayacak iriinleri satin almaktadirlar. Bu nedenle firmalar
fiyatlandirmalarini miisteriyi ¢eken ve uzun siireli bagliligi koruyan iiriiniin kalitesine
gore belirlemeleri onem tagimaktadir. Kurulus, parasal degerlerine esdeger, tam
hizmet sundugundan emin olmalidir. Bu, miisteri sayisini artiracak ve miisteri ile
kurulus arasindaki uzun vadeli iliskiyi koruyacaktir. Mevcut miisteri ise firmalarin
tirtin ve hizmetlerine iliskin bilgileri saglayarak veya paylasarak yeni miisterilerin

¢ekilmesine  yardimcir  olacaktir.  Misterilerin -~ iriin~ veya  hizmetlerin



kullanilabilirliginden memnun olup olmadigini bilmek kolay olmamakta, bu baglamda
birgok farkl faktoriin dikkate alinmasi gerekmektedir (Chattopadhyay, 2019: 89).

Yapay zeka, dijitallesme ve dijitalizasyon gibi kavramlar hem miisteri beklenti ve
ihtiyaclarin1 degistirmekte hem de isletmelerin miisteri odakli yaklagimlarina yon
vermektedir. S6z konusu dijitallesme, miisterilerin sanal diinyada daha fazla zaman
gecirmelerine etki etmektedir. Kullanicilarina; online aligveris, sanal egitim ve
toplantilar gibi sureclerden, dijital platformlardaki oyun oynayan miisterilere kadar
bir¢ok yeni alan yaratmaktadir. Bu durum isletmeler i¢in biiyiik bir firsat sunmaktadir.
Miisteriler, sadece oyunlarlarda degil, ayn1 zamanda kendilerinin gelir kaynaklari,
marka elgileri ve topluluk yaraticilart olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kullanicinin
performansi, sadakati, harcamalar1 ve sosyal etkilesimleri, uzun vadedeki piyasaya
dogrudan yansiyacak faktorlerdir. Bu nedenle dijital oyun platformlari, kullanici
deneyiminin surekli olarak iyilestirilmesi, kisisellestirilmis hizmetler sunulmasi ve
gelismis igeriklerin saglanmasi, rekabet avantaji elde edebilmek icin Onemli
gorulmektedir. Oyun hesabiyla, yalnizca bir miisteri kitlesi degil, ayn1 zamanda kayitli
ve surdurulebilir bir karliligi yakalama imkan1 yaratmaktadir. Son yillarda yeni nesil
teknolojilerin ilerlemesi beraberinde pandemi sonrasi hizla biiyiiyen dijital oyun
sektorinun iizerinde etkili olmustur. Dijital oyun sektoriiniin diinya ¢apinda 187,7
milyar ¢apinda rakamlara ulagsmasi beklenmektedir. Turkiye'de ise 2024 yili sonunda
bu pazarin 1,8 milyara ulasacagi tahmin edilmektedir. Tlrkiye Oyun Sektori
Raporu'na gore; Tiirk oyun sektorii 2024'iin ilk yarisinda ytizde 133'liikk bir biiyiime
sagladig: ifade edilmektedir. 2024 Tirkiye Videolu Oyunlar Sektér Raporu'na gore
ise; Ocak-Haziran 2024 déneminde 44 oyunun piyasaya sirildigii ve ayrica 26 oyun
da c¢ok yakinda satisa sunulacagi belirtilmektedir. 2023 yilinin toplam 36 oyun
piyasaya siiriilen pazarda, 2024'in ilk yarisinda bu rakamlar1 astig1 goriilmektedir.
Sektordeki bu biiylime, oyun gelistiricilerinin tiretkenligine de yansiyarak mobil oyun
piyasasindaki bircok gelistiricinin siddetli bir rekabetle karsi karsiya gelecegini

gOstermektedir.

Bu baglamda, yazin taramasi yapilmig ve dijitallesme siirecinden etkilenen
isletmelerin, son yillarda biliylime gosteren sektorlerin neler oldugu goézden
gecirilmistir. Hem yapay zeka uygulamalarindan faydalanan hem de dijitallesme alt
yapisina yatirirm yapan sektorlerden birinin de oyun platformlar1 oldugu

gozlemlenmistir. Elde edilen bu veriler dogrultusunda ulusal ve uluslararasi yazinda



yapilan taramalar sonucunda; mobil ve dijital platformlardaki oyun kullanicilarinin,
misteri memnuniyetini ve marka sadakati iligskisini ortaya koyan c¢alismaya
rastlanmamistir. Arastirmanin  bu yoniiyle alan yazina katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

Arastirmanin ana konusu, dijital platformlardaki oyun kullanicilarinin temel miisteri
memnuniyeti faktorlerini belirleyebilmektir. Bu bilgiye ulagsmak istenmesinin en
onemli sebebi ise; literatiirde yapilmis bir¢cok ¢alismada miisteri memnuniyeti ve
marka sadakati iliskisini kanitlayan ¢alismanin yer almasidir. Miisteri memnuniyeti,
marka sadakati yaratmakta ve marka sadakati ise isletmelerin pazarda tutunabilmeleri,
biiyiimeleri ve karliliklarin1 arttirmada en giiclii stratejilerden biri  olarak
goriilmektedir. Tiim isletmelerin ortak amacinin kar elde etme ve rekabet avantaji
yaratma oldugunu diistintilecek olursa, marka sadakatine giden siiregte isletmelerin
atilmas1 gereken adimlar1 bilmeleri ve buna yardimci olacak stratejiler gelistirmeleri

gerekmektedir.

Bu calismada; dijital oyun platformunda yer alan kullanicilarin, miisteri
memnuniyetini saglayan faktorlerin belirlenmesi ve miisteri memnuniyetinin, marka

sadakati lizerindeki etkisinin 6l¢iilmesi amaglanmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde; miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlari,
miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakatinin isletmeler agisindan 6nemi ve Olgme
yontemleri yer almaktadir. Tkinci bdliimde; miisteri memnuniyetinin belitleyecileri ve
arastirma modelinde test edilen, sosyal etkilesim, hizmet erigsim kolayligi ve algilanan
hizmet kalitesi kavramlar1 agiklanmaktadir. Calismanin {i¢iincii bdliimiinde; teorik
arastirma modeli ve arastirma modelinde yer alan degiskenlerin iliskileri incelenmistir.
Son bolim olarak dordiincii boliimde ise; arastirma verilerinin toplanmasi ve

degerlendirilmesi yer almaktadir.



1. MUSTERI MEMNUNIYETIi VE MUSTERI SADAKATI
1.1. Miisteri ve Miisteri Memnuniyeti

Misteri kavrami, bir kurulustan {irtin, mal veya hizmet alan kisi olarak
tamimlanmaktadir (Musafir, 2017: 328-329). Miisteri hizmetleri, bir kurulusun
miisterilerinin istek ve ihtiyaglarini belirleme ve karsgilama yetenegi olarak gorulebilir.
Miisteri herhangi bir organizasyonun en Onemli varligi olarak gorilmektedir.
Miisteriler, iiriin ve hizmetler hakkinda dogru ve giivenilir bilgilerin kendilerine

verilmesini beklemektedirler (Rahman ve Safeena, 2016).

Musafir (2017: 328-329) “miisteriler tesislerimizdeki en 6nemli ziyaretcidir. O bize
bagimli degil. Biz ona bagimliyiz...... Kendisi bizim isimizin disinda degil. O da
bunun bir pargasi. Ona hizmet ederek ona iyilik yapmiyoruz. Bize bunu yapma firsatini
vererek bize bir iyilik yapiyor” ifadelerinde bulunmaktadir. Miisteri genel olarak I¢
(dahili) miisteri ve dis miisteri olarak ikiye ayrilmaktadir. I¢ miisteri sunlar
icermektedir; meslektaslar, denetgiler/yOneticiler, diger fonksiyonel departmanlardaki
personel. Dis miisteri ise sunlar1 igermektedir; misteriler, sirketle sahsen, telefonla
veya herhangi bir yazisma yoluyla iliskisi olan en 6nemli kisidir. Diger bir ifadeyle

misteri, o olmadan refah artirrmina devam edemeyecegimiz kisidir (Musafir, 2017).

Basaril1 bir is i¢in miisteriyi ve ihtiyaclarini bilmek ¢ok dnemlidir. Miisteriler hakkinda
ne kadar ¢ok sey bilinirse pazarlama galismalarinin 0 kadar etkili olabilecegi ifade
edilmektedir. Miisteri ihtiyaglari, miisterilerin kim olduklari, ne satin aldiklar1 ve
neden satin aldiklart gibi faktorler analiz edilerek degerlendirilebilir. Bir isletmenin
miisterileri hakkinda bilmesi gereken baslica hususlar kisaca su sekilde siralanabilir

(Rahman ve Safeena, 2016):

e Miisteriler kimlerdir: Bir firma miisterilerinin cinsiyetini, yasini, medeni
durumunu ve meslegini bilmelidir. Ayrica isletme, eger baska isletmelere satis
yapiyorsa igin biliyiikliigliniin ve tiiriinlin farkinda olmalidir.

e Miisteriler ne yaparlar: Miisterilerin meslek ve ilgi alanlarmin yani sira
irlinlin satildig1 isletmenin amacini da bilmek 6nem tagimaktadir.

e Miisteriler neden satin almaktadirlar: Miisterilerin neden bir {iriin veya
hizmeti satin aldig1 biliniyorsa, onlarin ihtiyaglarini isletmenin sunabilecegi

faydalarla eslestirmek daha kolay olabilmektedir.



e Miisterilere satin alma aninda yaklasma zamani: Bir isletme, miisteriye tam
satin almak istedigi anda yaklastiginda basar1 sansini biiyiik 6l¢iide artirabilir.

e Miisteriler nasil satin almaktadirlar: Ornegin, bazi kisiler bir web sitesinden
satin almay1 tercih ederken, digerleri yiiz yiize goriismeyi tercih
edebilmektedirler.

e Miisterilerin ne kadar paralari bulunmaktadir: Bir isletme, teklifini,
miisterilerinin karsilayabilecegini bildigi miktarla eslestirebilirse daha basarili
olabilir.

e Miisterileri satin alma konusunda kendilerini iyi hissettiren sey/seyler
nelerdir: Miisterileri neyin harekete gecirdiginin bilinmesi, onlara tercih
ettikleri sekilde hizmet vermeyi olanakli kilmaktadir.

e Miisteriler isletmeden ne beklemektedirler: Ornegin, miisteriler giivenilir
teslimat bekliyorsa ve miisteriler bu konuda hayal kirikligina ugratilmaz ise,
onlarla tekrar is yapma sansina sahip olunabilir.

e Miisteriler firmanin hakkinda ne diisiinmektedirler: Misterilerin firma ile
ilgili goriislerinin bilinmesi karsilagilan sorunlarin iistesinden gelebilmek i¢in
Onem tasimaktadir.

e Miisteriler isletmenin rakipleri hakkinda ne diisiinmektedirler:
Miisterilerin rakiplerinizi nasil gordiiklerinin bilinmesi, rakiplerin 6niinde

kalma sansini artirabilmektedir.

1.1.1 . Miisteri Memnuniyeti: Kavramsal Cergeve

Miisteri memnuniyeti, organizasyonun niteligi ne olursa olsun, herhangi bir
organizasyonun is hedeflerinin ayrilmaz bir parcasidir ve is odakli organizasyonlarda
daha belirgin olmak, hedef pazarin ihtiyaglarinin anlagilmasi ve ihtiyaclarin
karsilanmasi tatmin edici uygulamalarin hayata gecirilmesiyle saglanabilir. Bu
ihtiyaclarin daha biiyiik Olclide saglanmasi, boylece hedef pazarla uzun siireli ve
olumlu iligkiler kurulmasi ve siirdiiriilmesi icin hayati bir 6neme sahiptir. Miisteri
memnuniyetinin yaratilmasi1 ve siirdiiriilmesinin  gerekliligi aragtirmacilar ve
akademisyenler tarafindan siklikla vurgulanmaktadir. Bunun nedeni, diger is
hedeflerinin gergeklestirilmesinin, hedef pazarin aldigt memnuniyet diizeyine ve

derecesine bagli olmasidir (Ibojo, 2015: 43).



Genel anlamda memnuniyet, bir kisinin bir iriiniin sonucunu ve algilanan
performansinm1  kendi beklentisiyle karsilagtirmasindan kaynaklanan zevk veya
hosnutsuzluk duygulari anlamina gelmektedir. Herhangi bir tiriiniin performansi ve
sonucu, beklentilerinin altinda kalirsa miisteri memnuniyetsizligi olarak gorilmektedir

(Musafir, 2017: 329).

Miisteri memnuniyeti, bireysel beklentilerden biiyiik 6l¢iide etkilenen, oldukca kisisel
bir degerlendirme olarak da gorilmektedir. Bazi tanimlar, miisteri memnuniyeti veya
memnuniyetsizliginin, bir hizmet veya tiriine iliskin bireysel beklentilerin onaylanmasi

veya onaylanmamasindan kaynaklandigi gézlemine dayanmaktadir (CSSP, 2007).

Diger yandan, miisteri memnuniyeti, miisterilerin genel miisteri deneyiminden ne
kadar memnun olduklarinin da 6l¢iimiidiir. Bu yalnizca miisterinin bir satin alma veya
hizmetten ne kadar memnun oldugunu degil ayn1 zamanda miisteri yolculugu boyunca
ne kadar memnun oldugunu da igermektedir (bu baglamda mesajlasma, destek,
teslimat ve bilginin kullanilabilirligi gibi faktorler mevcuttur). Bir sirket miisteri
ihtiyac ve beklentilerini karsilama hedefinde basarili oldugunda, geri donen
miisterilerle 6diillendirilmektedir. Sonugta miisteri memnuniyeti, miisterilerin tekrar
satin alma niyetlerinin ve sadakatlerinin en énemli gostergesi olarak gorilmektedir
(Customer Alliance, 2024: 3). Literatur ¢ergevesinde miisteri memnuniyeti asagidaki
farkli agilardan ifade edilebilir (Giese ve Cote, 2000):

» Degisen yogunlukta ozet bir duygusal tepki. Duygusal tepkinin tirl ve
yasanmast muhtemel yogunluk diizeyi, ilgi baglamina bagli olarak bir
arastirmaci tarafindan agik¢a tanimlanmalidir.

» Zamana o6zel bir belirleme noktasi ve sinirh bir siire. Arastirmaci, arastirma
sorulariyla en ilgili belirleme noktasini segmelidir ve 6zet yanitin olast siiresini
belirlemelidir.

» Uriin edinimi ve/veya tiiketiminin odak noktalarina yéneliktir.
Arastirmaci, karsilagtigi yonetim veya arastirma sorusuna dayanmak suretiyle
ilgi odagini belirlemelidir. Bu, genis veya dar bir yelpazedeki satin alma veya
tilketim faaliyetlerini/sorunlarini igermektedir.

» Memnuniyetin bir siirec mi yoksa sonu¢ mu oldugu tartismasinda temel
bir tamimsal tutarsizhk acgik¢a goriilmektedir. Misteri memnuniyeti
tanmimlar1 ya bir degerlendirme siirecini ya da bir degerlendirme sirecine

verilen yanit1 vurgulamaktadir. Genel tanim perspektifinden bakildiginda siireg
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tanimlari, memnuniyet silirecinde ¢ok az tutarlilik olmasi nedeniyle sorunlu
olarak gorulmektedir. Operasyonel bir perspektiften bakildiginda siireg

tanimlari, kavramsal tanimda yer alan onciil yapilardan etkilenmektedir.

Asagida yer alan Tablo 1’de miisteri memnuniyetinin literatirde yer alan kavramsal
ve operasyonel tanimlar1 yer almaktadir. Bu tablo detayli ve toparlayici olmasi

acisindan 6nem tagimaktadir.

Tablo 1: Miisteri Memnuniyeti Literatirinde Kavramsal/Operasyonel Tanimlar

Calisma Tanim Odak Zaman
Oliver, 1997 | Tiiketicinin tatmin tepkisi. Bu, | Uriin veya hizmet Tiketim

bir Griin veya hizmet sirasinda

ozelliginin veya iriin/hizmetin

kendisinin, tiketimle ilgili

tatmin edici diizeyde tatmin

edicilik sagladigi (saglamakta

oldugu) yoniindeki bir

yargidir.
Halstead, Miisterinin iiriin performansint | Bazi 6n satin alma standartlariyla | TUketim
Hartman ve | bazi iiriinlerle kargilagtirildiginda iiriin | sirasinda veya
Schmidt kargilagtirmasindan performansi sonrasinda
1994 kaynaklanan isleme 6zgii

duygusal tepki.
Mano  ve | (Uriin memnuniyeti), hedonik | Uriin Tiiketim
Oliver 1993 | sireklilik boyunca degisen sonrast

tilketim sonrast degerlendirme

yargisina.
Fornell Genel bir satin alma sonrasi | Satin alma sonrasi algilanan Satis sonrasi
1992 degerlendirme. iiriin performansi ile

karsilastirildiginda satin alma
oncesi beklentiler

Oliver 1992 | Memnuniyetin bir duygu olup | Uriin 6zellikleri Tiketim

olmadigi. Memnuniyetin 6zet sirasinda

bir 6zellik olgusu oldugu

sonucuna varilmistir.




Westbrook | Belirli bir satin alma secimine | Ozel satin alma secimi Son se¢im
ve Oliver iliskin se¢im sonrasi
1991 degerlendirme karart.
Oliver  ve | Kavramsal bir tanim yok (satig | Satis elemani Satin  alma
Swan 1989 | elemaniyla birlikte) adaletin, sirasinda
tercihin ve onaylamamanin bir
iglevidir.
Tse ve | Tuketicinin, 6nceki beklentileri | Onceki beklentiler ile driinin | Tiketim
Wilton 1988 | ile Urlinin piyasaya gergek  performansi arasinda | sonrasi
siiriilmesinden sonra algilanan | algilanan tutarsizlik.
gercek performansi arasinda
algilanan tutarsizligin
degerlendirilmesine verdigi
yanit.
Cadotte, Kullanim deneyiminin | Deneyimi kullanin Tuketim
Woodruff degerlendirilmesinden sirasinda
ve Jenkins gelistirilen bir duygu olarak
1987 kavramsallagtirma.
Westbrook | Uriin hakkinda kiiresel Uriin kullanimi/tiiketimi Tuketim
1987 degerlendirme yargisi sirasinda
kullanim/tiiketim.
Bearden ve | Kavramsal bir tanim yok. Uriin Tuketim
Teel 1983 0zelligi inanglar1 olarak sirasinda
islevsellestirilen tiiketici
beklentilerinin bir fonksiyonu.
LaBarbera Satin alma sonrasi | Surpriz Satin  Alma
ve degerlendirme. Bir iiriin edinme Sonras1 Uriin
Mazursky velveya tiiketim deneyiminin edinme
1983 dogasinda  olan  siirprizin velveya
degerlendirilmesi. tiketim
deneyimi
Westbrook Satin alman belirli iiriin veya Satin alman belirli Uriin veya | Satis sonrasi
ve  Reilly | hizmetler, perakende satig hizmetler,  perakende  satis
1983 magazalart veya hatta aligveris | magazalar1 ve hatta aligveris ve




ve alict davranisi gibi davranis
kaliplarinin yani sira genel
pazar yeri tarafindan saglanan
ve bunlarla iligkili deneyimlere

duygusal bir yanit.

alict  davranist  gibi  molar
tarafindan
iligkili

deneyimler Bir nesne, eylem

davranig  kaliplar

saglanan ve bunlarla

veya duruma iligkin algilar (veya
bunlarla ilgili inanglar), kisinin

degerleriyle karsilastirilir

Churchill ve
Surprenant.
1982

Kavramsal olarak, alicinin
satin almanin odiilleri ve
maliyetlerini beklenen
sonuclarla karsilastirmasindan
kaynaklanan bir satin alma ve
kullanim sonucu. Operasyonel
olarak tutuma benzer, ¢linki
bir davranis olarak

degerlendirilebilir.

Satin  almanin  odiilleri  ve

maliyetlerinin beklenen

sonuclara gore karsilastirilmast

Satin alma ve
kullanimdan
sonra

anlamina gelir

Oliver 1981

Bir Uriin edinme ve/veya
tliketim deneyiminin
dogasinda olan siirprizin
degerlendirilmesi. Temelde,
dogrulanmayan beklentileri
cevreleyen duygunun,
tiketicinin tuketimle ilgili
onceki duygulariyla birlesmesi
sonucu ortaya ¢ikan dzet

psikolojik durum.

onceki
birlikte

dogrulanmayan beklentiler

Slrpriz Tuketicinin

duygulariyla

Uriin  edinme
velveya
tiketim

deneyimi

Swan,
Trawick ve
Carroll 1980

Uriiniin nispeten iyi veya kotii
performans gosterdigine ya da
iirtiniin kullanimina uygun
veya uygun olmadigina iliskin
bilincli bir degerlendirme veya
bilissel yargi. Memnuniyetin
bir diger boyutu ise {irline
yonelik duygularin
etkilenmesidir.

Uriiniin nispeten iyi veya Kkotii

performans gosterdigi ya da
Urtindn kullanimia uygun veya

uygun olmadigt.

Tiketim
sirasinda veya

sonrasinda

Westbrook
1980

Bireyin onu kullanma veya

titketmeyle ilgili ¢esitli sonug

Sonuglar ve deneyimler

Tiketim

sirasinda




ve deneyimlere iligkin
subjektif degerlendirmesinin

olumlulugunu ifade eder.

Howard Alicinin yeterli veya yetersiz Yeterli veya yetersiz
ve Sheth bir sekilde ddiillendirildigine ddullendirilme. Fedakarliklar
1969 iligkin biligsel durumu icin

ugradig: fedakarliklar.

Kaynak: Giese, J. L. ve Cote, J. A. (2000). Defining consumer satisfaction. Academy of marketing

science review, 1(1), 1-22’den derlenmistir.
1.1.2.Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Tiiketicilerin ihtiyaglarini bilmek sirket i¢in biiyiikk 6nem tasimaktadir. Ekonomik
Ozneler, yeniden {iretim siirecinde gorevlerini yerine getirerek belirli ihtiyaglar
karsilamaktadirlar. Tiiketiciler sirketin pazarlama yoneliminin odak noktasidir. Her
ikisinin de optimal bir kombinasyonunu elde etmek igin tiiketicilerin ihtiyaglarimni
bilmek c¢ok oOnemlidir. Bu nedenle tiiketicilerin ihtiyaglarinin arastirilmasi ve

memnuniyetinin 6l¢iilmesi biiylik 6nem tasimaktadir (Ilieska, 2013: 327).

Musafir’e gore (2017: 332); memnun miisteri, memnun olmayan miisteriye gore her
zaman daha fazla para harcamakta, daha fazla misteriyi yonlendirmekte ve isletmelere
daha uzun sure patronluk yapmaktadir. Bunlar isletmelerin daha fazla gelir elde
etmesine yardimer olmaktadir. Miisteri memnuniyeti ¢ok gii¢lii bir konudur. Cinki
sirketlerin miisteriyle ihtiyaglar1 konusunda dogrudan iletisim kurmasini ve kurulan
kalite standartlarinin miisterinin sesini yansitmasin1 saglamaktadir. Miisteri
memnuniyetini bu kadar 6nemli kilan nedenler genel hatlari ile su sekilde agiklanabilir

(Rahman ve Safeena, 2016; Musafir, 2017).

e Miisteri memnuniyeti, tiiketicinin tekrar satin alma niyeti ve sadakatinin
Oncu gostergesidir: Miisteri memnuniyeti her firmanin kendi triiniinii geri
satin alma istekliligini ve digerlerinden ziyade sirket iiriinline olan sadakatini
bilmesine yardimci olmaktadir. Miisteri memnuniyeti, bir miisterinin gelecekte
satin alma olasiliginin ne kadar yiiksek oldugunun en iyi gdstergesi
durumundadir. Miisterilerden memnuniyetlerini 1’den 10’a kadar bir dlcekte
derecelendirmelerini istemek, onlarin siirekli miisteri mi, hatta savunucusu mu
olacaklarmi gérmenin iyi bir yolu olarak gértlmektedir. Isletmeye 7 ve tzeri

puan veren herhangi bir miisteri memnun olarak diigiiniilmektedir. Bu durum
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musterilerin geri gelip tekrar aligveris yapmalart acisindan guiven unsuru
olmaktadir. Isletmeye 9 veya 10 puan veren miisteriler, sirketinizin miijdecisi
olmak icin yararlanabilecek potansiyel miisteri savunuculari olarak ifade
edilebilir. 6 ve altindaki puanlar, misterinin mutsuz olduguna ve ayrilma
riskiyle kars1 karsiya olduguna dair uyari isaretleridir. Bu miisterilerin, miisteri
izleme listesine alinmasi ve takip edilmesi gerekmektedir.

Bu bir farkhilasma noktasi olarak gorilmektedir: Rekabetci is ortaminda
her firma miisteriler i¢in rekabet etmektedir ve onlarin memnuniyeti nemli bir
farklilastirict unsur olarak goriilmektedir. Bu acimasiz ortamda, isletmenin
basarili oldugu sey, miisteri memnuniyetini is stratejilerinin 6nemli bir unsuru
haline getirmesidir. Rekabet¢i bir pazarin acimasiz ortaminda basarili olan
isletmeler, miisteri memnuniyetini is stratejilerinin énemli bir unsuru haline
getiren isletmelerdir. Ust diizey miisteri deneyimleri sunan sirketler,
memnuniyetin yiiksek oldugu ve misteri temsilcilerinin fazlaca oldugu
ortamlar yaratmaktadirlar.

Miisteri kaybim azaltmaktadir: Accenture tarafindan 2008 yilinda
yaymlanan kiiresel miisteri memnuniyeti raporu, miisteri kaybinin ana
nedeninin fiyat olmadigini ifade etmektedir. Aslinda miisteri hizmetlerinin
genel kalitesizligi miisteri kaybina yol agmaktadir. Miisteri memnuniyetini
Olcerek ve takip ederek, miisteri hizmetlerinizin genel kalitesini artirmak igin
yeni strecler uygulamaya konulabilir.

Miisterinin yasam boyu degerini artirmaktadir: Miisteri memnuniyeti
aragtirmasinin yardimiyla yalnizca gelir elde etmek icin degil, ayn1 zamanda
onlar1 tamamen memnun etmek i¢in de yardim alinmaktadir. Info Quest

tarafindan yapilan bir arastirma, “tamamen memnun bir misterinin” “biraz
memnun bir miisteriye” kiyasla 2,6 kat daha fazla gelire katkida bulundugunu
ifade etmektedir. Basarili isletmeler miisteri yasam boyu degerinin (CLV)
Ooneminin farkindadir. Miisteri Yasam Boyu Degerini artiran isletmeler,
pazarlamanin isletme gelirine katkisini1 yikseltmektedirler.

Olumsuz soylentileri azaltmaktadir: Misteri memnuniyeti, gelir ve
tekrarlanan satin almalarla sik1 bir sekilde baglantilidir. Siklikla unutulan sey,

miisteri memnuniyetinin igletmeyi nasil olumsuz etkiledigidir. Mutsuz

olduklart i¢in bir miisteriyi kaybetmenin baska olumsuzluklar1 beraberinde
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getirdigi bilinmektedir. Kotl kulaktan kulaga yayilan sodylentileri ortadan
kaldirmak i¢in miisteri memnuniyetini siirekli olarak 6lgmek gerekmektedir.

e Agizdan agiza kotii sozii azaltmaktadir: Agizdan agiza kotli sozii ortadan
kaldirmaya yardimci olmaktadir. Ciinkii sirket digerlerinden daha kaliteli bir
{irin sundugunda her koti seyi ortadan kaldirmaktadir. Iyi miisteri
memnuniyeti neredeyse her isletmenin karlili§i iizerinde olumlu etkiye
sahiptir. Ornegin, miisteriler iyi bir {iriin/hizmet algiladiginda bunu genellikle
dokuz ila on kisiye aktarmaktadirlar. Amerika’daki is diinyasinin neredeyse
yarisinin “agizdan agiza” iletisim {izerine kuruldugu tahmin edilmektedir.
Miisteriyi elde tutma oranindaki birka¢ puanlik iyilesme, kar1 %25 veya daha
fazla artirabilir (llieska, 2013: 328).

e Miisterileri elde tutmak, yenilerini kazanmaktan daha ucuz olmaktadar:
Bu ifade muhtemelen piyasadaki en ¢ok duyulan miisteri memnuniyeti
istatistigi olarak bilinmektedir. Miisteri memnuniyeti maliyetli bir kavram
degildir. Ciinkii mevcut miisterilerin elde tutulmasina yardimci olmaktadir.
Sirket yeni miisteri yarattiginda maliyet, mevcut miisteriyi elde tutmaktan alt1
veya yedi kat daha fazla olmaktadir. Bloglar (miisterileri egitmek i¢in), e-posta
(6zel promosyonlar gondermek igin), miisteri memnuniyeti anketleri,
kisisellestirilmis deneyimler sunarak miisterileri memnun etmek vb. gibi bazi

Oonemli miisteri tutma stratejilerinin uygulanmasi biiyiik 6neme sahiptir.

Sirketin, pazardaki faaliyetleri i¢in gerekli olan tiiketici ihtiyaglarmin kapsamin
belirlerken bu faktorleri dikkate almas: énem tasimaktadir. fhtiyaclar dinamiktir ve
onlar1 etkileyen faktorlere gore degismektedir. Bu, is adamlarinin, faktorlerin
karmasikligi ve yonii ile siirekli olarak arastirilarak piyasadaki faaliyetlerini
ayarlamalar1 gerektigi anlamina gelmektedir. Pazarin boliimlere ayrilmasi ancak

ihtiyaglarin belirlenmesi durumunda dogru yapilabilecektir (Ilieska, 2013: 327).

Miisteri memnuniyetine iliskin bilgilerin birka¢ olas1 kullanimi bulunmaktadir.

Bunlardan bazilar1 asagida ifade edildigi gibidir (llieska, 2013: 328-329):

» Misteri memnuniyeti sonuglari, miisteri memnuniyetinin mevcut durumunu ortaya
koymaya yardimci olabilir. Bu kullanim genellikle ortalama, aralik ve standart
sapma gibi istatistiksel verileri raporlamanin 6tesine gegmektedir. Bu tanimlayici
veriler, memnuniyet boyutlarindaki belirli gliclii ve zayif yonlerin, her birinin

altindaki belirli 6gelerin yani sira genel puanlara iligkin bilgilerin belirlenmesine
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yardimer olabilmektedir. Ancak, yalnizca toplu bilgileri degil ayni zamanda
bireysel bilgileri tanimlamak i¢in farkli veri analizi tiirleri kullanilabilir.

Miisteri memnuniyeti sonuglari, Gnemli miisteri gereksinimlerinin belirlenmesine
yardimci olabilir. Memnuniyeti saglamak icin belirli miisteri gereksinimlerinin
tanimlanmasi ¢ok temel diizeyde faydali olmaktadir. Bir kurulus, miisteri i¢in en
Oonemli olan alanlara ¢abalarini net bir sekilde odaklayabilmektedir. Miisteriler
tarafindan en c¢ok deger verilen gereksinimlerin ayirt edilmesi, hizmet
degisikliklerinin yan1 sira daha fazla veri toplanmasina yonelik cabalarin tam
olarak belirlenmesine olanak tanimaktadir.

Miisteri memnuniyeti sonuglari, zaman i¢inde miisteri memnuniyeti sonuglarinin
izlenmesine yardimci olabilir. Oldukca basit bir sekilde, zamanin farkh
noktalarinda toplanan aym bilgiler, bir kurulus gelistikce ve degistik¢e gelisen
egilimlerin ve modellerin belirlenmesine yardimci olabilir. Ayrica bu, tarihin
belirli noktalarinda miidahalelerin, hizmetlerin vb. etkililik diizeylerini gdstermede
de yararl olabilir. Belirli bir zamanda ise yarayan ¢aba baska bir zamanda ise
yaramayabilir. Bilgilerin gecici olarak toplanmasi ve karsilastirilmasi, bir
kurulusun miisterilerinin degisen gereksinimlerini karsilamak i¢in hizmet ve
tiriinleri uyarlamasina ve degistirmesine olanak tanimaktadir.

Miisteri memnuniyeti sonuglar1 diger kuruluslarla karsilastirma yapilmasina
yardimei olabilir. Bir kurulus i¢inde departman veya alt grup bazinda ve ayrica dis
kuruluglarla yapilan karsilastirmalar zengin miktarda bilgi saglayabilir. Bu sadece
yapisal ve organizasyonel giiclii ve zayif yonleri degil, ayn1 zamanda {irtin/hizmet
bilesenlerinin ve {irtin/hizmet sunumunun etkinligini de icermektedir. Bu, genel
“battaniye” yaklasimlarinin aksine, her alana 0zgii planli degisikliklerin
koordinasyonuna yardimci olabilir. Ayrica bu, bir kurulusun digerlerine, yani
rekabete gore nasil performans gosterdigine dair bir perspektif verebilir. Bu,
misteriye bilingli se¢imler ve se¢imler yapmasi icin gerekli bilgileri
saglamaktadir.

Miisteri memnuniyeti sonuglari, is uygulamalarinin etkililiginin belirlenmesine
yardimci olabilir. Miisteri memnuniyeti ¢alismalarindan elde edilen veriler,
tirtin/hizmet bilesenlerinin ve teslimatinin degerlendirilmesine yardimci olabilecek
degerli ve dogru bilgiler saglayabilir. Uriinler/hizmetler daha etkili olacak sekilde
degistirilebilir ve is wuygulamalari, belirli bir isletmenin mikemmellik

standartlarini karsilayacak sekilde degistirilebilir. Temelde bu, belirli bir {iriiniin
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miisteri tarafindan Onceden belirlenen bir standartla karsilastirilmasidir.
Standardin {izerindeki puanlar olumlu, altindaki puanlar ise gelistirilmeye ihtiyag
duymaktadir. Bu durum olasi eylem planlarinin daha dikkatli 6nceliklendirilmesini

saglamaktadir.
1.1.3.Miisteri Memnuniyetinin Olgiilmesi

Miisteri memnuniyetinin dl¢iilmesi is diinyasinda 6nemli bir performans gostergesidir.
Miisteri memnuniyetini 6lgmenin temel amaci, ticari iglemlerin stirekli iyilestirilmesi
dogrultusunda hizli karar verebilmektir. Mevcut iliskinin iizerine kaynak olarak yeni
bir miisteri gekmek i¢in miisteri memnuniyetinin 6lgiilmesi 6nemlidir. Benzer sekilde
mevcut miisteri tabanini korumak i¢in miisteri memnuniyetini 6lgmek de ayni
derecede 6nemlidir. Isletme, iyilestirme ¢alismalaria dogru alanda odaklanmadikga,
bir pazarda isletmenin rekabet diizeyini koruyamamaktadir. Miisterinin ihtiyaglarini
tanimak, miisteriyi tatmin etmek ve miisterinin ihtiyacini karsilamaktir. Miisteri
memnuniyetini 6l¢mek icin farkli yaklasimlar oldugundan, miisteri memnuniyetinin
Ol¢iilmesi farkli organizasyonlarda farkli olabilmektedir (Khadka ve Maharjan, 2017:
16).

1.1.4.Miisteri Memnuniyetini Olgmenin Tasidigi Onem

Miisteri memnuniyetinin 6l¢iilmesi isletmeler i¢in hayati bir 5neme sahiptir (Jones vd.,
2009). Miisteri memnuniyetini 6lgmek genel olarak, isletmelere miisteri deneyimini
anlama ve iyilestirme firsati saglamakta, miisteri sadakatini artirmakta ve rekabet

avantaji elde etmelerine yardimci olmaktadir (Fornell vd., 1996).

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin bir {iriin veya hizmetle ne kadar memnun
olduklarim ifade etmektedir ve bu durum bir isletmenin basarisin1 ve itibarim
dogrudan etkilemektedir (Oliver, 1999). Miisteri memnuniyetinin 6lgiilmesi asagida

ifade edildigi lizere isletmelere bir¢ok fayda saglamaktadir.

= [lk olarak miisteri memnuniyetini dlgmek, miisteri deneyimini anlamak ve
iyilestirmek i¢in nemli bir geribildirim kaynagi saglamaktadir (Fornell vd.,
1996). Miisteri geri bildirimlerinin analizi, isletmelerin miisteri taleplerini ve
beklentilerini daha iyi anlamasina yardimci olmakta ve bu da Urin ve
hizmetlerin gelistirilmesine olanak tanimaktadir (Reichheld, 2003).

= Jkinci olarak, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatinin olusturulmasinda

kritik bir rol oynamaktadir (Keiningham vd., 2007). Memnun miisteriler,
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markaya sadik kalma egilimindedirler ve bu da tekrar satiglar1 artirmakta ve
isletmeye maliyetleri azaltmaktadir (Reichheld, 2003).

» Ugiincii olarak, miisteri memnuniyeti, isletmelerin rekabet avantaji elde
etmesine yardime1 olmaktadir (Keiningham vd., 2007). Memnun miisteriler,
olumlu deneyimlerini cevrelerine aktarmakta ve bu da isletmenin itibarini
artirmaktadir (Oliver, 1999).

1.1.5.Miisteri Memnuniyetini Olcmede Kullanilan Araclar

Bir sirketin miisteri memnuniyetini diizenli olarak 6l¢mesi rasyonel bir davranis olarak
gortlmektedir. Cunku daha Once de ifade edildigi lizere misteriyi elde tutmanin
anahtarlarindan biri de miisteri memnuniyetidir. Son derece memnun olan miisteri
genellikle daha uzun siire sadik kalmakta, sirket yeni tiriinler piyasaya surdikce ve
mevcut triinleri yilikseltirken daha fazla satin almakta ve sirket ve {irtinleri hakkinda
olumlu konusmaktadir. Miisteri memnuniyeti Olglimleri, miisterilerin ne kadar
memnun veya memnun olmadiklarina dair bir “puan” ile bilgi saglayan verilerin
toplanmasini igermektedir. Veriler, sirketin pazar yoneticisi tarafindan toplanan
memnuniyet diizeyinin nedenlerini anlamak i¢in kurulus tarafindan kullanilabilir. Bu
bilgiler, kesin memnuniyet diizeyini bulmak igin farkli sekillerde analiz edilmektedir.
Miisteri memnuniyeti niceliksel 6l¢iimlerinin etkili olabilmesi i¢in sirketlerin miisteri
deger beklentilerini ve memnuniyetini takip etmenin yani sira rakiplerinin

performansini da izlemesi gerekmektedir (Musafir, 2017: 333).

Miisteri memnuniyetini Ol¢mek i¢in sirketler, ihtiyaglarina en uygun miisteri
memnuniyeti Temel Performans Gostergesi segmektedirler. En yaygin kullanilan
miisteri memnuniyeti gostergesi olan Net Tavsiye Skoru-NPS, miisteri memnuniyeti
Temel Performans Gostergesi’dir. Bunun nedeni miisterinin bir sirketle devam eden
iliskisini 6lgmesinden kaynaklanmaktadir. Literatiirde bu tinlii soruyla sayisiz kez
karsilasilmaktadir: “Isletmemizi bir arkadasiniza veya meslektasiniza tavsiye etme
olasiligiiz nedir?”. Sonug olarak 1’den 10’a kadar puanlanacak soru, miisteri sadakati
yoluyla miisteri memnuniyetini belirlemektedir. Ornegin NPS, Mazda Motor
Europe’un tercih ettigi miisteri memnuniyeti Temel Performans Gostergesi
olmaktadir. Bu otomobil devi, miisteri yolculugu boyunca miisterilerini memnun
etmeye odaklanmak i¢in “Customer Alliance” ile ortaklik kurmustur. Ardindan Mazda

Motor Europe, NPS puanini 6nceki yila gére %2 artirmistir (Customer Alliance, 2024:
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5). Sunulan igerigi sekillendiren miisteri memnuniyeti 6l¢iimiiniin gesitli ilkeleri vardir

(The Charter Oak Group, 2002):

Miisteri verilerini anlamak ve kullanmak sistematik ve siirekli bir ¢aba
gerektirmektedir. Bu devamlilik gerektiren bir siirectir.

Miisteri geri bildirimlerini toplamak i¢in gesitli stratejilerin entegrasyonu
en 1yi strateji olarak on plana ¢ikmaktadir.

Miisteri segmentasyonu ve karsilastirma, miisteri memnuniyeti verilerini
daha kullamishi hale getirmeye yonelik iki temel analiz yaklasimi olarak
dikkate alinmalidir.

Diger performans Ol¢iimlerinin (6rn. siire¢ olgiimleri, girdi, ¢ikti, sonug)
dahil edilmesi miisteri geri bildiriminin anlasilmasim1 ve degerini
artirmaktadir.

Yanit oranlari, yalnizca sahip oldugunuz iletisim bilgilerinin dogrulugu ve
miisterilerle iletisim kurulma olasiligi konusunda personelden alinan
hazirhigin kalitesi kadar iyi olabilecektir.

Miisteri verilerini farkli hedef kitlelere iletme sekli, miisteri hizmetlerinin
kalitesini artirmak igin bilgiyi nasil toplamildigi kadar ©nem
tagiyabilmektedir.

Programlar1 ve hizmetleri diizenli olarak gbézden gecirmek ve
degerlendirmek i¢in verileri kullanmaya yonelik stratejiler gelistirmek,
gelisen siirecin diger yonleri kadar 6nem tasimaktadir.

ACSI gibi miisteri memnuniyeti endeksleri tek bagina yararh

olamamaktadir.

1.1.5.1.Net Tavsiye Skoru-NPS

Net Tavsiye Skoru (Net Promoter Score-NPS), miisteri memnuniyetini 6l¢gmek ve

anlamak i¢in degerli bir aragtir. NPS, misterilere belirli bir sirketi, tirtinli veya hizmeti

tavsiye edip etmeyeceklerini sormak suretiyle hesaplanmaktadir (Reichheld, 2003).

Bu soru genellikle “Sirketimizi veya firiiniimiizii arkadaslariniza tavsiye eder

misiniz?” seklinde ifade edilmektedir. Miisterilerin verdikleri yanitlara gore, ii¢

kategoriye ayrilmaktadirlar: tavsiye edenler, tarafsizlar ve tavsiye etmeyenler. NPS,

bu li¢ kategori arasindaki farki gosteren bir skor olarak ifade edilmekte ve -100/+100

arasinda bir deger almaktadir (Anderson ve Mittal, 2000).
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NPS’nin sagladigi 6nemli avantajlardan biri, basit ve kolay anlasilir bir 6l¢iim araci
olmasidir. Ayrica, isletmelerin miisteri memnuniyetini siirekli olarak izlemelerine ve
hizli bir sekilde geri bildirim alip aksiyon alabilmelerine olanak tanimaktadir. Ancak,
NPS’nin de bazi sinirliliklar1 vardir. Ornegin, tek bir soru {izerinden yapilan 8l¢iim,
miisteri memnuniyetinin tim yonlerini kapsamayabilmektedir (Keiningham vd.,
2007).

1.1.5.2.Miisteri Caba Puani-CES

Net Tavsiye Skoru (NPS)’nin kullanilmaya baslanmasindan birkag y1l sonra yeni bir
miisteri memnuniyeti Olgiitii yayinlanmistir. Bu 6l¢ut, Dixon, Freeman ve Toman
tarafindan tasarlanan Miisteri Caba Puani’dir. Yazarlar yayinlarinda sirketlerin
genellikle hizmet beklentilerini asarak miisterilerini memnun etmeye odaklandiklarini
belirtmiglerdir. Ancak “iletisim merkezi ve self-servis etkilesimler tizerine yapilan
genis Olcekli bir ¢alisma, miisterilerin gergekte istedigi (ancak nadiren elde ettigi)
seyin, hizmet sorunlarina yonelik tatmin edici bir ¢éziim oldugunu ortaya
koymaktadir” (Dixon vd., 2010). Arastirmalari, CES’in miisteri memnuniyetine
yaklasiminin “talebinizi yerine getirmek icin kisisel olarak ne kadar ¢aba harcamaniz
gerekti?” sorusuna dayandigini kanitlamaktadir. 1’den (¢cok diisiik ¢aba) 5’e (cok
yuksek caba) kadar puan alan bu modelin hem yeniden satin alma niyeti hem de
harcama artis1 agisindan CSAT ve NPS’den daha iyi performans gostererek ¢ok gicli

bir tahmin giiciine sahip oldugu belirtilmektedir (Manzano, 2021: 14).

Geleneksel memnuniyet anketlerinin 6tesine gegen bu yaklasim, miisterilerin bir iiriinii
veya hizmeti ne kadar kolay veya zor bulduklarin1 degerlendirmelerine dayanmaktadir
(Garver ve Mentzer, 2000). Bu 6l¢tim, miisteri deneyimini degerlendirmenin yani sira,
miisteri sadakatini ve davraniglarin1 da 6ngorebilmektedir. Arastirmalar, miisterilerin
bir hizmet veya liriinle ilgili olarak daha az ¢caba harcadiklarinda, o markaya daha bagl
olduklarin1 ve daha olumlu bir satin alma deneyimi yasadiklarin1 gostermektedir

(Murray, 2015).

CES, ozellikle ¢agrt merkezi etkilesimleri, satin alma siiregleri veya tirlin/hizmet
kullanim1 gibi miisteri temas noktalarinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu
puanlama yOntemi, isletmelerin miisteri deneyimini siirekli olarak izlemesini ve
lyilestirmesini saglamaktadir. Ayrica, geri bildirimleri anlik olarak alabilmeleri,

isletmelere hizli tepki verme ve sorunlart ¢ézme firsatt sunmaktadir (Bodin ve
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Schneider, 2013). Ancak, CES icin bazi zorluklar gorilebilmektedir. Ornegin,
miusterilerin subjektif deneyimlerini objektif bir dl¢limle degerlendirmek her zaman
kolay olmamaktadir. Ayrica, CES puanlarinin diisiik olmas1 durumunda, isletmelerin

hangi alanlarda iyilestirmeler yapmalar1 gerektigini belirlemek de zor olabilmektedir.
1.1.5.3.Miisteri Memnuniyeti Puani-CSAT

CSAT anketleri uzun siiredir miisteri memnuniyetini 6lgmek i¢in endiistri standardi
olarak kabul gormektedir. Bu arag, genellikle miisteriden deneyimlerini 5 puanlik
Likert Olgegine gore puanlamasini istemektedir; 0, son derece memnuniyetsiz ve 5,
son derece memnun anlamina gelmektedir. Bu CSAT puanlar1 miisteri bazinda analiz
edilebilmekte veya cesitli kapsamlarda (zaman, amag veya kanal gibi) toplanabilmekte
ve daha fazla aragtirmayla marka sadakati, yeniden satin alma, miisteriyi elde tutma ve
kaybetme gibi ¢esitli 6nemli faktorleri gosterebilmektedir (Flip CX, 2024; Mittal ve
Frennea, 2010).

CSAT, NPS’nin aksine belirli bir iiriin veya hizmet i¢in miisteri memnuniyetinin
envanterini almaktadir. Bu nedenle miisteri deneyimini 6l¢mek igin ¢esitli sorular
kullanilabilmektedir. Bu baglamda CSAT asagidaki ifadeleri g6z ©niinde
bulundurmaktadir (Mittal ve Frennea, 2010). CSAT 6l¢iimii, miisterilerin memnuniyet
diizeylerini belirlemek i¢in dogrudan ve kisa anketler kullanmaktadir. Miisterilere
genellikle “Bu hizmet/iiriin beklentilerinizi karsiladi mi1?” gibi a¢ik uglu bir soru
sorulmakta ve yanitlar genellikle 1 (¢ok memnun degil) ile 5 (¢cok memnun) arasinda
bir puanla degerlendirilmektedir. Toplanan veriler, ortalama bir memnuniyet puani
olusturmak i¢in kullanilmaktadir. Bu puan, isletmelerin hizmet kalitesini ve miisteri

memnuniyetini degerlendirmelerine yardimer olmaktadir (Cronin ve Taylor, 1992).

CSAT, misteri sadakati ve isletme performans: {izerinde Onemli etkiler
yaratabilmektedir. Arastirmalar, yiiksek CSAT puanlarinin miisteri sadakatini

artirdigin1 ve bu sadakatin tekrar satin alma oranlarini yiikselttigini gostermektedir

(Reichheld ve Sasser, 1990).
1.1.5.4.Amerikan Miisteri Memnuniyet Endeksi-ACSI

Amerika Miisteri Memnuniyeti Endeksi (The American Customer Satisfaction Index-
ACSI), ABD’deki gesitli sektorlerde miisteri memnuniyetini 6l¢mek i¢in kullanilan bir
endekstir. 1990’larn ilk yarisinda Amerika Birlesik Devletleri’nden bir grup uzman,

1996 yilinda Journal of Marketing’de bir makaleyle diinyaya sunulan bir miisteri
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memnuniyeti endeksi (yalnizca ABD pazarina odaklanan) iizerinde c¢alismislardir
(Fornell vd, 1996). Bu Olcum, bir ekonometrik modele dayandigindan bu
arastirmadaki diger memnuniyet 6l¢timlerinden daha karmasiktir. Ancak bu model
miisteri memnuniyeti faktorlerinin ve bunlar arasindaki iligkilerin kavramsal bir
haritasin1 olusturmalarina olanak saglamaktadir. Metrik ve metodoloji, makalenin
yaymlanmasindan bu yana aktiftir ve yalnizca karar vermeyi desteklemek ve miisteri
sadakatinin iyi bir sekilde anlagilmasini saglayan faktrlerin modellenmesine yardimei
olmak icin kullanilabilecek tutarli ve standartlastirilmis bir analiz sunmaktadir

(Manzano, 2021: 13).

Bu endeks, miisterilerin fikirlerini, goriislerini ve deneyimlerini belirlemek i¢in y1llik
olarak gergeklestirilen kapsamli bir aragtirma ve anket calismasiyla olusturulmaktadir.
ACSI, miisteri memnuniyetini 6lgmek i¢in genellikle 0 ile 100 arasinda bir dlgekte
ifade edilmektedir. 100 puan, miisterilerin gok memnun oldugunu ve olasi en yiiksek
memnuniyet seviyesine ulasildigini gosterirken, 0 puan ise tam tersine, miisterilerin
¢ok memnun olmadigini1 ve ciddi sorunlarin oldugunu belirtmektedir (Anderson vd.,
1997). Bu endeks, ¢esitli sektorlerdeki miisteri memnuniyetinin yani sira, belirli
markalarin ve sirketlerin performansini da 6l¢gmek i¢in kullanilmaktadir. Ayrica,
sektordeki trendleri ve degisimleri takip etmek, miisteri beklentilerini anlamak ve

rekabet analizi yapmak i¢in degerli bir arag olarak kabul edilmektedir.

ACSI’nin sagladig1 veriler ve analizler, isletmelere miisteri memnuniyetini artirmak
ve rekabet avantaj1 elde etmek icin stratejik bilgi saglamaktadir. Ayrica, miisteri odakl
stratejilerin gelistirilmesi ve uygulanmasi i¢in 6nemli bir rehberlik kaynagi olarak
hizmet vermektedir (Fornell ve Wernerfelt, 1987). Buna karsin, ACSI’nin de bazi
sinirliliklart vardir. Ornegin, miisteri memnuniyetini sadece sayisal bir 6lgek tizerinde
ifade etmesi, miisteri deneyimindeki derinlikli ve duygusal yonleri tam olarak
yansitmayabilmektedir. Ayrica, ankete katilanlarin 6rneklem se¢imi ve metodolojik
yaklagim gibi faktorler, sonuglarin objektifligini etkileyebilmektedir (Anderson ve
Mittal, 2000). Buna karsin, ACSI, miisteri memnuniyetini 6l¢gmek ve anlamak igin
onemli bir aractir. Ancak, dogru anlamak ve yorumlamak i¢in, verilerin dikkatlice
analiz edilmesi ve diger performans Olgiitleriyle birlikte ele alinmasi da Onem

tagimaktadir.
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1.1.5.5.Anket Yaklasimi

Yukarida bahsedilen 0Ol¢lim metodolojilerin  tiimii sonugta birbirini diglayan
metodolojiler degildir. CSAT veya NPS puanlarinin bir kombinasyonunu kullanan
sirketler mevcuttur. Boylece sirketler aykir1 degerlerin ve standart altt deneyimlerin
etkisinin  Olculmesini olanakli kilmaktadirlar. Ayrica bazi sirketler miisteri
memnuniyeti izleme yaklagimlarini, hibrit bir metodoloji olarak tanimlamaktadirlar

(Manzano, 2021: 15).

Anketler ve soru formlari en yaygin pazarlama arastirmasi yontemleri olarak
bilinmektedir. Bu araclar genel olarak su amaglarla kullanilmaktadirlar: belirli bir
iiriin, hizmet veya deneyime iligkin miisteri memnuniyeti diizeyini degerlendirmek;
miisteri memnuniyetine ve memnuniyetsizligine katkida bulunan faktorleri
belirlemek; bir iiriin veya hizmetin mevcut durumunu belirlemek; saglayicilar
karsilastirmak ve siralamak, potansiyel miisteri popiilasyonundaki 6zelliklerin
dagilimin1 tahmin etmek veya miisteri hizmetleri standartlarinin olusturulmasina

yardimc1 olmak (CSSP, 2007).
1.1.5.Miisteri Memnuniyeti Olcimuinde Veri Toplama Yontemleri

Miikemmel miisteri memnuniyeti elde etmek igin miisterileri dinlemenin rasyonel bir
yoluna ihtiya¢ bulunmaktadir. Bir miisteri memnuniyeti stratejisini 6lgmek ve
uygulamak i¢in yaygin olarak kullanilan bu miisteri memnuniyeti degerlendirme
yontemlerini g6z 6niinde bulundurmak 6nem tasimaktadir. Genel olarak, yiz yiize ve
telefonla goriisme gibi goriismeciyi igeren veri toplama ydntemleri daha yiiksek
dizeyde katilima sahip olma egilimindedirler. Bunun nedeni, gériismecinin miisteriyi
orada ve o anda katilmaya ikna edebilmesidir. Oysa postayla veya ¢evrimici bir anket
daha kolay g6z ardi edilebilmektedir. Ancak postayla ve ¢evrimici anketlerin yiksek
diizeyde yanit alabilecegi bazi durumlar da mevcuttur. Bu baglamda modern veri
toplama siiregleri asagidaki gibi 6zetlenebilir (HM Government vd., 2007; Customer
Alliance, 2024).

Miisteri tatmini Olgmede kullanilan veri toplama yontemlerinin her biri, farklh
avantajlar ve sinirlamalar sunmaktadir. Isletmeler, hangi yontemin kullanilacagini
belirlerken hedeflenen veri tiiriinii, kaynaklar1 ve analitik ihtiyaglar dikkate almalari

Oonem tasimaktadir. Etkili bir veri toplama stratejisi, c¢esitli ydntemlerin
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kombinasyonunu igerebilir ve miisteri tatminini daha kapsamli bir sekilde anlamak

i¢in kullanilabilmektedir.

Anketler: Anketler, miisteri tatminini 6l¢gmede en yaygin kullanilan yontemlerden
biridir. Anketler, belirli bir konu hakkinda genis bir veri seti toplamak i¢in etkili bir
aractir. Anketler ¢evrimici anketler, telefon anketleri ve yiiz yiize anketler gibi gesitli
formatlarda uygulanabilmektedirler. Anketler, genis veri seti toplama kapasitesi,
maliyet etkinligi, hizli sonuglar gibi avantajalara sahipken yanmit dogrulugu, anket
tasarimi, yanit oranlarmin diisiik olmas1 gibi dezavantajlara da sahiptir (Dillman vd.,
2014).

e Cevrimici Anketler: Internet iizerinden yapilan anketler, genis bir kitleye
ulagsmay1 saglamaktadir ve maliyet etkinligi agisindan avantajlar
bulunmaktadir. Ancak, yanit oranlarinin diisiik olabilecegi ve ¢evrimigi
katilimcilarin demografik ¢esitliliginin smirli olabilecegi gibi sinirlamalari
mevcuttur.

e Telefon Anketleri: Telefon araciligiyla yapilan anketler, daha kisisel bir
etkilesim saglamakta ve yanit oranlarini artirabilmektedir. Buna karsin, telefon
anketlerinin uzunlugu, katilimcilar1 sikabilmekte ve bu da yanit kalitesini
etkileyebilmektedir.

e YUz Yuze Anketler: Yiiz yiize yapilan anketler, katilimcilardan daha ayrintili
veri toplama olanag1 sunmaktadir. Ancak, bu yontem zaman alic1 ve maliyetli

olabilmektedir.

Derinlemesine Mulakatlar: Derinlemesine miilakatlar, miisteri tatmini hakkinda
ayrintili bilgi toplamak i¢in kullanilan bir yontem olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
goriismeler genellikle bire bir yapilmakta ve miisterilerin deneyimlerini ve duygularini
detayli bir sekilde anlamaya yonelik firsat sunmaktadir (Kvale ve Brinkmann, 2015).
Miilakatlar, agik uglu sorularla yapilmakta ve katilimcilara kendi deneyimlerini
anlatmalar i¢in firsat tanimaktadir. Bu yontem, nitel veri toplama agisindan zengindir
ve miisteri tatmini ile ilgili derinlemesine ig¢goriiler saglamaktadir. Derinlemesine
miulakatlar genellikle kiiglk 6rneklemlerle yapilmakta ve zaman alici olabilmektedir.
Diger yandan, miilakatlarin analiz edilmesi, subjektif yorumlar igerebilmektedir

(Kvale ve Brinkmann, 2015).
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Odak Grup Gériismeleri: Odak grup goriismeleri, belirli bir konu tizerine kiiciik bir
grup insanin tartigmasini igermektedir. Bu yontem, miisterilerin {irlin veya hizmet
hakkindaki diisiincelerini ve duygularini paylagsmalarini tesvik etmektedir. Genellikle
6-12 kisilik gruplarla yapilan gériismelerde, moderator grup dinamiklerini yonetmekte
ve katilimcilarin etkilesimde bulunmalarini saglamaktadir. Bu yontem, grup icindeki
etkilesimlerden ve dinamiklerden yararlanarak genis bir goriis yelpazesi sunmaktadir.
Grup dinamikleri ve etkilesim, genis goriis yelpazesi, nitel veri toplama gibi avantajlar
olmasma karsin grup etkisi, zaman ve maliyet, veri analizinin karmasikligi gibi

dezavantajli taraflar1 bulunmaktadir (Krueger ve Casey, 2014).

Sosyal Medya Analizleri: Sosyal medya analizleri, miisterilerin iiriin veya hizmetlerle
ilgili sosyal medya platformlarinda paylastiklar1 yorumlar1 ve degerlendirmeleri
incelemeye yonelik bir yontem olarak ifade edilmektedir (Pang ve Lee, 2008).
Ozellikle gen¢ demografiye sahip sirketler sosyal medya platformlarimi
kullanabilmektedirler. Instagram, Facebook, Twitter ve YouTube miisterilerle bireysel
ama oldukga genel diizeyde etkilesimde bulunmak i¢in kullanilmaktadir. Sirketler,
sosyal medya araciligiyla miisteri ihtiyag¢larini ne kadar iyi karsiladiklarini dogrudan

ve aninda miisterilerinden duymaktadirlar (Customer Alliance, 2024: 8).

Miisteri Geri Bildirim Sistemleri: Miisteri geri bildirim sistemleri, miisterilerin {iriin
veya hizmet hakkinda aninda geri bildirimde bulunmalarini saglayan sistemlerdir. Bu
sistemler genellikle web siteleri, mobil uygulamalar veya diger dijital platformlar
tizerinden ¢aligmaktadir. Miisteriler, genellikle kisa anketler veya puanlama sistemleri
araciligryla geri bildirimde bulunmaktadirlar. Geri bildirim sistemleri gercek zamanl
veri toplama olanagi saglamakta, ancak geri bildirimler genellikle belirli bir miisteri
grubundan gelmekte ve tiim miisteri tabanini temsil etmeyebilmektedir (Stone vd.,
2000).

1.2. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Tuketici memnuniyeti, bir isletmenin veya hizmetin sundugu degeri miisterilerin
algilamasiyla dogrudan iliskilidir. Gilinlimiizde rekabetin yogun oldugu pazar
kosullarinda, sirketlerin basarisi sadece iiriin kalitesi veya fiyatla degil, ayn1 zamanda

miisteri deneyimini nasil yonettigiyle de 0l¢ulmektedir.

Miisteri Hizmetleri Iyi bir miisteri hizmetleri deneyimi, tiiketiciler i¢in vazgecilmezdir.

Seffaf iletisim, hizl1 ¢6ziim odakl1 yaklagim ve miisteri taleplerine verilen tatmin edici

22



yanitlar, miisteri memnuniyetini artiran dnemli faktorler arasindadir (Jones ve Brown,

2018).

Miisteri memnuniyeti her tiirden ticari organizasyonu ilgilendiren en o6nemli
konulardan biri olarak 6n plandadir. Firmalar bir taraftan miisteriye en iyi hizmeti
vermeye c¢alisirken diger yandan memnuniyet diizeyini yukseltebilecek nedenleri de
aramaktadirlar. Bu unsurlar; giiler yiizlii ¢alisanlar, yetkin g¢alisanlar, yardimsever
caligsanlar, faturalamanin dogrulugu, faturalamanin zamaninda yapilmasi, rekabetgi

fiyatlandirma, hizmet kalitesi, iyi deger, faturalandirmanin netligi ve hizli hizmeti

icermektedir (Sharmin, 2012: 19).

o Urun veya Hizmet Kalitesi: Uriin veya hizmetin kalitesi, tiiketicilerin satin
alma kararlarinda belirleyici bir faktordiir. Kaliteli iiriinler veya hizmetler,
misterilerin ~ beklentilerini  karsilamakta ve onlarin  memnuniyetini
artirmaktadir. Kalitenin Sl¢iisii ise iirliniin dayanikliligs, islevselligi, estetik
degeri ve kullanim kolaylig1 gibi unsurlarla belirlenmektedir (Smith, 2020).
Miisteri memnuniyeti, miisterinin {riin veya hizmet Ozelliklerini
degerlendirmesinden onemli Olg¢iide etkilenmektedir. Bu nedenle firmalar,
memnuniyet konusunda miisterilerinin hizmetlerinin en ¢ok hangi 6zellik ve
niteliklerini 6l¢tiiglinti ve firmalarin bu 6zelliklere iligkin algilar1 ve genel
hizmet memnuniyetini 06lgtiigiinii de arastirmaktadirlar. Bu baglamda
arastirmalar, normalde miisterilerin fiyat diizeyine karsi hizmet kalitesi veya
personelin dostluguna kars1 kisisellestirme gibi hizmetler arasinda trade off
yaptigin1 bulmuglardir (Sharmin, 2012: 19).

0 Tuketici duygulary: Tiiketici duygular1 {irlin veya hizmet memnuniyetinde
onemli bir rol oynamaktadir. Bir miisteri hayatinin mutlu bir aninda ya da
olumlu bir ruh hali iginde oldugunda, bu hizmet deneyimini etkilemekte ve
kendini iyi hissetmektedir. Alternatif olarak, miisteriler kotii bir ruh halinden
veya olumsuz duygular icindeyken asir1 tepki verebilir veya hizmete olumsuz
yanit verebilirler. Normalde olumlu duygularin olumsuz duygulardan daha
giicli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Belirli duygular, tiketim
deneyiminin kendisinden de etkilenebilmekte ve tlketicilerin hizmetten
memnuniyetini etkileyebilmektedir (Sharmin, 2012: 19).

0 Hizmet basaris1 veya basarisizhigina iliskin atiflar: Miisteriler sonucun

sorumlulugunu almasalar bile miisteri memnuniyeti diger tiirden atiflardan
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etkilenebilmektedir. Bazen miisteriler, deneyimin nadiren gergeklestigini veya
bir temsilcinin kontrolii disinda oldugunu fark ettiklerinde, personel tarafindan
yapilan hatalar1 dikkate almamaktadirlar (Sharmin, 2012: 19-20).

Fiyat ve deger dengesi: Uriin veya hizmetin fiyati, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda 6nemli bir etkendir. Ancak sadece diisiik fiyat degil, sunulan deger
de Onemlidir. Tiiketiciler, O6dedikleri fiyatin karsiliginda aldiklar1 degeri
degerlendirmektedirler ve bu da memnuniyetlerini etkilemektedir (Lee vd.,
2019).

Esitlik ve adalet algilar: Esitlik ve adalet algisinin miisteri memnuniyeti
tizerinde biiylik etkisi bulunmaktadir. Miisteriler genellikle diger miisterilere
kiyasla adil davranip davranmadiklarini, hizmet i¢in fiyatin uygun olup
olmadigini, iy1 hizmet alip almadiklarini diistinmektedirler. Bu adalet duygusu,
ozellikle hizmet iyilestirme durumlarinda miisteri memnuniyetinin merkezinde
yer almaktadir (Sharmin, 2012: 20).

Marka sadakati ve guvenilirlik: Marka sadakati ve guvenilirlik, tiketicilerin
bir markaya duyduklar giiven ve baglilik diizeyini ifade etmektedir. Glvenilir
bir marka, miisteri memnuniyetini artirmakta ve tekrar satin alma olasiligini
yukseltmektedir (Brown, 2021).

Mobilite ve erisim kolayhg: Tiiketicilerin iiriinlere veya hizmetlere erisim
kolaylig1, memnuniyetlerini dogrudan etkileyen faktorlerden biridir. Internet
tizerinden kolayca siparis verme, hizli teslimat segenekleri gibi unsurlar
tiketici deneyimini olumlu yonde etkilemektedir (Johnson ve Smith, 2017).
Diger tiiketiciler, aile iiyeleri ve is arkadaslari: Miisteri memnuniyeti
yalnizca iiriin veya hizmet 6zelliklerine ve kisinin kendi deneyimine de baglh
degildir. Ayn1 zamanda diger miisteri algilarindan, deneyimlerinden bazen
arkadaglar ve ailelerinden etkilenmektedir (Sharmin, 2012: 20).

Algllanan  performans: Ilk olarak iiriiniin performans;, miisteri
memnuniyetinin  Ol¢iildiigli geleneksel paradigmada bir baska referans
noktasii temsil etmektedir. Tkinci olarak tiriin/hizmetten elde edilen sonuglar
is1ginda belirlenmektedir. Ancak bunlar, objektif ve teknik bir sekilde
niceliksel olarak Olc¢iilmeyen, bireyin biligsel detaylandirma siireglerinden
kaynaklanan algilanan ve subjektif sonuclar olarak gorilmektedir. Ornegin bir
arabanin hiz1 km/saat cinsinden nesnel olarak Olciilebilmektedir; ancak her

bireyin sahip oldugu hiz kavramina gore farkli algilanabilmektedir. Geleneksel
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paradigmada algilanan performans, pazarlama literatiiriinde yeterli, ideal ve
tahmin  edilen performanslar olmak tizere 1{i¢ ana yaklasimla
kavramsallastirilan satin alma oncesi performansa gore dlgtilmektedir. Yeterli
performans, yatirimin bireysel maliyetleri ile beklenen {icret arasindaki ortiili
iliskiye dayanan normatif bir standardi temsil etmektedir; islevsel olarak, bir
dizi algilanan maliyet géz Oniine alindiginda, miisterinin elde etmesi gereken
sonugtur. Ideal performans ise optimal tercihler ve satin alma segeneklerinin
parametrelerinden kaynaklanmaktadir: Miisterinin soyut olarak elde etmeyi
umdugu sonugtur. Son olarak, tahmin edilen performans, bir iiriiniin en olast
performansini dikkate almakta ve bu nedenle, memnuniyet arastirmasinda
yaygin olarak benimsenen, tahmine dayal1 beklentilerde reddedilen satin alma
oncesi karsilastirma standardini temsil etmektedir. Bu kavram, genellikle
geemis ortalama performansa ve muhtemelen kosullandirict dig faktorlere
(6rnegin, reklam) dayanan misterinin kararina gore performansin nasil

olacagini sentezlemektedir (Guido, 2015: 2).

Tuketici memnuniyetini etkileyen bu faktorler, isletmelerin stratejik planlama ve
uygulamalarinda dikkate almalar1 gereken 6nemli noktalardir. Basarili bir memnuniyet
stratejisi hem miisteri sadakatini giiclendirmekte hem de rekabet avantaji

saglamaktadir.
1.3.Miisteri Memnuniyeti Modelleri

Miisteri memnuniyetinin kritik rolt nedeniyle, belirleyicilerinin analiz edilmesi ve
firmalar, endiistriler, sektorler ve iilkeler arasinda karsilastirilmasi gerektigi genel
olarak kabul edilmektedir. Bu amagla miisteri memnuniyetini etkileyen c¢esitli
faktorlerin belirlenmesine yonelik farkli modeller gelistirilmistir. Sosyal psikologlar,
pazarlama ve tiiketici davranisi iizerine ¢aligan arastirmacilar, miisteri memnuniyeti ve
memnuniyetsizligi kavramlarini detayli bir sekilde degerlendirmektedirler (Sattari,
2007). Miisteri memnuniyeti literatiiri, miisteri memnuniyeti seviyelerini belirlemek
icin kullanilabilecek farkli model tdrlerini tamimlamaktadir. Bu alternatif turler
asagidaki sekilde ifade edilmektedir (Gunning, 2000: 24).

Beklenti Modelinin Onaylanmamasi: Tiketici karar strecinde beklentilerin 6nemi
literatlirde yogun sekilde calisilmaktadir. Beklentiler tiiketici karar verme siirecinde

onemli bir rol oynamaktadir. Satin alma 6ncesi asamada beklentiler, tiiketicinin hangi
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marka veya tiirde iiriin veya hizmeti satin alacagina iliskin kararlarini etkilemektedir.
Tiiketim sirasinda beklentiler servis personelinin, diger miisterilerin ve ekipmanlarin
tutumlarindan etkilenebilmektedir. Satin alma sonras1 agsamada memnuniyet ve hizmet
kalitesi degerlendirmelerinin temelini beklentiler olusturmaktadir. Cogu calisma,
beklentileri miisteri memnuniyeti iizerinde hem dogrudan hem de dolayl etkiye sahip

statik bir degisken olarak ele almaktadir (Sattari, 2007).

Onaylamama Modeli, mal/hizmet performansi ile miisterinin beklenti diizeyinin
birlesiminden miisteri memnuniyetinin nasil etkilendigini gostermektedir. Miisterinin
algiladigr performansin beklentilerden daha yiiksek goriilmesi durumunda
memnuniyetin artacagint  6ne siirmektedir. Bu olumlu onaylamama olarak

tanimlanmaktadir (Gunning, 2000: 24).

Performans Modeli: Performans Modeli, miisterinin bir {irlin veya hizmet
performansina iligskin algisinin ve bu performansa iliskin beklentilerinin miisteri
memnuniyeti  izerinde olumlu  bir etkiye sahip oldugu teorisini
kavramsallastirmaktadir. Performans, 6denen fiyata gére miisteri tarafindan algilanan
iirlin veya hizmetin kalite diizeyi olarak tanimlanmaktadir. Bu algilanan performans
deger, yani katlanilan maliyetler karsiliginda elde edilen faydalar olarak ifade
edilmektedir. Uriin veya hizmetin maliyete goére sundugu ne kadar yiiksek olursa,
miisteri o kadar memnun olacaktir. Performans Modeli ayn1 zamanda beklentilerin
algilanan performans, yani miisteri beklentilerinin performansi tahmin etme yetenegi

uzerindeki olumlu etkisini de gostermektedir (Gunning, 2000: 24).

Rasyonel Beklentiler Modeli: Bu model, hizmet kalitesi algisinin beklentiye esit
oldugunun ve memnuniyeti dogrudan tahmin etti§inin varsayildigi bir modeldir
(Forero ve Gomez, 2017). Diger bir deyisle, rasyonel beklentiler modeli, bir
piyasadaki aktorlerin ortalama beklentilerinin o piyasanin ¢iktisina esit olacagini 6ne
stirmektedir. Ancak bir biitiin olarak pazarin beklentilerinin, her bir miisterinin
beklentilerinin toplamindan daha biiyiik olabilecegi one siirtilmektedir. Piyasanin
toplam beklentilerinin daha rasyonel ve dogru olduguna inanilmaktadir. Rasyonel
Beklentiler teorisi, algilanan performans ve beklentilere artik ihtiya¢ duyulmadigi,
aslinda bunlarin birbirine esit oldugu (yani performans=beklentiler) ve memnuniyet
tizerinde tek bir olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna varmaktadir (Gunning, 2000:

25).
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Beklentiler Artefakt (Yapr) Modeli: Performans, miisteriler tarafindan bildirilen
beklentilere yol agmaktadir. Beklentiler-Artefakt Modeli, algilanan performansin
memnuniyet iizerindeki dogrudan olumlu etkisini ve performans ile beklentiler
arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir. Beklentiler memnuniyetle
baglantili degildir; bu da bu yapinin memnuniyet {izerinde bir etkisinin olmadigini
gostermektedir. Bu modelin sonuglari, Onaylamama Modeli tarafindan tesvik edildigi
gibi beklenti yapisina odaklanmanin miisteri memnuniyetinin iyilestirilmesine ters etki
yapacagidir. Beklentilerin yalnizca hizmet {iretim siirecinin bir yan iiriinii oldugu ve
miisteri hizmetleri iizerinde hicbir etkisinin olmadigi iddiasi, miisteri beklentilerini
karsilama veya asma cabalarini anlamsiz hale getirecektir. Bunun yerine bu model,
miisteri hizmetlerini  iyilestirmek i¢in servis personelinin performansinin

tyilestirilmesine odaklanilmasi gerektigini 6ne siirmektedir (Gunning, 2000: 26).

Gable’in ¢ok boyutlu modeli: Bu Model, bilgisayar tabanli bir bilgi sisteminin
secimine yardimci olmasi igin disaridan bir danigsman gorevlendirildiginde miisteri
memnuniyetini degerlendirmek iizere Gable (1996) tarafindan gelistirilmistir. Gable,
miisteri ve danismanlar arasinda yapilan bir anketin takip ettigi bir dizi vaka ¢aligmasi
yoluyla katilim basarisint ampirik olarak 6lgmiistiir. Bu model, katilim basarisinin alti
O6nemli boyutunu 6ngérmiistiir. Model ayn1 zamanda sonugclar, basar1 ve performans
arasinda da temel bir ayrim yapmaktadir. Sonuglar, miisteri anlayisindaki iyilesmeye
ve danigsmanin tavsiyelerine dayanmaktadir. Bunlar danismanin performansiyla
birlestiginde gorev basarisin1 degerlendirmenin ii¢ ana alanini, yani tavsiyeler, anlayis
ve performansi saglamaktadir. Gable, bu degerlendirme alanlarinin, danismanin
tavsiyelerinin kullanimi/kabul edilmesi, miisteri anlayisindaki degisiklik ve kaynak
gereksinimlerinin tahmin edilenle karsilastirilmasi yoluyla 6l¢iilmesini 6nermektedir.
Gable’in revize edilmis modelinin alt1 boyutu Bilgi Se¢imi Danismanlig agisindan su

sekilde agiklanmaktadir (Gunning, 2000: 27-28):

* Tavsiye kabulii. Bu, miisterinin danigmanin tavsiyelerini ne dl¢iide kabul ettigi,
kullandig1 veya kullanmay1 planladigidir.

* Tavsiye memnuniyeti. Bu 6l¢ii, miisterinin danigmanin tavsiyesinden ne kadar
memnun oldugunu belirlemektedir.

* Anlama 1iyilestirmesi. Miisteri anlayisinin iyilestirilmesinin, miisteri
ihtiyaglarinin daha iyi anlasilmasiyla sonuglandigini ve daha etkili uygulamaya

ve artan diizeyde genel bagimsizliga yardimei olabilecegini gdstermektedir.
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e Memnuniyeti anlamak. Bu, miisterinin yeni anlayis diizeyinin bir sonucu
olarak deneyimledigi memnuniyet diizeyini 6l¢mektedir.

* Performans makulliigii. Bu, miisterinin danismanin performansini kosullar
altinda makul gorme derecesi olarak ifade edilmektedir.

e Performans memnuniyeti. Miisteri, danigsmanin genel performansindan

memnun kaldiginda, sd6zlesmenin daha basarili oldugu kabul edilmektedir.
1.4 Miisteri Sadakati Kavram

Gegtigimiz otuz yil boyunca miisteri sadakati konusu, akademisyenler tarafindan
tartisilagelmektedir. Sadakat karmasik, ¢ok boyutlu bir yapi gibi goériinmektedir.
Ancak bu donemde sadakate iliskin goriisler tek boyutlu ve iki boyutlu goriisler
arasinda gidip gelmistir. Ik arastirmalar ya tutumsal ya da davranissal bir yaklasimi
takip etmekteydi ve bu glnimizde hala bu yaklasimlar yaygin bir 0zellik
gostermektedir. Ancak 1990°larda sadakatin hem tutumsal hem de davranigsal
boyutlarini iki farkli, fakat 6nemli yapiya entegre etmeye ¢alisan bir aragtirma ortaya
¢ikmaktadir. Dolayisiyla sadakat, “bireyin bir nesneye yonelik tutumsal yatkinlig: ile
o nesneyi tekrar tekrar himaye etmesi arasindaki iliski olarak tanimlanmaktadir”

(Bennett ve Bove, 2002).

Tutumlar ve satin alma davraniglar1 arasindaki ayrimlara ragmen, miisteri sadakati
teorileri her iki unsurun da ayrilmaz oldugunu 6ne siirmektedir. Bununla birlikte, bazi
arastirmacilar “sadakati, savunuculuk, prim 6demeye istekli olma veya islerin daha
iyiye gidecegi umuduyla sessizligin devam etmesi gibi satin alma dis1 davraniglarin

yansittig1 genel bir yonelim olarak nitelendirmektedir” (Watson vd., 2015).

Miisteri aragtirmalarinin analizi i¢in kullanilan modellerin bir¢ogu neredeyse tamamen
miisteri beklentilerinin ayrintili bir genel goriiniimiinii sunmaya odaklanmaktadir. Bu,
miiteakip degerlendirmenin temelini olusturan seyin miisterilerin beklentileri ile
deneyimlerinin gergekligi arasindaki fark oldugu varsayimina dayanmakta ve bu

durum asagidaki hususlara yol agmaktadir (Robinson ve Etherington, 2006):

e Memnuniyet (boslugun olmadigi ve beklentilerin deneyimle eslestigi yerde).
e Memnuniyetsizlik (beklentilerin deneyimi astig1 durumlarda).

e Miisterileri memnun etme firsati1 (deneyimin beklentileri astig1 durumlarda).

Miisteri beklentilerinin derinlemesine anlasilmasima odaklanan yaklasimlarin

kuruluglar i¢cin son derece yararli oldugu kanitlanmistir. Yaklagimlar ¢ogunlukla
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nitelikseldirler ve sirketlere asagidakileri saglayabilmektedirler (Robinson ve
Etherington, 2006):

e Miisterilerin genel hizmet beklentileri.
e Miisterilerin belirli hizmet senaryolarina iliskin ayrintili beklentileri.
e Farkli hizmet unsurlarinin géreceli dncelikleri.

¢ Bir sirketin mevcut performansina iliskin niteliksel algilar.
1.4.1.Miisteri Sadakatinin Tanimi

Ticari organizasyonlarin gelisimi, cok dnemli iki faktorle, yani miisteri memnuniyeti
ve Urettigimiz Uriinlere olan bagllikla desteklendiginde gerceklestirilebilmektedir.
Tiketicilerin memnuniyeti ve miisteri sadakatinin degeri ne kadar yiiksek olursa

sirketin elde edecegi kar da o kadar biiyiik olmaktadir (Romdonny ve Rosmadi, 2019).

Khan (2013)’e gore, gectigimiz birkag yilda, ilgili sektorlerde artan rekabet nedeniyle
sadakat cok 6nemli hale gelmektedir. Sirketler “sadakat”in 6nemini kavramakta ve
sirket ile miisterileri arasinda bir bag olusturma etrafinda stratejik pazarlama ve reklam
caligmalar1 gelistirmeye c¢alismaktadirlar. Genel olarak, miisteri sadakati, {iriin ve
hizmetleri yeniden satin alma niyeti anlamina gelmekte ve bu da sirketlerin temel

hedeflerinden biri olarak gorilmektedir.

Miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ile iligkili diger 6nemli bir unsurdur.
Memnuniyetin miisteri sadakati tizerindeki etkisi, pazarlama teorisi ¢alismalarindaki
en populer konulardan biridir. Ayrica memnuniyet ve sadakatin birbiriyle dogrudan
baglantis1 oldugu birgok calismayla kanitlanmistir. Memnun miisteriler sadik,
memnun olmayan miisteriler ise sadik olamamaktadir. Miisteriler {riin ve
hizmetlerden memnun gibi gorlniyor olsalar dahi sadik miisteriyi bulmak kolay
olmamaktadir. En temelde miisterilerin belirli mal ve hizmetlere yonelik davranis ve
tutumu ¢ok 6nem tasimaktadir. Miisterilerin davranislari hizmet sahibine karsi olumlu
ise bu miisterilere sadik miisteri denilmektedir. Mal ve hizmetlere yonelik davranissal
ve duygusal baghiliga dayali iki tiir misteri bagliligi bulunmaktadir. Davranigsal
sadakat, belirli bir perakendeciden sik sik aligveris yapmayi, duygusal sadakat ise
miisterilerin ge¢mis satin alma deneyimi ve tutumuna dayanarak belirli bir
perakendeciye yonelik ilgisini ifade etmektedir. Hem davranigsal hem de duygusal
sadakat modelinde artan memnuniyetin miisteri bagliligini da artirmasi gerekmektedir

(Khadka ve Maharjan, 2017: 12).
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Miisteri sadakati, isletmeler i¢in hayati 6nem tasiyan bir kavramdir. Ciinkli sadik
miisteriler, isletmelerin uzun vadeli basarisi i¢in 6nemli bir temel olusturmaktadirlar.
Bu agidan bakildiginda miisteri sadakati asagida yer alan tanimlar ¢ergevesinde ifade

edilmektedir.

e Tekrar Satin Alma Davramsi: Miisteri sadakati genellikle miisterinin ayni
uriin veya hizmeti tekrar satin alma davranisi olarak tanimlanmaktadir. Sadik
misteriler, markaya veya isletmeye baglilik gdstererek siirekli olarak onlardan
aligveris yapma egilimindedirler (Anderson vd, 1994).

e Duygusal Baghhk: Bazi tanimlara gore miisteri sadakati, miisterinin marka
veya isletme ile duygusal bir bag kurmasiyla ilgilidir. Bu bag, miisterinin
markaya olan giveni, sevgisi ve markayla iligskilendirilen degerlerle
guclenmektedir (Reichheld, 1993).

e Miisteri Memnuniyeti: Miisteri sadakati ayn1 zamanda miisteri memnuniyeti
ile de iliskilendirilmektedir. Miisteriler, bir {irlin veya hizmetten memnun
kaldiklarinda, markaya veya isletmeye daha sadik olma egilimindedirler
(Oliver, 1999).

¢ Yeniden Satin Alma Niyeti: Miisteri sadakati ayrica miisterinin gelecekte ayni
markadan veya isletmeden satin alma niyeti olarak da tanimlanabilmektedir.
Sadik miisteriler, gelecekteki aligverislerini planlarken tercihlerini belirli bir

marka veya isletmeden yana kullanmaktadirlar (Zeithaml vd., 1996).

Miisteri sadakatinin sagladigi faydalar isletmeler icin 6nemlidir. Sadik miisteriler,
isletmelerin karliligin1 artirmakta ve itibarlarin1 giiglendirmektedir. Ayrica, olumlu
agizdan agiza iletisim, yeni miisterilerin ¢ekilmesine yardimci olmaktadir (Hennig-

Thurau ve Klee, 1997).

Fornell (1992)’e gbre miisteri sadakati, isletmeler i¢in kritik 6neme sahip olan bir
kavramdir ve farkli tamimlar1 isletmelerin stratejilerini sekillendirirken dikkate
alinmalidir. Miisteri sadakatinin sagladig1 faydalar, isletmelerin uzun vadeli basarisi

icin cok dnemlidir.

Miisteri sadakatini gelistirirken hizmet saglayicilar bir dizi zorlukla karsi karsiya
kalmaktadir. Sadakat, miisterilerin bir sirketin tedarik edebilecegi bir iiriin
kategorisinde daha fazla satin alma ihtiyact duymadig1 gerg¢ekei olmayan bir arayis

olabilir. En u¢ durumda, kiigiik 6lgekli bir sirket, ikinci kez satin almanin baslangigtaki
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deger merakindan ¢ok az sey tasiyacagi alicilarin merakina hitap edebilir (Nyarko vd.,
2016).

Isletmeler igin miisteri sadakati biiyiik dnem tasimaktadir. Ciinkii sadik miisteriler,
isletmeye diizenli gelir ve uzun vadeli karlilik saglamaktadirlar. Sadik miisteriler
genellikle markay1 digerlerine tavsiye etmekte ve markanin itibarin1 artirmaktadir.
Ayrica, miisteri edinme maliyetlerinin yliksek oldugu rekabetci bir ortamda, sadik
miisterilerin elde tutulmasi, isletmelerin siirdiiriilebilir biiyliime ve basariya ulagmasina

yardimc1 olmaktadir (Oliver, 1999).

Reichheld ve Sasser Jr, (1990)’a gore miisteri sadakati, bir igletmenin tiriinlerini veya
hizmetlerini dlzenli olarak tercih eden ve rekabetci alternatiflere ragmen markaya
bagl kalan miisterilerin davranissal ve duygusal bagliligini ifade etmektedir. Bu
baglilik, miisterinin markay1 sadece bir kez tercih etmekle kalmayip, uzun dénemde

de sadik kalma egilimini gostermektedir.

Miisteri sadakati, miisterinin gelecekte ayni tedarik¢iden tekrar satin alma olasiliginin
ve bir sirketin iirlin veya hizmetlerini ¢esitli fiyat noktalarinda (fiyat toleransi) satin

alma olasiliginin birlesimi olarak da ifade edilebilir (llieska, 2013: 330).

Uncles vd. (2002), cok genel diizeyde sadakatin, tiketicilerin markalara, hizmetlere,
magazalara, Uiriin kategorilerine (6rnegin sigara) ve aktivitelere (6rnegin yilizme)
sergileyebilecegi bir sey oldugunu ileri siirmektedir. Marka sadakatinin aksine miisteri
sadakati, sadakatin markalarin dogasinda olan bir sey degil, insanlarin bir 6zelligi
oldugunun vurgulanmasidir. Diger yandan, miisteri sadakatine iligkin evrensel olarak
kabul edilmis bir tanim bulunmamaktadir. Bunun yerine, {i¢ popiiler
kavramsallastirma mevcuttur: Sadakat, bazen markayla iliskiye yol agan 6ncelikli bir
tutum olarak sadakat, esasen ortaya ¢ikan davranis (yani geg¢mis satin almalarin
modeli) olarak ifade edilen sadakat ve bireyin 6zellikleri, kosullar1 ve davraniglari

tarafindan yonlendirilen satin alma durumu.

Miisteri sadakati genellikle bir dizi faktore dayanmaktadir. Uriin veya hizmet Kalitesi,
miisteri deneyimi, marka itibari, fiyatlandirma politikalar1 ve miisteri hizmetleri gibi
faktorler, miisterinin markaya duygusal baglilik kurmasini etkilemektedir. Miisteriler
genellikle kendilerini bir marka ile 6zdeslestirdiklerinde ve markanin degerlerini

benimsediklerinde sadik kalma egilimindedirler (Kumar ve Reinartz, 2016).
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Miisteri sadakati stratejileri, isletmelerin miisterileriyle daha giicli iligkiler
kurmalarint ve onlarin ihtiyaglarimi daha iyi anlamalarini saglamaktadir.
Kisisellestirilmis pazarlama, sadik miisteri programlari ve miisteri geri bildirimlerine
dayali iyilestirmeler, miisteri sadakatini artirmak i¢in yaygin olarak kullanilan araglar

olarak gortlmektedir (Pine ve Gilmore, 1998).

Bahri-Ammari (2012), miisteri sadakatinin, isletmenin zaman igindeki is iliskisini
stirdiirmesine ve ortak bir tarih kurup gelistirmesine olanak sagladigini belirtmektedir.
Sadakat degisim aktorleri arasindaki baglilik ve giiven ile ifade edilmekte ve karsilikli
bagliligin ve partnere duyulan giivenin giiclendirilmesiyle gelistirilen dinamik bir
kavram olarak gorulmektedir. Sirket, memnuniyet, giiven ve baglilik yoluyla en karlh
misterilerinin sadakatini hedeflemektedir. Amag onlar1 iliski Olgeginin en (st
diizeyine ¢ikarmaktir. Potansiyel miisteri giderek alici, miisteri, destek¢i, avukat ve
ortak haline gelmektedir. Ortak, sirketin {irlinlerini diger potansiyel miisterilere tavsiye
edecek sadik bir miisteridir. Sadik misteri, bagska alimlar yapan ve yiiksek fiyatlara

kars1 daha az duyarli olan miisteridir.
1.4.2 Miisteri Sadakatinin Onemi

Gliniimiizlin is diinyasi, yalnizca orta diizeyde veya zayif diizeyde miisteri hizmeti
saglayan, ancak hala isine devam eden ve hatta gelisen kuruluslarin &rnekleriyle
doludur. Durum bdyle olunca, miisteri sadakati ile onu kazanan kurulusun elde edecegi
ticari faydalar arasindaki kesin baglantilarin tanimlanmasi gerekmektedir. Pek ¢ok
kurulusun, yalnizca siradan diizeyde miisteri hizmeti sunarak ve siradan diizeyde
miisteri sadakati kazanarak, calismaya devam edebileceklerini ve makul bir kar elde
edebilecekleri ifade edilmektedir. Ancak zorlu rekabet kosullarinda karliligini ve
basarisini en iist dlizeye ¢ikarmak isteyen bir kurulus i¢in bu sekilde miisteri kazanmak
pek tatmin edici olamamaktadir. Vasat veya yalnizca siradan diizeyde bir miisteri
hizmeti sunmak, mantiksal olarak is yapmanin en iyi yolu olarak gdérilmemektedir.
Ayrica, sadece iyi miisteri hizmetleri sunmak yerine miikemmel miisteri hizmetleri
sunmak icin ¢ok buyik caba gosteren kuruluslarin aslinda biiyiik ticari avantajlar
kazanmay1 bekleyebileceklerine dair agik kanitlar mevcuttur (Robinson ve
Etherington, 2006).

Sadik miisteriler, sirketin karliligin1 artirmada sirket ig¢in en degerli varlik olarak

gorulmektedir. Sadik miisteriler yaratabilmek, sirketin yeni miisteriler kazanmasi ve
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miisterileri elde tutmasmnin Onemini vurgulamak, iiriin kalitesinin gercekten
misterilerin isteklerine uygun olmasi i¢in hem fon hem de insan kaynaklar1 agisindan
yuksek bir baghliga ihtiya¢ bulunmaktadir. Miisteri memnun kaldiginda baska bir
isletmeye gegmeyecegi beklenmektedir (Budianto, 2019).

Miisteri sadakati, daha o6nce de belirtildigi ilizere isletmelerin siirdiiriilebilir basarisi
icin kritik bir 6neme sahip olan bir kavramdir. Sadik miisteriler, isletmelerin en degerli
varliklarindan biridir ¢linkii sadik miisteriler, isletmenin iirlinlerini veya hizmetlerini

tekrar tekrar satin almakta ve olumlu bir itibar olusturmaktadirlar (Reichheld, 1996).

Miisteri sadakatinin &nemi bircok agidan degerlendirilebilir. Oncelikle, sadik
miusteriler isletmeler i¢in istikrarl bir gelir kaynagidir. Yapilan arastirmalar, sadik
miisterilerin yeni miisterilere gére daha fazla harcama yapma egiliminde oldugunu
gostermektedir (Fornell, 1992). Bu durum, isletmelerin karliligimi artirmakta ve
gelirlerini dengelemektedir. Ayrica, sadik miisterilerin tekrar tekrar aligveris yapma
egilimi, isletmelerin satiglarin1 ongdriilebilir hale getirmekte ve planlama streglerini

kolaylastirmaktadir (Kumar ve Reinartz, 2016).

Bununla birlikte, miisteri sadakati isletmeler i¢in pazarlama maliyetlerini azaltmanin
da bir yolu olarak gorilmektedir. Sadik miisteriler, yeni misterilere kiyasla markay1
tanimalar1 ve guvenmeleri dolayisiyla daha az pazarlama g¢abasi gerektirmektedir.
(Anderson ve Sullivan, 1993). Bu durum, isletmelerin reklam ve pazarlama

harcamalarini azaltmakta ve kar marjlarini artirmaktadr.

Ayrica, misteri sadakati igletmeler i¢in olumlu agizdan agiza reklamin da bir kaynagi
durumundadir. Sadik miisteriler, iirlin veya hizmet deneyimlerinden memnun
kaldiklarinda, c¢evrelerine markayr dnerme egilimindedirler. Bu olumlu tavsiyeler,
isletmelerin  itibarin1 artirmakta ve yeni miisterilerin kazanilmasina katki

saglamaktadir.
1.4.2. Sadik Miisterinin Ozellikleri

Miisteri sadakati, isletmeler i¢in siirdiiriilebilir bir rekabet avantaj1 saglayan 6nemli bir
kavramdir. Sadik miisteriler, isletmeler i¢in biiyiik deger tasimaktadir. Onlarin gliveni,
diizenli aligveris davranmiglar1 ve marka sadakati, isletmelerin basarisim1 etkileyen
onemli faktorlerden biri olarak dikkat cekmektedir. Isletmeler, miisteri sadakatini
artirmak i¢in miisterilerinin ihtiyaclarin1 ve beklentilerini anlamali ve miisteri

deneyimini gelistirmek icin caba gdstermelidirler. Sadik miisteriler, markanin veya
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firmanin Urlnlerini/hizmetlerini diizenli olarak tercih eden ve tekrar satin alma

egiliminde olan kisilerdir. Sadik miisterilerin belirgin 6zellikleri asagidaki gibi

Ozetlenebilir.

Guven ve Memnuniyet: Sadik miisteriler, markaya veya isletmeye
guvenmektedirler ve genellikle Grin veya hizmetlerinden memnun
kalmaktadirlar (Verhoef ve Langerak, 2001). Arastirmalar, miisteri
memnuniyetinin  sadakati artirdigint - gostermektedir. Sadik misteriler,
markanin veya isletmenin kalitesine ve giivenilirligine inanmakta ve bu
nedenle alternatiflere yonelmemektedirler (Anderson ve Sullivan, 1993).
Diizenli ve Tekrarlayan Satin Alma Davramisi: Sadik miisteriler, markanin
triinlerini veya hizmetlerini diizenli olarak satin almaktadirlar. Sadik
miisteriler, aligveriglerini planli bir sekilde yapmakta ve markaya baglilik
gostermektedirler. Bu, isletmeler igin istikrarli bir gelir kaynagi olusturmakta
ve uzun vadeli basariya katki saglamaktadir (Mittal ve Kamakura, 2001).
Marka Sadakati ve Tercihi: Sadik miisteriler, belirli bir markaya baglilik
gostermekte ve genellikle tercihlerini bu markadan yana yapmaktadirlar
(Fornell, 1992). Bu marka sadakati, miisterilerin marka degistirmelerini ve
rakip markalara yonelmelerini engellemektedir. Sadik miisteriler, markanin
savunucusu haline gelmekte ve cgevrelerine markayr onerme egiliminde
olmaktadirlar.

Kisisel Baghlik ve Duygusal Bag: Sadik miisteriler, marka veya isletmeyle
duygusal bir bag kurmaktadirlar. Bu duygusal baglilik, miisterilerin markaya
kars1 pozitif duygular beslemesine ve onunla iligkili olumlu deneyimleri
hatirlamasina yol a¢gmaktadir (Reichheld, 2003). Bu baglhlik, miisterilerin
markay1 terk etme olasiligini azaltmakta ve sadik misterilerin olugmasina katk1

saglamaktadir.

1.4.3. Miisteri Sadakatinin Boyutlar

Sadakat boyutlariyla ilgili olarak yaklagim (¢ alt baslikta incelenebilir: (a) tek boyutlu

yaklasim; (b) iki boyutlu yaklasim; (c) ¢ok boyutlu yaklagim (Bobalca, 2013).

0 Tek boyutlu yaklasim: 1970 Oncesinde sadakat sadece bir yeniden himaye

davranigin1 temsil etmekteydi. Marka sadakati, George Day’in iki boyutlu

konsepti ortaya c¢ikardigi 1969 yilina kadar nedenlerle degil, yalnizca
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sonugclarla (satin almanin tekrarlanmasiyla) agiklanmaktaydi. Jacoby ve Kyner
(1973) bu yeni bakis acisin1 genigletmeye devam eden ilk yazarlardir. Sadakati,
bilingli bir degerlendirme siireci sonucunda, bir markanin bir dizi alternatif
markadan tekrar tekrar rastgele olmayan bir sekilde elde edilmesi olarak
tanimlamiglardir. Bu bakis acis1 belki de sadakatin en basit yaklagimi olarak
goriilebilmektedir. Bu goriisiin temel zayif noktasi tiliketicilerin satin alma
nedenlerine ilgi gosterilmemesidir. Ayrica 1970 dncesinde sadakatin bir yap1
olarak degil, miisteri satin alma sikligim1 Glgen basit bir degisken olarak
arastirildigini da bilinmektedir (Bobalca, 2013).

o Iki boyutlu yaklasim: Bu goriise gore sadakat, tutum ve davranis arasindaki
iligki olarak gorilmektedir. Sadakat kavraminin iki boyutlu bir yap1 olarak ele
alinmasi, farkli miisteri segmentlerinin sadakat diizeylerine gore belirlenmesini
ve belirli miisteri kategorilerinin kazanilmasi i¢in 0zel olarak tasarlanmig
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesini kolaylagtirmaktadir (Bobéalca, 2013).

0 Cok boyutlu yaklasim: Son birkag yilda sadakat yaklagimi, iki boyutlu bakis
acistyla ¢ok boyutlu bakis agisina dogru gelistirilmektedir. Bunlar; bilissel,
duygusal, cagrisimsal ve davranissal sadakat olarak ifade edilmektedir. Bu
unsurlarin  durumsal degiskenlerden etkilendigi ve bireylerin kalict

Ozelliklerini temsil ettigi ifade edilmektedir (Bobalca, 2013).

Diger yandan, teorik agidan miisteri sadakati, marka sadakati ve magaza sadakati
olarak siniflandirilabilir (Dick ve Basu, 1994). Ote yandan baska bir siniflamada
miisteri sadakati genel olarak ii¢ yaklasima ayrilmaktadir: (1) davranigsal (2) tutumsal

ve (3) birlesik tutum ve davranigsal sadakat yaklagimi (Krishnan, 2021).

Davranigsal miisteri sadakati yalnizca davranmigsal bir bakis agisiyla arastirilmaya
baslanmigtir. Ancak 1960’larin sonlarinda konu iizerine bir¢ok ¢alisma yapilmustir.
Yapilan arastirmalarda sadik tiiketicilerin (1) yiiksek satin alma niyetine, (2) daha az
fiyat duyarliligina, (3) firmaya geri bildirime (i¢ sikayet davranisi) ve (4) daha fazla is

yapma davranisina sahip olduklar1 ortaya konulmustur (Krishnan, 2021).
1.4.4. Miisteri Sadakatinin Sagladig1 Faydalar

Miisteri sadakati ve calisan sadakati pozitif yonde iligkilidir. Miisteriyi elde tutmanin
daha iyi hale getirilmesinin, galisanin elde tutulmasini kolaylastirdigi bilinmektedir.

Clnku bu sayede ¢alisanlarin is gururu ve memnuniyeti artmaktadir. Bilindigi tizere
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uzun vadeli miisterilere hizmet vermek daha kolay olmaktadir. Bunun sebebi sadik
miisterilerin sistemi ve onu nasil kullanacaklarini bilmeleri ve sadik ¢alisanlarla iyi is
iliskileri kurmus olmalaridir. Diger yandan ¢alisanlari elde tutmanin artmasi, miisteriyi
elde tutmanin da artmasina yol agmaktadir. Ciinkii uzun siire hizmet veren miisteri
iletisim personeli, miisterileri i¢in deger yaratma konusunda giderek daha deneyimli
hale gelmektedir. Sadik miisterilerin artan bilgisi, pazarlama faaliyetlerinin ve
miisterilerle yapilan goriismelerin etkinligini artirmak ic¢in kullanilabilir. Bir sirket
misterileriyle deneyim kazandik¢a, onlara daha verimli hizmet verebilmekte ve

maliyet tasarrufu saglayabilmektedir (Bennett ve Bove, 2002).

Bir miisteriyle temas kurmak ve ilk satiglar1 gerceklestirmek ¢cogu zaman o kadar
maliyetli olmaktadir ki, islemden elde edilen net getiri minimum diizeyde, hatta negatif
olabilmektedir. Ancak iliski devam ederek daha fazla is yapilmasina yol agtik¢a
miisteri, satici i¢in karli hale gelmektedir. Geleneksel hayat sigortasi gibi bazi
hizmetler ancak bes yil sonra basabas noktasina ulasmaktadir. Oyle ki herhangi bir
miisterinin bundan 6nce ayrilmasi durumunda firma i¢in bir zarar sd6z konusu da
olabilmektedir. Kredi kart1 finansmani isinde, yeni bir miisterinin basabas stiresi, kart
sahibiyle iligkinin ilk yilindaki yiiksek pazarlama ve sorunlu bor¢ maliyetleri
nedeniyle genellikle alt1 y1ldan fazladir. iliski ne kadar uzun olursa, amortismana tabi
tutulmus satin alma maliyeti de o kadar diisiik olmaktadir. Yeni hesap kurulumu, kredi
aramalar1 ve yeni bir miisteriye satis yapmak i¢in yapilan promosyon harcamalari,
firmanin bir miisteriyi elinde tutmasini saglayacak ¢abalarin maliyetinin bes katina

kadar ¢ikabilmektedir (Bennett ve Bove, 2002).

Herhangi bir isletme i¢in miisteri sadakati, uzun vadeli basar1 i¢in hayati 6neme
sahiptir. Sadik miisteriler, isletmelere bir dizi dnemli fayda saglamakta ve rekabet
avantaji olusturmaktadir. Miisteri sadakatinin isletmelere sagladigi faydalar genel

hatlar1 ile agsagidaki gibi 6zetlenebilir.

e Diizenli Gelir Akisi: sadik miisteriler, isletmeler icin diizenli bir gelir akisi
saglamaktadirlar. Sadik miisteriler, tekrar tekrar iiriin veya hizmet satin alarak,
isletmelerin gelirlerini istikrarli hale getirmektedirler. Bu diizenli gelir akis,
isletmelerin  finansal planlamasin1i  kolaylagtirmakta ve nakit akisim
saglamlagtirmaktadir (Reichheld, 1996).

e Yiiksek Kar Marji: Sadik miisterilerin genellikle fiyat hassasiyeti daha diisiik

olmaktadir. Sadik miisteriler, markaya olan baglhliklar1 nedeniyle fiyat
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artiglarina daha az tepki gostermektedirler. Bu durum, isletmelerin kar marjini
artirmakta ve daha saglam bir finansal tablo olusturabilmektedir (Kumar ve
Reinartz, 2016).

e Maliyet Tasarrufu: Yeni miisteri kazanmak, mevcut miisterileri eclde
tutmaktan daha maliyetlidir. Sadik miisterilerle iliskilerin siirdiiriilmesi,
pazarlama ve satis maliyetlerinden tasarruf saglamaktadir. Yeni miisteri
edinme siirecinde harcanan kaynaklar, mevcut miisterilerin memnuniyetini
artirmak i¢in kullanilabilmektedir (Rust vd., 2004).

e Olumlu Deneyim Etkisi: Sadik miisteriler, deneyimlerini ¢evrelerine aktarma
egilimindedirler. Olumlu deneyimler, agizdan agiza pazarlamanin giiclinii
kullanarak yeni miisterilerin kazanilmasina yardimci olabilir. Bu sekilde, sadik
miisteriler isletmenin miisteri tabanini genisletebilir ve markanin bilinirligini
artirabilir (Kotler ve Armstrong, 2016).

e Geribildirim ve Iyilestirme: Sadik miisteriler, isletmelere degerli
geribildirimler saglamaktadirlar. TUketicilerden gelen geri bildirimler, Grin
veya hizmetlerin iyilestirilmesine ve isletme siireglerinin optimize edilmesine
olanak tanimaktadir. Bu da isletmelerin siirekli olarak miisteri memnuniyetini

artirmalarini saglamaktadir (Jones ve Sasser Jr., 1995).
1.4.5. Miisteri Sadakatinin Tiirleri

Bilindigi iizere tiim misteriler ayni satin alma aligkanliklarina sahip degildirler.
Miisterilerin satin alma aligkanliklari, finansal/aile durumlarina, yasam tarzlarina,
cografi konumlarina, ayrica tedarikgilerle ve iiriinleriyle olan iligkilerine gore
belirlenmektedir. Perakendeci ile olan iliski, miisterilerin perakendecinin iirlin ve
hizmetlerine yonelik genel ihtiyaclarindan, arkadaslarinin ve akrabalariin iiriin ve
tedarikg¢iler hakkindaki goriislerinden etkilenebilmektedir. Griffin (2002)’e gore temel
olarak piyasada dort tiir miisteri sadakati mevcuttur. Bunlar; Sadakat yok (sadakatsiz),
Atalet sadakati, Gizli sadakati ve Premium sadakat olarak ifade edilebilir. Bununla
birlikte bircok yazar sadakat tirlerini birbirini takip eden asamalar seklinde ele
almaktadir (Fedotova vd., 2019). Misteri sadakatinin gelisimi, Oliver (1999)
tarafindan dort ardistk asamada kategorize edilmistir: biligssel sadakat, duygusal

sadakat, yaratic1 sadakat ve eylem sadakati.

Bakanauskas ve Pileliené (2009) ise sadakati dort asamada belirlemektedir: tarafsiz,

potansiyel olarak sadik, bilingsizce sadik ve samimi sadik. Bazi yazarlar ise tiketici
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gruplarin1 davraniglarina ve sadakat durumlarina gore ayirmaktadir. Rowley (2005)

dort tiir sadakat tanimlamaktadir: tutsak, kolaylik arayan, memnun ve kararli.

Kotler ve Keller (2016) sadakatin dort durumunu tanimlamaktadir: Sert Sadiklar
(markay1 her zaman satin alanlar), Boliinmiis Sadiklar (iki veya ii¢ markaya sadik
olanlar), Sadakat Degisimi (bir markadan digerine gecis), Degistirenler-sadakatsiz
(muhtemelen “anlagma egilimli”, siirekli pazarlik arayan veya “gosteris egilimli”,

farkl1 bir sey arayan).

Fedotova vd. (2019)e gore ise neodavranigsal miisteri sadakati kavramina gore miisteri
sadakati su sekilde ifade edilmektedir: ilk olarak markaya 0zgl gercek urtin/hizmeti
ve belirli bir zaman dilimi i¢erisindeki satin alma sayisin1 yansitan davranigsal sadakat;

ikinci olarak belirli mallara yonelik tercihi yansitan yaklasim sadakati.

Ele alinan yaklasimlar karsilastirildiginda, segilen sadakat tiirlerinin birbirleriyle
cesitli diizeylerde iliskili oldugu sonucuna varmak miimkiindiir. Tiiketici sadakatinin
mevcut siniflandirmalart incelendiginde, sadakat tiirlerinin belirlenmesi ilkesinin
tamamen net olmadigi, siiflandirma endeksleri ve kriterlerinin belirlenmesinde tek
bir yaklasimin bulunmadig1 goriilmektedir. Miisteri sadakati tiirlerini belirlemek igin
mevcut yontemler, bunlarin net bir sekilde belirlenmesi olasiligi sorununu tam olarak

cozmemektedir (Fedotova vd., 2019).

Miisteri sadakati tek bir kategoriye indirgenememektedir. Bunun yerine, gesitli tiirleri
ve dlizeyleri vardir. Miisteri sadakatinin farkli tiirlerini bagka bir siniflama baglaminda

ise agsagidaki gibi incelenebilir.

e Duygusal Sadakat: Duygusal sadakat, misterilerin bir markaya veya
isletmeye duygusal bir baglilik hissettigi durumu ifade etmektedir. Bu baglhlik,
miisterinin markayla 6zdeslesmesi, markaya kars1 olumlu duygular beslemesi
ve markay1 sadece bir {iriin veya hizmet saglayicisi olarak degil, yasam tarzi
veya kimlik bir unsuru olarak gormesidir. Duygusal sadakat, miisterinin
markay1 tercih etme olasiligini artirmaktadir (Dick ve Basu, 1994).

e Rasyonel Sadakat: Rasyonel sadakat, miisterilerin bir markayr mantikli
nedenlerle tercih ettigi durumu ifade etmektedir. Bu nedenler arasinda kalite,
fiyat, miisteri hizmetleri ve markanin sagladigi faydalar bulunabilir.
Miisteriler, markanin sagladig1 pratik avantajlar nedeniyle sadik kalabilmekte

ancak duygusal baglilik hissetmeyebilmektedir (Oliver, 1999).
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o Kontrakt Sadakat: Kontrakt sadakat, miisterilerin bir markaya, bir sdzlesme
veya taahhiit nedeniyle bagli hissettigi durumu ifade etmektedir. Ornegin, bir
telefon operatoriiyle yapilan bir sdézlesme nedeniyle miisteriler belirli bir siire
boyunca o operatérii tercih edebilirler. Ancak, bu sadakat genellikle
sOzlesmenin sona ermesiyle zayiflamakta ve miisteri baska bir markaya
gecebilmektedir (Reichheld, 1996).

e Geleneksel Sadakat: Geleneksel sadakat, miisterilerin aligkanlik veya gegmis
deneyimlerine dayali olarak bir markaya bagli hissettigi durumu ifade
etmektedir. Bu tiir sadakat genellikle belirli bir markaya uzun yillar boyunca
sadik kalan miisteriler arasinda goriilmektedir. Ancak, pazar kosullar1 ve

rekabetin artmasiyla, bu tiir sadakat de zaman i¢inde zayiflayabilmektedir.

Isletmeler, miisteri sadakatini artirmak igin bu farkli tiirleri anlamali ve stratejilerini
buna gore sekillendirmelidir. Miisteri sadakatinin karmasikligin1 anlamak, isletmelerin
rekabet avantaji elde etmelerine ve uzun vadeli basarilarini siirdiirmelerine yardimei

olabilecektir.
1.4.6. Miisteri Sadakatinin Ol¢iimii

Miisteri sadakatini etkili bir sekilde kontrol etmek ve yonetmek icin kuruluslarin,
misterinin  gelecek niyetinin dilizeyini izleyen gilivenilir verilere ihtiyaci
bulunmaktadir. Sadik miisteriler, sunulan iirtin veya hizmetlerin rakiplerden iistiin
olduguna inanmaktadirlar. Alict ile satici, tedarikgiler ile tiiketiciler veya nihai
miisteriler arasinda gii¢lii bir iliskinin var oldugunu diisiinmektedirler. Sadakatin
o6l¢giilmesi, bu iligkinin giiciiniin 6l¢iilmesi anlamina gelmektedir (Nenadal, 2015). Bu
Olclim sirasinda tiim 6nemli duygusal ve davranigsal ozelliklerin somut verilere ve
sayilara donistiirilmesi gerekmektedir. Miisteri sadakati 6l¢iimiine yonelik en eski
yaklagimlardan biri Reichheld ve Markey (2011) tarafindan ortaya atilmistir.
Arastirmacilar Net Tavsiye Skoru-NPS olarak bilinen basit miisteri sadakat
goOstergesinin izlenmesini 6nermislerdir. Bu genellikle su soruya verilen yanitlardan
hesaplanir: “Bizi arkadaglarimiza veya meslektaslariniza tavsiye etme olasiligimiz

nedir?”.

Nicel yaklasimlar problemleri veya olaylar1 incelemek i¢in matematiksel modeller,
hipotezler ve teoriler gelistirmekte ve kullanmaktadir. Miisteri sadakatini 6l¢gme siireci

yedi asamadan olugmaktadir. Gergeklestirilen asamalar arasinda kaynak ve
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ekipmanlarin arastirilmasi, degiskenlerin belirlenmesi, sistem planlamasi, uygulama
gelistirme, veri isleme, uygulama test etme, degerlendirme ve analiz yer almaktadir

(Oktavia vd., 2023).

Onceki arastirma literatiiriinii incelediginde sadakatin dort bilesenini arastiran sadece
birka¢ ¢alismanin oldugunu ifade edilmektedir. Arastirmalarin ¢ogu ya tutum ya da
eylemi sadakatle incelemektedir. Sadakatin dort asamali bir siire¢ oldugunu iddia eden
teoriye goOre sadakat: bilissel, duygusal, ¢agrissal ve eylemsel sadakat olarak ifade

edilmektedir. Bu ayn1 zamanda karmasik bir yaklasimdir (Bobalca vd., 2012).

Skackauskiené vd. (2015)’e gbre; miisteri sadakatinin Ol¢limii, arastirma
uygulamalarinda tutumsal kavramdan daha yaygin olan davramigsal kavrama
dayandirilmalidir. Bu boyutun popiilaritesi yalnizca tutumsal sadakatin zayifliklari
tarafindan degil, ayn1 zamanda davranigsal sadakatin bir kurulusun geliri ve kari
Uzerindeki etkisi ile de belirlenmektedir. Ayrica davranigsal sadakat hizmetlerin
ozellikleriyle de ortiismektedir. Mevcut veriler agisindan yeterince bilgilendirici,
objektif ve makuldiir. Davranissal sadakatin tutumsal sadakate iistiinliigiine ragmen
sadakat Ol¢ciimii miisteri tutumundan izole edilememekte ve ayri tutulamamaktadir.
Davranigsal sadakat, tutumsal sadakati dolayli olarak biitiinlestirmektedir. Cunku bir
kurulusa ve onun hizmetlerine karsi miisteri dostu bir tutum olmadan sadik davranis

olanaksiz goriilmektedir.

Sadik miisteriler, arzu ettikleri iiriin ve hizmetleri alan miisterilerdir. Bu iiriin ve
hizmetlerin rakiplerden iistiin olduguna inanan ve ideal olarak, etkilesimlerini basit bir
islemden daha fazlasi olarak goren miisterilerdir. Satin aldiklar1 {iriin veya
hizmetlerden daha biiyiik bir iliski olduguna inanmaktadirlar. Sadakatin 6élgilmesi,
alici ile satic1 arasindaki, kurulus ile miisteri arasindaki bu iligkinin giiciiniin 6l¢iilmesi
anlamma gelmektedir. iliski i¢indeki sadakat diizeyini dlgmek zordur. Bu nedenle
sirketler sadakati yalnizca yapilan satin alma sayis1 veya devam eden satin alma
davranigt modeli olarak tanimlama egilimi gostermektedir. Bu baglamda miisteriye
dogrudan “sadik” olup olmadiklarini sormak gecerli bir 6l¢iim saglayamamaktadir
(Loyalty Research Center, 2012). Olgiimlerde sadakat kavramini olusturdugu bilinen
tutum ve davranislarin 6lciilmesi amaglanmaktadir. Ornegin sadik bir miisteriden
beklenen 6nemli tutum ve davranislardan bazilar1 agsagidaki gibi 6zetlenebilir (Loyalty

Research Center, 2012):
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Uriin ve hizmetlerinizi baskalaria tavsiye etme olasilig1.

Uriin ve hizmetlerinizi en azindan ayni seviyede satin almaya devam etme
olasilig1.

Sundugunuz diger iiriin ve hizmetleri satin alma olasiligi.

Uriin ve hizmetlerinizin piyasada sunulan digerlerinden iistiin olduguna
inanmak.

Alternatif saglayicilar1 aktif olarak aramamak.

Sirketinize sorunlari diizeltme firsatlar1 saglamak ve bunlari iligkiyi tehlikeye

atmak icin bir temel olarak kullanmamak.

Miisterilerin bu gibi sorularin yani sira sirketle iligkilerinin belirli yonlerini

degerlendiren diger sorulara verdigi yanitlara dayanarak miisterilerin sadakat profili

olusturulabilir. Sadakat segmentleri genellikle misterileri “Sadik”, “NOtr” ve

“Savunmasiz” olarak siniflandirmaktadir (Loyalty Research Center, 2012).

1.4.7. Miisteri Sadakatinin Artirllmasina Yonelik Yaklasimlar

Hizmet kalitesi yoluyla miisteri sadakatini artirmak, is basarisina ulagsmada hayati bir

faktordiir. Miisteriler olagantistii bir hizmet deneyimlediginde sadakatlerini stirdiirme,

tekrar tekrar satin alma ve isletmeyi baskalarina onaylama egilimi gostermektedirler.

Hizmet kalitesini 6n planda tutarak miisteri sadakatini artirmaya yonelik yaklagimlar

asagida 6zetlenmektedir (Berman, 2006; Rane vd., 2023; Rowley, 2005):

Miisteri Beklentilerini Anlamak: Hizmet kalitesine iligkin beklentileri
derinlemesine anlamak i¢in kapsamli pazar arastirmasi yapmak ve miisteri geri
bildirimlerini toplamak 6nemlidir. Bu tlketicilerin tercihlerini, sikintili
noktalarim1 ve istenen sonuglarini anlamayi1 gerektirmektedir. Hizmet
tekliflerini ve teslimati miisteri beklentileriyle uyumlu hale getirmek icin bu
bilgilerin kullanilmas1 énem tasimaktadir (Rowley, 2005; Rane vd., 2023;
Berman, 2006).

Cahisanlan Egitmek ve Giiclendirmek: Calisanlar1 miisteri memnuniyetinin
Oonemi konusunda egiten ve onlart miisteri ihtiyaglarini karsilamak icin gerekli
becerilerle donatan kapsamli egitim programlar1 gelistirmek blylk 6neme
sahiptir. Bu baglamda ¢alisanlara, miisteri sorgularini ele almalari ve sorunlari

derhal ¢ozmeleri igin karar verme yetkisi ve ozerkligi de verilmelidir. Bu
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yetkilendirme, calisanlar1 olaganiistii hizmet sunma konusunda daha fazla
ilerlemeye tesvik edebilecektir (Rane vd., 2023, Berman, 2006; Rowley, 2005).
Miisteri Deneyimini Kisisellestirmek: Kisisellestirilmis deneyimler
olusturmak i¢in miisteri verilerinden yararlanilmahidir. Bireysel tercihleri
anlamak ve etkilesimleri buna gore uyarlamak icin veri analitiginden ve
miisteri segmentasyonundan faydalanmak 6nem tasimaktadir. Kisisellestirme,
kisisellestirilmis Onerileri, hedeflenen pazarlama mesajlarini, 6zellestirilmis
iiriin veya hizmet tekliflerini ve kisisellestirilmis destegi icerebilmektedir
(Rane vd., 2023; Rowley, 2005).

Temas Noktalarinda Tutarhhgl Saglamak: Magaza igi etkilesimler,
cevrimi¢i destek, sosyal medya etkilesimi veya telefon iletisimi gibi tiim
miisteri temas noktalarinda tutarli bir hizmet diizeyi saglanmalidir. Miisteriler
kusursuz bir deneyim yasamali ve secilen kanaldan bagimsiz olarak tutarli
hizmet kalitesiyle karsilagsmalidir. Tutarlilik, giiven olusturmakta ve genel
miisteri deneyimini gliglendirmektedir (Rane vd., 2023).

Zamaninda ve Etkili letisim Siirdiirmek: Miisterilerle zamaninda ve etkili
etkilesimi kolaylastirmak icin agik ve etkili iletisim kanallar1 olusturulmalidir.
Telefon, e-posta, canli sohbet ve sosyal medya platformlar gibi birden fazla
iletisim se¢enegi saglamak onem tasimaktadir. Miisteri sorularina aninda yanit
vermek, siparisler veya hizmet talepleriyle ilgili giincellemeler saglamak ve
miisterileri yolculuklar1 boyunca bilgilendirmek oldukca degerli olmaktadir
(Rane vd., 2023; Berman, 2006).

Siirekli Tyilestirmeye Odaklanmak: Miisteri beklentilerinin dinamik ve
strekli gelistigini kabul edilmelidir. Miisteri geri bildirimlerinin diizenli olarak
toplanmas: ve analiz edilmesi, anketler yapilmasi ve miisteri memnuniyeti
olcimlerini izlemek Onemlidir. lyilestirilecek alanlar1 belirlemek igin
rakiplerle ve endustri standartlariyla kiyaslama yapilmalidir. Bilgiye dayali
kararlar almak ve saglanan hizmetin kalitesini artiran degisiklikleri uygulamak
igin bu geri bildirimi ve veriye dayali i¢ goruleri kullanmanin 6nemi goz ardi
edilmemelidir (Berman, 2006; Rane vd., 2023).

Miisteri Sadakatinin Odiillendirilmesi: Sadik miisterileri tanimak ve
odiillendirmek i¢in bir miisteri sadakat programi uygulanmasi kritik derecede

Oonem tasimaktadir. Bu baglamda 6zel indirimler, 6zel teklifler, sadakat
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puanlar1 veya kisisellestirilmis odiiller gibi tesvikler sunulmalidir. Bu,
tekrarlanan isleri tesvik etmekte ve miisteriler ile marka arasindaki duygusal
bag1 giiclendirmektedir. Uzun vadeli iliskileri tesvik etmek suretiyle
miisterilerin sadakatlerinden dolayi takdir edildiklerini ve degerli olduklarini
hissetmelerinin saglanmas1 onem tasimaktadir (Berman, 2006; Rane vd.,
2023).

Duygusal Baglantilar Kurmak: Islemsel etkilesimlerin dtesine gecmek ve
miusterilerle duygusal baglantilar kurmaya ¢aligmak Onem tasimaktadir.
Calisanlar1 empatik ve kisisellestirilmis hizmet sunmalari, miisterilerin
endiselerini etkin bir sekilde dinlemeleri ve gergek 6zen ve anlayis
gostermeleri konusunda egitmek Onemlidir. Olumlu duygular uyandiran ve
miisterilerde duygusal diizeyde yanki uyandiran olumlu marka deneyimleri
yaratilmalidir. Bu duygusal bag, miisteri sadakatini ve savunuculugunu
artirmaktadir (Rowley, 2005; Berman, 2006; Rane vd., 2023).

Sikayetleri Etkili Bir Sekilde Coézmek: Sikayetler, memnun olmayan
miisterilerin sadik savunuculara doniistiiriilmesi i¢in firsatlar sunabilmektedir.
Etkin sikayet ¢oziimleme siiregleri olusturmak ve on saflardaki ¢aliganlar
miisteri sorunlarini hizli ve adil bir sekilde ¢6zme konusunda giiglendirmek
onemlidir (Rowley, 2005; Rane vd., 2023).

Miisteri Memnuniyetini Olcmek ve izlemek: Miisteri memnuniyetini
6lcmek ve izlemek icin guclii sistemler uygulanmalidir. Veriler analiz edilmeli
ve gelistirilecek egilimler, kaliplar ve alanlar belirlenmelidir. lerleme
saglamak ve hizmet kalitesini artirmak amaciyla veriye dayali kararlar almak
icin miisteri memnuniyeti Olglimleri diizenli olarak gézden gegirilmelidir
(Rowley, 2005; Rane vd., 2023).

Miisteri Geri Bildirimini Tesvik Etmek ve Yamtlamak: Hizmet kalitesi
yoluyla miisteri bagliligini artirmak i¢in miisteri geri bildirimlerini aktif olarak
tesvik etmek ve ele almak onemlidir. Etkili bir strateji, miisterilerin girdilerini
saglamalar1 icin ¢evrimig¢i anketler, geri bildirim formlar1 veya miisteri
inceleme platformlar1 gibi erisilebilir kanallar olusturmaktan gecmektedir.
Aktif olarak geri bildirim arayarak, miisteri goriislerine deger verme ve onlarin
girdilerini hizmetlerinizi gelistirmek i¢in kullanma konusundaki kararlilik

gosterilmelidir. Ayrica miisteri geri bildirimlerine hizli ve uygun sekilde yanit
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vermek de ¢cok dnemlidir. Hem olumlu hem de olumsuz geri bildirimler kabul
edilmeli ve katkilart i¢in tesekkiir edilmelidir. Miisterilerin dile getirdigi
endiseleri veya sorunlar1 ele almak i¢in zaman ayrilmali ve bunlari diizeltmek
igin gerekli adimlar atilmalidir (Rowley, 2005; Rane vd., 2023).

e Teknolojiye Yatirnm Yapmak: Teknolojiye yatirim yapmak, hizmet kalitesi
araciligiyla miisteri sadakatini artirmaya yonelik bir diger degerli yaklagimdir.
Teknolojiden yararlanarak miisteri hizmetleri ¢esitli yonleriyle diizene
sokulabilir ve gelistirilebilir. Bu da daha yiiksek miisteri memnuniyeti ve
sadakati saglamaktadir. Aynmi zamanda teknoloji, hizmet sunumunun
verimliligini ve hizin1 6nemli olgiide artirabilir. Ornek olarak sohbet
robotlarinin veya sanal asistanlarin entegre edilmesi, miisterilere aninda destek
ve bilgi saglanmasina olanak taniyabilir ve bdylece tuketicilerin genel

deneyimlerini gelistirebilir (Rane vd., 2023; Rowley, 2005).
1.4.8. Miisteri Sadakat Program ve Tiirleri

Giliniimiiz is diinyasinda, isletmeler sadece yeni miisterileri ¢ekmekle kalmamakta,
ayn1 zamanda mevcut miisterileriyle uzun vadeli iliskiler kurmay1 ve onlarin markaya

bagliligini siirdiirmeyi de hedeflemektedir (Gupta ve Lehmann, 2005).

Bir miisteri sadakat programi “bir markayla diizenli olarak etkilesime giren veya satin
alan miisterileri ilk Oonce taniyan ve ardindan odiillendiren bir pazarlama stratejisi
olusturma ¢abasi” olarak tanimlanabilmektedir (Negi, 2022). Miisteri sadakat
programlari, isletmelerin miisterilere 6zel tesvikler ve odiiller sunarak marka
bagliligini artirmay1 amaglamaktadir. Bu programlar genellikle sadik miisterilere 6zel
indirimler, ticretsiz liriinler veya hizmetler, sadakat puanlar1 veya nakit geri 6demeler

gibi ¢esitli avantajlar sunmaktadirlar (Kumar ve Reinartz, 2016).

Bu programlar ayn1 zamanda isletmelerin miisteri verilerini toplamasina ve analiz
etmesine olanak tamimaktadir. Miisteri satin alma aligkanliklari, tercihleri ve
davraniglart hakkinda elde edilen veriler, isletmelerin miisterilere daha iyi hizmet
sunmalarina ve daha kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirmelerine yardimet1

olmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998).

Ancak, miisteri sadakat programlarinin etkinligi isletmeler arasinda degiskenlik
gosterebilmektedir. Basarili bir programin tasarimi ve uygulanmasi, isletmenin hedef

kitlesi, endiistri 6zellikleri ve rekabet ortami dikkate alinarak yapilmalidir. Ayrica,
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miisteri sadakat programlarinin sadece 6diil odakli olmamasi, ayn1 zamanda mdiisteri
deneyimini iyilestirmeye yOnelik stratejileri de igcermesi onemlidir (Reichheld ve

Sasser Jr, 1990).

Bir sirket, miisterilerini tesvik etmek igin avantajlar veya puanlar sunabilmekte ve
coklu katman/seviye sistemi olusturabilmektedir. Miisteriler daha fazla satin aldik¢a
daha ytiksek sadakat seviyelerine ulagmaktadirlar. Bu faydalar ve 6zel tesvikler ¢ogu
zaman olumlu bir sekilde ise yaramakta ve alicilarin daha diizenli miisteriler haline
gelmesine veya ideal senaryoda bir marka tanitimcisina doniismesine neden
olmaktadir. Markalar, tercih ettikleri miisterilerinin sadakatini ya fiyat indirimleri ya
da gelistirilmis hizmetlerle 6diillendirmektedir. Sadakat Uyelikleri veya programlari
aslinda markalara biiyiik fayda saglayan sadik satin alma davranisini tesvik eden ve
odiillendiren yapilandirilmis pazarlama uygulamalari olarak bilinmektedir. Perakende
pazarlamada, kart sahibini sadakat programu iiyesi olarak kabul eden puan karti, 6diil
kart1, sadakat karti, kuliip kartt veya avantaj kartin1 igermektedir. Genel olarak
bakildiginda bu programlar asagidaki uygulamalar temelinde gergeklestirilmektedir

(Szczepanska ve Gawron, 2011; Negi, 2022; Hofman-Kohlmeyer, 2016).

= Parasal Oduller: Parasal ddiiller, sadakat programu iiyelerine para seklinde verilen
tesviklerdir. Bunlar nakit para iadesi, aligveriste parasal indirimler veya nakit
oduller olabilmektedir. Miisterilerin motivasyonu, isletmelerin biiylimesine
yardimct olan en 6nemli unsurlardan biridir. Bu uygulama gen¢ kisa vadeli
miisterileri tesvik eden isletmeler i¢in en uygunu olarak gortlmektedir (Hofman-
Kohlmeyer, 2016; Negi, 2022; Szczepanska ve Gawron, 2011).

» Puan sistemi: Sadakat programlarinin en yaygin tiirlerinden biridir. Daha sik gelen
misteriler daha fazla puan kazanmakta ve bu puanlar farkli tiirdeki odiillere
(6rnegin,  hediyeler,  indirimler veya  6zel misteri = muamelesi)
doniistiiriilebilmektedir (Negi, 2022).

» Kademe Sistemi: Programin bir pargast olarak oncelikli teklif olarak kuguk
odualler sunulmakta ve sik gelen miisteriler, sadakat merdivenini tirmandik¢a
odiillerin degeri yiikseltilerek tesvik edilmektedir. Kademeli ve puan sistemleri
arasindaki temel fark, sadakat programindan kisa vadeli ve uzun vadeli degerin
¢ikarilmasidir (Szczepanska ve Gawron, 2011; Negi, 2022; Hofman-Kohlmeyer,
2016).
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= VIP Avantajlariicin Pesin Ucret Alnmaktadir: Tek seferlik 5deme (veya Yillik
6deme) miisteri tarama, satin alma islemleriyle puan toplanmaktadir. Bu sistemin,
tekrarlanan, sik satin alimlara dayanan isletmeler icin agik¢ca daha uygun oldugu
bilinmektedir (Negi, 2022).

= Miisteri Degerlerine Iliskin Parasal Olmayan Programlar: Miisterilere nakit
veya indirim Odiillerinden bagka yollarla deger saglanmaktadir (Hofman-
Kohlmeyer, 2016; Negi, 2022).

1.4.9. Miisteri Sadakatinin Belirleyicileri

Miisteri sadakatini etkileyen faktorlerin iyi bilinmesi miisteri sadakati yaratmak i¢in
onemlidir. Ayn1 zamanda bu faktorlerin analiz edilmesi ve degerlendirilmesi, daha
fazla miisteri gliveninin saglanmasina, rekabet giicliniin artmasina ve firmaya énemli
rekabet avantajlar1 saglanmasina katki saglamaktadir. Buna karsin miisteri sadakatini
sekillendiren faktorler konusunda bilimsel literatiirde bir fikir birligi de

bulunmamaktadir (Kyurova ve Koyundzhiyska-Davidkova, 2021).

Tablo 2: Miisteri Sadakatini Etkileyen Etmenler ve Tamimlar

Etken Tamm

Psikolojik | Sirketin ¢aliganlarina, lirlinlerine veya hizmetlerine yiiksek diizeyde duygusal baglilik.

Psikolojik siire¢lerin birlesik rolu.

Harekete gegcme niyeti ve bagkalartyla etkilesime gegme istegi.

Olumsuz kosullara ragmen belirli bir markay1 veya belirli bir marka grubunu yeniden

satin alma yoniinde giiclii bir istek.

Eylem Belirli bir {trin/hizmet/markanin, segilen iiriin/hizmet/markanin mevcut diger
tabanli seceneklerden iistiin olduguna dair giiglii bir inancla birlikte sistematik ve kasitli olarak

yeniden satin alinmasi.

Takip Secilen iirliniin/hizmetin/markanin ihtiyaglarini karsiladigint ve beklentilerini diger
etmek mevcut lirlin/hizmet/markadan ¢ok daha fazla karsiladigini dogrulayan miisterilerin

6grenme siirecinin sonucu (benzersiz ve arzu edilen faydalar saglamaktadir).

Kaynak: Szczepanska, K., & Gawron, P. (2011). Loyalty programs effectiveness, Foundations of
Management, 3(2), 89-102’den derlenmistir.
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1.4.9.1. Marka Degeri

Marka degeri, bir marka, isim ve sembolle iliskili bir dizi marka varliklar1 ve
yukiimliiliikleri olarak bilinmektedir. Marka degeri, sirket hedeflerine ulasmada en
onemli konumlardan birine sahiptir. Hayatta kalmak ve rekabeti kazanarak ilerlemek
isteyen sirketlerin, iiriin marka degerinin durumunu bilmeleri ¢ok dnemlidir. Giiglii
marka degeri, uzun vadeli rekabette bir markanin varligin1 gelistirebilecektir. Fiyat,
belirli pazar segmentleri tarafindan olumlu olarak goriilebilecek yiiksek fiyatl bir iiriin
i¢in {irtin kalitesinin yerine gecgen bir gosterge olarak kullanilabilir (Hasrat vd., 2020).
Diger yandan, marka sadakati, miisterilerin belirli bir markanin {irlin veya hizmetlerini
tutarl bir sekilde segme egilimini ifade ederken, sirket itibari, miisterilerin bir sirketin
genel performansi, degerleri ve biitiinliigii hakkindaki algisini ifade etmektedir. Bu
faktorler miisteri sadakatini etkilemek icin birlikte calismaktadir. Gii¢lii markalar
misteriler arasinda giliven ve asinalik yaratabilir, bu da sadakatin artmasina neden
olmaktadir. Bir markayla olumlu deneyimler yasayan miisterilerin, daha ucuz veya
daha uygun segenekler mevcut olsa bile, o markadan satin almaya devam etme
olasiliklar1 daha yiiksektir. Buna karsilik, zayif veya olumsuz bir marka imaji,
miisterilerin rakiplere yoOnelmesiyle birlikte miisteri sadakatinin kaybina yol

acabilmektedir (Rane vd., 2023).
1.4.9.2. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi olduk¢a karmasik Ozelikler gostermekte ve cogunlukla pazarlama
disiplinlerinde tartisilmaktadir. Genel olarak tanimlanan ve hizmetlerde ayrintili
olarak degerlendirilen hizmet kalitesi, hizmetle ilgili birtakim niteliklerin yapisinin
degerlendirilmesi yoluyla insa edilen ¢cok boyutlu bir kavramdir. Bu nedenle hizmet
kalitesi kavrami, 0&zellikle modern pazarin sagladigit  hizmetin  kalitesini

degerlendirecek modellere olan ihtiya¢ gelismeye devam etmektedir (Budianto, 2019).

1.4.9.3. Uriin kalitesi

Uriin kalitesi, bir iiriiniin islevini gosterme yetenegi olarak ifade edilmektedir. Bu
genel dayanikliligi, giivenilirligi, dogrulugu, kullanim kolayligini ve iiriin onariminin
yani sira diger iriin Ozelliklerini de icermektedir. Bu baglamda kalite, miisteri
gereksinimlerini ne 6lgiide karsilayabilecegini belirleyen veya bu 6zelliklerin ve
Ozelliklerin miisterilerin ihtiyaclarini ne 6l¢iide karsiladigini degerlendiren 6zellik ve

ozelliklerin birlesimidir (Hasrat vd., 2020). Rane vd.” ne (2023) gore; miisteri sadakati,
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beklentilerini karsilamasi veya agsmasi ve ihtiyaglarini karsilamasi gereken bir iiriiniin
kalitesinden buyik olglide etkilenmektedir. Yulksek kaliteli Grlnler sunan bir
isletmenin, satin aldiklari tirtinlerden memnun kalacaklar1 ve marka hakkinda olumlu
bir algiya sahip olacaklari i¢in miisterileri elde tutma olasiliklar1 daha yiiksektir. Bu
algi, tekrar satin almalara ve markaya kars1 gii¢lii bir giiven duygusuna yol agmaktadir.
Tekrarlanan islere ek olarak, memnun miisteriler muhtemelen markay1 arkadaslarina
ve ailelerine tavsiye edecek ve bu da olumlu bir agizdan agiza itibar yaratacaktir. Bu

itibar, miisteri tabanini artirabilir ve markanin pazardaki erigimini genisletebilir.
1.4.9.4. Algilanan Kalite

Afsar’ a (2010) gore memnuniyet ve sadakatle ¢ok yakindan iligkili bir kavram
algilanan kalitedir. Memnuniyet ve algilanan kalite arasindaki ayrimi agikliga
kavusturmak amaciyla; memnuniyetin onceki tiiketim deneyimini gerektirdigini ve
fiyata bagli oldugunu, oysa Kkalitenin Onceki tiiketim deneyimi olmadan
algilanabilecegini ve normalde fiyata bagli olmadigi ifade edilmektedir. Ancak
bilginin az oldugu veya kalite degerlendirmesinin zor oldugu durumlarda fiyat,

kalitenin bir gdstergesi olabilir.
1.4.9.5. Sosyal Medya

Sosyal medya, iletisim kurma, etkilesimde bulunma ve bilgi paylasma seklimizi
dontstiirerek giinliik hayatimizin ayrilmaz bir parcasi haline geldi. Facebook, Twitter,
Instagram ve LinkedIn gibi sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
isletmeler miisterileriyle etkilesim kurmanin ve {iriin ve hizmetlerini tanitmanin yeni
yollarini buldu. Sonug olarak sosyal medya, miisteri sadakati olusturmak ve miisteri
davraniginit sekillendirmek i¢in hayati bir ara¢ haline geldi. Miisteri sadakati,
karliliklarim1 ve biiylime potansiyellerini belirledigi i¢in isletmeler i¢in kritik bir
Olctimdiir. Sosyal medya, isletmelerin miisterileriyle etkilesim kurmasi, onlarin
ihtiyaglarin1 ve tercihlerini anlamasi ve onlarla iligkiler kurmasi i¢in bir platform
sagladigindan miisteri sadakati olusturmak icin 6nemli bir ara¢ haline geldi. Gergek
zamanli etkilesim, sosyal medyanin miisteri baghligin1 sekillendirmenin temel
yollarindan biridir. Twitter ve Facebook gibi sosyal medya platformlari, isletmelerin
misteri sorgularina, sikayetlerine ve geri bildirimlerine hizli bir sekilde yanit
vermesine olanak tanir, miisterilerde giiven ve giiven olusturur ve sirketin miisteri

memnuniyetine olan bagliligin1 gosterir (Rane vd., 2023).
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1.4.9.6. Gegis Engeli

Bazen memnuniyetsiz miisteriler ayn1 zamanda tedarik¢iye baglilik ve bu baglilik
nedeniyle de sadik olmaktadirlar. Ayrica memnun miisteriler, eger tedarik¢inin Griin
ve hizmetlerine olan giiven baglilig1 ve bagliliktan yoksunlarsa, daha kaliteli iiriin ve
hizmetlere sahip bir rakip bulduklarinda her zaman isletmeden ayrilabilmektedir. Bu
tiir sadakat bazen, memnuniyetsiz miisterilerin tedarikgilerine sadik kalmas1 nedeniyle
Yanlis Sadakat olarak da adlandirilmaktadir. Bu sahte sadakatin nedeni, miisterinin
yolunda engeller ve engeller hissetmesine neden olan, onu baska bir tedarik¢iyi
degistirmekten veya se¢mekten alikoyan faktorlerdir. Bu engeller degistirme
maliyetleri olarak ifade edilmektedir (Afsar, 2010).

Afsar (2010)’a gore gecis engeli, miisterilerin saglayicilart degistirmesini zorlastiran
veya maliyetli hale getiren herhangi bir faktor olarak tanimlanabilmektedir. Marka
sadakatini belirleyen diger bir faktor ise, miisterinin marka degistirmesini zorlastiran
veya pahali hale getiren teknik, finansal veya psikolojik faktdrler olarak
tanimlanabilecek degistirme maliyetleri olarak bilinmektedir. Bu nedenle degistirme
maliyeti, miisterileri rakip firmanin markasimi talep etmekten caydiran bir maliyet
olarak goriilebilir. Miisteri i¢in marka degistirmenin maliyeti yiiksek oldugunda,
degistirmenin getirdigi risk veya masraflar ve buna eslik eden diger alternatiflerin
cekiciliginin azalmasi nedeniyle miisterinin tekrar satin alma davranisi agisindan sadik

kalma olasilig1 daha yiiksek olmaktadir (Afsar, 2010).
1.4.9.7. Guven

Miisteri sadakati glivenden gii¢lii bir sekilde etkilenmektedir, bu nedenle isletmelerin
miisterileriyle giivenilir bir iliski kurmasi ¢ok onemlidir. Giiven her tiirli iliskinin
temelidir ve isletmenin giivenilirligini, diiriistliiglini ve tutarliligini gosteren tutarh
eylemler yoluyla zaman i¢inde gelisir. Giiven olusturmanin ve miisteri sadakatini
tesvik etmenin bir yolu seffaf iletisimdir. Isletmeler miisterilerine kars1 acik ve diiriist
olduklarinda miisteri memnuniyetine olan baghliklarin1 gosterirler (Rane vd., 2023).
Giiven, kisinin bir degisim ortaginin giivenilirligine ve biitiinliigiine giivendigi veya
giiven duydugu bir degisim ortagina giivenme istegi olarak tanimlanmaktadir. Gliven,
adanmisliga neden olmaktadir. Ciinkii anlagmalarin miizakere maliyetlerini ve
miisterilerin  hizmet saglayicinin  firsat¢1  davranisindan  duydugu korkuyu

azaltmaktadir. Sosyal psikolojide giivenin “partnerin diiriistliigiine giiven” ve
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“partnerin yardimseverligine gliven” gibi iki unsurdan olustugu diistiniilmektedir.
Diirtistliik, ortagin soziiniin arkasinda durdugu inancidir. Yardimseverlik ise ortagin
miisterinin refahiyla ilgilendigi ve miisteri tizerinde olumsuz etki yaratacak eylemlerde

bulunmayacagina inancidir (Afsar, 2010).
1.4.9.8. Baghhk

Baglhilik bilimsel literatiirde bir iligkiyi siirdiirme arzusu olarak tanimlanmaktadir.
Allen ve Meyer (1990) bir orgiite bagliligin duygusal, devamlilik ve normatif olarak
li¢ tlirlinii tanimlamaktadirlar. Duygusal baglanma, kendini giiclii bir sekilde adamis
bir bireyin kendisini bir kurulusla 6zdeslestirdigi, orgiite dahil oldugu ve Uye olmaktan
keyif aldigi zaman ortaya c¢ikmaktadir. Duygusal baghlik, kisinin bir orgiitiin
degerlerini paylasmasina, 6zdeslestirmesine ve igsellestirmesine dayanan, dolayisiyla
hoslanma ve duygusal baghihigi ima eden duygusal bir ruh hali olarak

tanimlanmaktadir (Afsar, 2010).
1.4.10. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Arasindaki Tiski

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin ihtiyag, istek ve beklentilerinin karsilanabilecegi,
tekrar satin alma veya sadakatin devam etmesiyle sonuglanabilecek bir diizeydir.
Miisteri memnuniyeti baglaminda beklentiler genel tahminler veya miisterilerin ne
alacaklarima dair inanglaridir. Beklentileri ge¢mis satin alma deneyimleri,
arkadaglarinin yorumlari, tanidiklar1 ve sirketten gelen sozler ile sekillenmektedir. Bu
misteri beklentileri, miisteri deneyimi ve aldiklar1 bilgiler arttik¢a gelismektedir.
Sadakat, temel insani ihtiyacin sahip olma, destekleme, giiven duygusu edinme,
baglilik olusturma ve duygusal baglar olusturma ihtiyacinin bir tezahiirii olmaktadir.
Sadakat, durumun ve pazarlama ¢abalarinin etkisi miisterilerin iiriin veya hizmetleri
degistirmesine neden olma potansiyeline sahip olsa bile, gelecekte tercih edilen {iriin
veya hizmetleri satin alma veya destekleme konusunda derinden bagli kalinan bir
taahhiittiir. Miisteri Sadakati, tiiketici sadakatinin tutumdan ¢ok davranigla iliskili

oldugunu ifade etmektedir (Hasrat vd., 2020).

Miisteri sadakati, pazardaki rekabet giicii, miisterilerinizin her birinin harcadigi para
miktar1 ve karlilik dogrudan miisteri memnuniyetiyle baglantilidir. Aslinda, misteri
memnuniyeti (zerine yapilan bir calismada arastirmacilar, bes yillik bir siire boyunca

miisteri memnuniyetinde her yil yiizde 1’lik bir artisa karsilik bir sirketin net
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karlihiginda ylizde 11,5’1ik bir artisin oldugunu bulmuslardir (Customer Alliance,
2024: 3).

Memnuniyet, miisterilerin hizmet saglayicilarina olan genel sadakatini
sekillendirirken dikkate alinmasi gereken bir diger onemli ozelliktir. Bankalarda
misteriler, hizmetlerin diizeyini kendilerine sorarak, onlara verilen énemin azligina
karar vermekte ve hizmetleri kullandiktan sonra yeniden satin alma davranisina karar
vermektedirler. Miisteri minimum fiyat verip maksimum kullanim ve kar elde
ettiginde memnuniyet diizeyi her zaman yiiksek olmaktadir. Memnuniyetsizlik
genellikle fiyatlandirma sorunlarinin miisterilerin ihtiyaclarma uygun olmadigi
durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Bankacilik sektoriinde de kredi faiz oranlari, ATM
makineleri gibi ¢evrimi¢i hizmetlerin kullanimindan kaynaklanan iicretler ve islem
ticreti, banka ile miisterileri arasinda 6nemli bir ¢ekisme konusu olarak gériilmektedir.
Miisteri, Ucretlerin ihtiyaglarindan fazla oldugunu disiiniiyorsa vazge¢mektedir

(Afsar, 2010).

Bu baglamda Sri Lanka ticari bankalarinda miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakatine duyulan giiven arasindaki iligki arastirilmistir. Bulgular, miisteri giiveni ile
sadakati arasinda anlamli pozitif bir iligki oldugunu ortaya cikarmistir. Miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati lizerinde 6nemli bir etken olarak tanimlanmaktadir.
Ayrica misteri gliveninin  miisteri memnuniyetinden etkilenmesi, miisteri
memnuniyetinin miisteri giiveninin Onciisii oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica
miisteri memnuniyeti ile sadakat arasinda miisteri giiveni lizerinden dolayl1 bir iligki

de gozlemlenmistir (Leninkumar, 2017).

Segoro ve Limakrisna’ ya (2020: 167) gore; gegmisteki ¢alismalar, miisteri sadakatinin
miisteri memnuniyetinden, miisteri memnuniyetinin ise miisterilere yonelik hizmet
kalitesi algisindan etkilendigini gostermektedir. Ancak onlara gbre misteri
memnuniyeti her zaman miisteri sadakatini etkilememektedir. Bu miisteri
memnuniyeti ve baghiligina neden olan diger faktdrlerin varligina isaret etmektedir.
Bu diger faktorler, demirleme faktorleri olarak adlandirilan iirin veya hizmetlerin
kullaninmim1 ~ diger sirketlerin  yonlendirmemesine engel olan bireylerden
kaynaklanmaktadir. Bireysel faktorlerin yani sira miisteri memnuniyeti ve sadakatini

etkileyen bir diger faktor de miisteri ile firma arasinda var olan iligkinin kalitesidir.
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Uriin ve hizmetlerin tekrar satin alimmasinin organizasyonel basar1 ve firma karlilig1
acisindan kritik oldugu gercegi 1s18inda, miisteri sadakati firmalar i¢in en Onemli
onceliktir. Bu nedenle miisteri sadakatinin dnciillerini anlamak son derece énemlidir.
Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatinin 6nciisii oldugunu ve bu iki yapi1 arasinda
pozitif bir baglanti oldugunu 6ne siiren giiglii ampirik kanitlar mevcuttur (Goncalves
ve Sampaio, 2012).

Miisteriler bir {iriin veya hizmetten memnun kaldiklarinda sadakat gdsterme, tekrar
tekrar satin alma yapma ve isletmenin gelirinin artmasina katkida bulunma
egilimindedirler. Ek olarak, memnun miisterilerin iiriin veya hizmeti baskalarina
tavsiye etmesi muhtemeldir. Bu durum daha fazla miisteriye ve daha biiyiik bir pazar
payma yol agmaktadir. Ayrica miisteri memnuniyetinin genel marka algis1 iizerinde
onemli bir etkisi de bulunmaktadir. Uriin veya hizmetten memnun olan miisteriler,
sirkete daha olumlu bakma egiliminde olmakta bu da sadakatin artmasina ve daha
olumlu agizdan agiza yonlendirmelere yol agmaktadir. Ote yandan, memnun olmayan
miisterilerin bir {iriin veya hizmeti kullanmaya veya tavsiye etmeye devam etme
olasiliklar1 azalmakta, bu da gelirin azalmasimna ve olumsuz marka algisina neden
olmaktadir. Miisteri sadakatinin gelistirilmesinde miisteri memnuniyeti kritik 6neme
sahiptir. Memnun miisterilerin sadik kalma, bagkalarina tavsiye etme ve marka
hakkinda olumlu bir algiya sahip olma olasiliklar1 daha ytiksektir. Tersine, memnun
olmayan miisterilerin rakiplere yonelme olasilig1 daha yiiksektir, bu da gelirin ve

marka algisinin azalmasina neden olmaktadir (Rane vd., 2023).

Tablo 3: Miisteri Memnuniyetinin Miisteri Sadakatine Etkisi

Madde | Miisteri Memnuniyetinin Miisteri Sadakatine | Etkinin Niteligi

Etkisi
1 Tekrar satin alma olasiligini artirmaktadir Gelir etkisi
2 Uriin veya hizmeti bagkalarma tavsiye etme | Yonlendirme etkisi

olasiligimi artirmaktadir

3 Marka ve sirkete iligkin olumlu algiy1 artirmaktadir | Marka algisi etkisi

4 Miisteriyi elde tutma oranini artirmaktadir Kayiplar1 azaltma etkisi
5 Yuksek fiyat 6deme istegini artirmaktadir Fiyatlandirma etkisi

6 Miisteri  kattlmimm1 ~ ve  sirketle  etkilesimi | Katilim etkisi

gelistirmektedir
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7 Miisterinin yasam boyu degerini artirmaktadir Miisteri Yasam Boyu Degeri (CLV)

etkisi
8 Olumsuz  agizdan  a@iza  yonlendirmeleri | Agizdan agiza iletisimin etkisini
azaltmaktadir azaltmaktadir
9 Miisteri savunuculugunu artirmaktadir Savunuculuk etkisini

yukseltmektedir

10 Marka giivenini ve baghligin artirmaktadir Guven etkisi

Kaynak: Rane, N. L., Achari, A. ve Choudhary, S. P. (2023). Enhancing customer loyalty through
quality of service: Effective strategies to improve customer satisfaction, experience, relationship, and
engagement. International Research Journal of Modernization in Engineering Technology and
Science, 5(5), 427-452.
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2. MUSTERI MEMNUNIYETININ BELIRLEYICIiLERI

Bu boliimde; ¢alismanin temelini olugturan miisteri memnuniyeti kavramin etkileyen
ve bu arastirmada dikkate alinan miisteri memnuniyeti Onciillerine dair kavramlar

aciklanmaktadir.

2.1. Sosyal Etkilesim

Modern bilimsel aragtirmalarda sosyal etkilesim olgusu bir¢ok bilimin konusudur.
Sosyal yasam, karmasik bir sosyal etkilesim sistemini temsil etmektedir. insanlar ortak
faaliyetlere katildiklarinda etkilesime girmektedirler (Rodina vd., 2019). Sosyal
etkilesimler, bir ¢ocuk ile ebeveynleri arasindaki etkilesimlerden kiiresel sahnedeki
diinya liderlerine kadar insan varlifinin temel bir yonii olarak dikkat ¢ekmektedir.
Sosyal etkilesimin dogas1 ve kalitesi zihinsel saglikla gii¢lii bir sekilde iligkilidir
(Hakim vd., 2023).

Sosyal etkilesimler giinlilk yasamda ¢ok Oonemli bir rol oynamakta ve fiziksel ve
zihinsel saglik sonuglarin1 énemli Olcilide etkilemektedir. Daha da onemlisi, sosyal
davranigin dogasi, giici ve sonuglari ile bunlarin sinirsel diizenlemeleri yasam

boyunca ¢arpici bigimde degismektedir (Perkins vd., 2019).

Bales’e (1954) gore sosyal etkilesim biiyiik 6l¢iide insanlarin bir araya geldiklerinde
yaptiklar1 konusmalardan olugmaktadir. Konugma, biiytik bir kism1 mevcut olmasina
ragmen, lizerinde ¢alisilmasi zor bir konu olarak bilinmektedir. Sosyal etkilesim,
diistinmemizi saglayan araclarin o kadar bir pargasidir ki, nadiren kendi basina bir
calisma nesnesi olarak ele alinmaktadir. Yalnizca kasith bir cabayla iletisimin

iceriginden soyutlanmakta ve onun mekaniginin farkina varilmaktadir.

Sosyal etkilesim ile sosyal teori arasindaki karsilikli iligki, asirlik mikro-makro ikilemi
olusturmaktadir. Sosyal etkilesime baglilik, analitik bakis agimizi mikro diizeydeki
faaliyetlere odaklamamizi gerektirirken, sosyal teorik motivasyon, makro diizeydeki
sosyal yapinin giinliik eylemlerimiz ve kimliklerimiz lizerindeki genel etkisinin ortaya
cikarilmasiyla ilgili olmaktadir. Sosyal yap1 ile sosyal etkilesim arasindaki iligkinin

diyalektik bir iligski oldugu artik yaygin olarak kabul edilmektedir (Sarangi, 2005).

Kitishat ve Freihat’e (2015) gore; sosyal etkilesimin birgok tanimi bulunmaktadir.
Genellikle tanimlarin temel odagi faaliyetlerin dahil oldugu bir siire¢ olmasidir; bu
faaliyetler insanin bir seye ait olma ihtiyaci, sevgi ihtiyaci, kendini takdir etme ve

basar1 ihtiyaci gibi 6zel ihtiyaglarmi gidermektedir. Ustelik bu insani ihtiyaclarin tam
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olarak kargilanmasinin nihai amacina referans olarak kullanilmaktadir. Diger yandan,
sosyal etkilesim siirecinde bir bireyi digerinden ayiran statik goreceli hazir
bulunuslugun bir grup 6zelligi olarak tanimlanmaktadir; isaretler, beden dili ve hatta
sOzll ifadeler gibi gizli bilingdis1 temel zihinsel siireci ortaya ¢ikarmaktadir. Ancak
aragtirmacilar, bireyler arasindaki sosyal etkilesimin ve sosyal ¢evrenin duruma gore
kisiden kisiye degistigini; bazi kisiler durumla basa ¢ikmada is birligi ve esneklik
yoluyla olumlu tepki vermektedir. Sosyal Etkilesim bi¢imleri asagidaki sekilde ele
alinmaktadir (Kitishat ve Freihat, 2015):

o Aktif pozitif etkilesim: Cesitli etkilesim yollart duruma gore kisiden kisiye
farklilik géstermektedir. Bunlar iki ana kategoriye ayirilabilmektedir: olumlu
etkilesim ve olumsuz pasif etkilesim. Bu etkilesim tiirii, farkli durumlardaki
bireyler arasinda aktif bir etkilesimi ortaya ¢ikarmaktadir. Etkilesimlerin yol
ve bigimlerini anlamak i¢in kisinin sosyal psikolojik teorilerine, insanin kimlik
yapilarina ve kisilerarasi etkilesime bagli olan “anlamlandirma siirecinin” izini
stirmek gerekmektedir (Kitishat ve Freihat, 2015).

o Isbirligi: Bireylerin birbirlerine karst arzuladiklari tepkilerden biri de
isbirligidir. Bir kisi ile toplulugu arasinda olabilecegi gibi, farkli topluluklarin
birbirleriyle olan iliskileri de olabilmektedir. Bu isbirlik¢i topluluklardaki
insanlar birbirleriyle fayda alisverisinde bulunmakta ve bu nedenle tatmin edici
diizeyde bir psikolojik giivenlige ulagmaktadirlar. Bu psikolojik denge
ihtiyaclart karsilamakta sorunlar1 ¢dzmekte ve toplumlar arasindaki baglar
guclendirmektedir (Kitishat ve Freihat, 2015).

e Esneklik ve denge: Bazen bireyler ile toplumlar arasindaki veya toplumdaki
bireyler ile diger bireyler arasindaki ugurumlarin kapatilmasina ihtiyag
duyulmaktadir. Bu esneklik, anlagsmazlik veya catisma yasayan insanlar
arasinda bir ¢6zlim olmaktadir. Bu etkilesim yoluyla ¢eliskili gruplar arasinda
uyum saglamaya g¢alisilmaktadir. Bu tiir etkilesimin en iyi 6rnegi, iki tarafin
uzlasma saglamak amaciyla anlasmazliga son vermek i¢in karsilikli fedakarlik
yapmasidir (Kitishat ve Freihat, 2015).

Sosyal etkilesim genis anlamda bireylerin katildig1 herhangi bir davranis olarak da
tanimlanabilmekte ve diger tiiketicilerin bir {irlin veya hizmetle ilgili
degerlendirmelerini veya kararlarini etkileyebilmektedir. Ozellikle sosyal etkilesim,

bireyler arasindaki iletisimi ve aligverisi ifade etmektedir. Insanlar etkilesimler yoluyla
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birbirlerinin kararlarimi etkileyebilmektedirler. Etkilesimlerin amacina gore sosyal
etkilesim, bilgi odakli ve iligki odakli sosyal etkilesimler olmak {izere iki kategoriye
ayrilabilmektedir. Psikolojiden uyarlanan uyaran-organizma-tepki (SOR) modeli,
cevresel uyaranlarin igsel psikolojik durumlar etkileyerek dolayli olarak insan
davranigini sekillendirdigini 6ne siirmektedir. Bu teoriye gore, dis uyaranlar (S), belirli
organizma (O) degiskenlerini (duygular, bilisler ve motivasyonlar) aktive etmekte ve
bunlar daha sonra davranigsal tepkileri (R) yonlendirmektedir. Miisteri deneyimine
uygulandiginda sosyal etkilesim, miisteri psikolojisini ve davranigini etkileyen 6nemli
bir uyarict gorevi gormekte ve bdylece miisterinin aligveris deneyimi ve miisteri

katilimi tizerinde etki yaratmaktadir (Li vd., 2023).

Dijitallesme, tiiketicilerin iirlin ve hizmetleri gelistirmeye ve tasarlamaya daha fazla
dahil oldugu yeni bir pazarlama kiiltiiriine yol agmaktadir. Biitiin bunlar sosyal
etkilesim olarak adlandirilan yeni etkilesim tiirlerini baslatmistir. Turner’a (1988) gore
sosyal etkilesim, bir aktoriin davraniglarinin bilingli olarak baska bir aktoriin
davranislarini etkilemesi durumu olarak tamimlanmaktadir. Tasarim acisindan
bakildiginda, tiiketiciler ortak tasarimci, ortak yaratici, ortak gelistirici ve ortak
yapimect olarak yeni roller iistlenirken, sosyal teknolojiler firsatlar, zorluklar ve riskler
sunmaktadir. Dijital teknolojiler etkilesimi, miisterilerin aktif katilimcilar oldugu yeni
bir katilimer kiiltiir saglamakta ve tiiketici beklentileri ve davraniglart gelistikge ve
birlikte yaratma norm haline geldik¢e yeni {iriin gelistirme uygulamasina etkileri

ortaya ¢ikmaktadir (Zarnadze, 2020).

Pazarlama uygulamasi ve teorisi, sosyal etkilesimlerin firmanin performansi
tizerindeki potansiyelini giderek daha fazla inceleme konusu yapmaktadir. Bir firma,
bu etkilesimleri basarili bir sekilde uygulayarak ve yoneterek iki onemli rekabet
avantaji kaynagi yaratabilmektedir: (a) artan verimlilik yoluyla verimlilik kazanimlari
(6rnegin, operasyonel maliyetleri azaltarak) ve (b) gelistirilmis etkinlik, deger,
inovasyon ve d6grenme yetenekleri ve tiiketici ihtiyaglarina daha iyi uyum saglamak.
Sosyal etkilesimler, tiiketici ihtiyaglarina daha yakin uyum ve daha yiksek ticari
potansiyel sayesinde, birlikte yaratilan iiriinlerin etkinliginde 6nemli kazanimlar

saglayabilmektedir (Zarnadze, 2020).

Biiylik magazalar tiiketicilere modern ve sik bir aligveris deneyimi sunmak igin
tasarlanmaktadir. Bu magazalardaki miisteriler varlikli olduklari i¢in hizmet destegi

beklemektedirler. Bu tiir perakende formatlarinda, miisteriler ve perakende personeli
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arasindaki etkilesimlerin ger¢eklesmesi kaginilmazdir ve bu nedenle bu etkilesimlerin
nasil gerceklestigini anlamak ve ayrica miisterilerin kendi aralarinda gerceklesen
etkilesimi anlamak 6nem tasimaktadir. Perakende ortaminda birden fazla miisteri
bulunmakta ve her birinin deneyimi digerlerinin deneyimini etkileyebilmektedir. Buna
misterinin birlikte aligveris yapmaya geldigi aile ve arkadaglar da dahildir. Bu nedenle
sosyal etkilesim, biiylik magazalara bakildiginda incelenmesi gereken énemli bir yap1

olarak dikkat cekmektedir (Srivastava ve Kaul, 2014).

Ozel magaza miisterileri, bilgili satis personeli tarafindan hizmet alabilmek icin daha
uzun mesafeler kat etmeye ve daha yuksek fiyatlar 6demeye isteklidirler (Srivastava
ve Kaul, 2014). Westbrook ve Black (1985) calismasinda perakende memnuniyetinin
en etkili bileseninin magaza satis personelinin memnuniyeti oldugunu tespit etmistir.
Miisteri memnuniyeti cogunlukla miisteri ile irtibat calisan1 arasindaki kisilerarasi
etkilesimin kalitesinden etkilenmektedir. Sosyal etkilesimi gelistirmenin amaci,

memnuniyetin de bu sonuglardan biri oldugu olumlu tiiketici sonuglarini arttirmaktir.

2.2. Hizmet Erisim Kolayhgi

Miisteri memnuniyeti, hizmet saglayicilarin sundugu hizmetin kalitesiyle yakindan
iliskilidir. Iyi hizmet kalitesi cogu zaman miisterilerin, sirketin verdigi fiyat: dikkate
almadan bir sirketin hizmet veya mallarin1 kullanmak igin geri gelmelerine neden
olmaktadir. Ayrica, hizmet kalitesinin yonetilmesinde bir yonetim stratejisine ihtiyag
bulunmakta ve bu strateji, sirketin kendi sektoriinde rekabetci kalmasinin temelini
olusturmaktadir. Hizmet kalitesi, miisterinin bir firmadan mal ve hizmet almadan 6nce
olusturdugu beklenti ve alg1 olup, daha sonra firmanin sundugu hizmetin kalitesi ile
miisterinin beklentileri arasinda subjektif bir degerlendirmeye doniismekte, miisteri
beklentilerinin firma tarafindan karsilanip karsilanmadigina iliskin bir degerlendirme
olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Miisteri hizmet kalitesinin yani sira hizmet erisim
kolaylig1 islemlerde miisteri memnuniyeti diizeyini etkileyen diger faktorlerden biridir

(Reynaldo vd., 2020).

Hizmet erisim kolayli§1 perakendecilerin miisteri degerini artirma yollarindan biri
olarak goriilmektedir. Hizmet erisim kolaylig1 kavraminin merkezinde miisterilerin
tirtin ve hizmetleri edinme siirecinde harcadig1 zaman ve ¢aba yer almaktadir. Hizmet
erigim kolayhigi, iiriin edinmeyle ilgili parasal olmayan maliyetleri temsil etmektedir
(Mpinganjira, 2015).
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Amerikal1 pazarlama wuzmanmi Copeland (1923) ilk olarak ticari mallarin
siiflandirilmasina kolaylik kavramini dahil etmis ve kolaylikli mallarin ne oldugunu
detaylandirmistir. Daha sonraki akademisyenler kolayligi, tiiketicinin ihtiyacinm
karsilamak i¢in kullanilan mallarin 6zelligi olarak gérmiislerdir. Hizmet segmentinin
psikolojik algis1 iizerine yapilan arastirmalarda, tiiketicinin bekleme siiresini
algilayabilecegine dair 6nemli bir bakis acis1 6ne siiriilmektedir. Calismalar, hizmeti
makul sekilde boliimlere ayirmanin bekleme stiresini etkili bir sekilde azaltabilecegini
ve tliketicinin hizmet erisim kolaylig1 algisini gelistirebilecegini géstermistir (Jin vd.,

2019).

Hizmet kuruluslart performanslart aracilifiyla tiiketiciler i¢in deger yaratmaktadir.
Tim isletmeler bir dereceye kadar hizmet isletmeleridir. Bilgisayar tireticileri ve gida
perakendecileri, mal-hizmet karisimi yoluyla tiiketici degeri yaratmaktadirlar. Ticari
bankalar ve hastaneler biiyik oOlglide hizmetler araciligiyla tiiketici degeri
yaratmaktadirlar. Hizmet erisim kolayligi mal satisin1 kolaylastirdigir gibi hizmet
satisin1 da kolaylastirmaktadir. Bir perakende magazasinda hizli 6deme, tiiketicilerin
satin alacaklar1 dogru giysiyi bulmalarina yardimci olan yetkili satis elemanlarinin

mevcut olmasi1 nedeniyle hizmet erisim kolayligi olarak goriilmektedir (Berry vd.,
2002).

Diger yandan hizmet erisim kolayligi, tiiketicinin hizmet i¢in harcamasi gereken
zaman ve caba miktarini azaltarak tiiketicilere deger katan bir ara¢ olarak
tanimlanabilir (Colwell vd., 2008). Bununla birlikte Berry vd. (2002), hizmet erisim
kolayliginin ¢ok boyutlu bir yap1 oldugunu ve tiiketicinin zamani ve ¢abasi karsisinda
kolayligin, tiiketicilerin bir hizmeti satin alma ve kullanma sirecinde
gergeklestirdikleri faaliyetler baglaminda anlasilmasi gerektigini ileri siirmektedir.
Tiiketici satin alma siire¢lerinin problem tanima, bilgi arama, alternatif degerlendirme,
satin alma ve satin alma sonrasi agamalari igerebilecegi temel kabuli g6z onine
alindiginda, tiiketici satin alma siirecinin 6gretme asamasinda kolaylik potansiyelini
yansitan hizmet erisim kolayliginin bes boyutunu kavramsallastirmaktadir. Bu beg

boyut sunlar1 igermektedir (Colwell vd., 2008; Berry vd., 2002: 6-7; Roy vd., 2020):

e Karar Kolayhg: Bir iiriin veya hizmete olan ihtiyacin farkina varan
tiiketiciler, hemen hangi tedarik¢iyi ve teklifi segecekleri karariyla karst
karstya kalmaktadirlar. Ornegin, bir tiiketici kisisel bir cep telefonu hizmetine

sahip olma ihtiyacinin farkindadir. Aralarindan se¢im yapabilecegi ¢ok sayida
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hiicresel hizmet saglayici ve hizmet plani yapilandirmasiyla kars1 karsiya kalan
tiiketici, karar verirken zaman ve ¢aba harcamak zorundadir. Karar kolayligi
bu nedenle “tuketicilerin hizmet satin almak veya kararlar1 kullanmak i¢in
harcadig1 algilanan zaman ve ¢aba” olarak tanimlanmaktadir.

Erisim Kolayhg:: Erisim kolaylig1 “tiiketicilerin hizmet sunumunu baglatmak
i¢cin harcadiklar1 algi ve ¢aba” olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici bir hizmet
saglayiciya ve hizmet paketine karar verdikten sonra o hizmete erigimin
baslatilmas: kisisel veya teknolojik etkilesimi gerektirmektedir. Ornegin bir
tiketici, hizmetin “baslatilmas1” i¢in hizmet saglayicinin otomatik telefon
hizmetini kullanmay1 secgebilir. Bu tiir etkilesim genellikle posta yoluyla
gonderilen kredi kartlar1 ve cep telefonlar1 gibi hizmetlerde veya perakende
tedarik¢ilerden satin alinan internet hizmetlerinde goriilmektedir.

Islem Kolayhig: Hizmetin satin alma islemini tamamlamak igin tiiketicinin
yine zaman ve enerji yatirimi yapmasi gerekmektedir. Bu nedenle islem
kolaylig1, “tiiketicilerin bir islemi gerceklestirmek i¢in algiladiklar1 zaman ve
caba harcamalar1” olarak tanimlanmaktadir. Esas itibariyla islem asamasinda
kolaylik saglamak, tiiketicinin edinilen hizmete etkin bir sekilde sahip olmasini
saglamaktadir.

Avantaj Kolayhgi: Tiketici bir hizmete erisip satin aldiginda, hizmetin
tikketimi baslamaktadir. Tiiketim ile hizmetin faydalarinin onaylanmasi (veya
onaylanmamasi) gelmektedir. Dolayisiyla fayda kolayhigi, “tlketicilerin
hizmetin temel faydalarini deneyimlemek igin harcadiklari alg1 ve ¢aba” olarak
tanimlanmaktadir. Cep telefonu hizmeti miisterisi artik bu hizmetleri almak
i¢cin harcadigr zaman ve c¢abaya bagli olarak, otomobili ¢alismadiginda servis
temsilcisini daha kolay arayabilmesi i¢in kendisine saglanan giivenlik avantaji
gibi avantajlar elde etmektedir.

Fayda Sonras1 Kolaylhk: Fayda sonrasi kolaylik, “tlketicilerin, hizmetin
fayda asamasindan sonra firma ile yeniden temasa gegerken algiladiklar
zaman ve caba harcamalar1’” olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢aba, satig
tamamlandiktan sonra servis sikayetlerini veya arizalarin1 baglatmak, bakim
veya yukseltme talebinde bulunmak veya genel servis destegi igin saglayiciyla
iletisime ge¢me ihtiyacini igerebilmektedir. Bu nedenle hizmet kolayligi

kavramu, tiiketicinin hizmet edinimi ve tiiketimi i¢in harcadigi algilanan zaman
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ve ¢abay1 istemeden azaltacak bir mekanizma saglamaktadir. Tiiketiciye ilave

kolaylik saglanarak hizmet sunumunun parasal olmayan degeri artirilmaktadir.

2.3. Algilanan Hizmet Kalitesi

Rares’e (2014) gore; algilanan hizmet kalitesinin ¢evrimigi ve gevrimdisi ortamda
6lglilmesi ve yonetimi hem akademisyenler hem de uygulayicilar icin ilgi ¢eken bir
konudur. Literatiirde bu konuya odaklanan ve algilanan hizmet kalitesini 6l¢gmeye
yonelik araclar farkl ticari ¢ercevelere entegre eden bircok calisma bulunmaktadir.
Algilanan hizmet kalitesinin 6l¢timiinii tartisabilmek i¢in kavramsallastirilmasi biiyiik
onem tagimaktadir. Oncelikle alg1 terimi psikolojiden alinmistir. Ancak pazarlama
perspektifinden bakildiginda tiiketicilerin iiriin veya hizmetlere iliskin goriislerini,
inanglarin1  veya yargisal dislincelerini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir.
Parasuraman vd. (1988) hizmet kalitesinin veya algilanan kalitenin 6znelligini su
sekilde tanimlamaktadir: “tliketicinin bir iirlinlin genel milkemmelligi veya iistiinligi
hakkindaki yargisi”. Akademisyenler bir sirketin hizmetlerinin kalitesini 6lgmek icin
tiikketicilerin kalite algisin1 6lgmeyi dnermektedir. Bu yontem, daha objektif olan ve
dayaniklilik ve kusur sayisina dayali olarak yapilan mal kalitesinin degerlendirilmesi

yaklagimiyla da ¢elismektedir (Rares, 2014).

Gronroos’e (2001) gore; hizmetlerin en 6nemli 6zelligi ve muhtemelen tek benzersiz
Ozelligi, hizmetlerin nesne degil siire¢ olmasidir. Tiiketim ve {iiretimin kismen
eszamanli faaliyetler olmasi ve miisterilerin hizmet {iretim siirecine katilmasi gibi
diger 6zellikler siireg karakteristiginden kaynaklanmaktadir. Bu, bir hizmet firmasinin
hicbir {irlinii olmadigi, yalnizca etkilesimli siiregleri oldugu anlamina gelmektedir. Bu
nedenle bir iiriin degiskeninin bir hizmet pazarlama modeline girmemesi
gerekmektedir. Tiiketim baslamadan Once ihtiyaci karsilayan fiziksel bir {iriin
mevcuttur. Uriinler bir {iretim siirecinin sonuglaridir. Hizmet baglaminda ise bunun
tersine, tiiketim silireci boyunca miisteri i¢in bir iirlinlin ihtiyaci tatmin edici bir
esdegeri yavas yavas ortaya cikmaktadir. Dolayisiyla hizmet, kismen es zamanh
tiretim ve tiiketim siirecleri sirasinda bir sonuca yol agan bir siirectir. Bu, dogas1 geregi
fiziksel bir iirtinden oldukca farklidir ve gergekten de hala kullandigimiz terimler
(6rnegin, iiretim stireci, liretkenlik, hatta tiiketim), hizmetlerin dogasina her zaman tam

olarak uymayan iiretim odakli kavramlardir (Grénroos, 2001).

Hizmet kalitesi, kalitenin 6l¢iildiigii ¢ok boyutlu bir kavramdir ve ayni zamanda

SERVQUAL olarak da bilinmektedir. Bu temel 6l¢iim, bes gostergeden olusmaktadir:
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guvenilirlik, duyarlilik, giivence, empati ve hizmetlerde elle tutulurluk. Bu boyutlarin
her biri miisteriler icin 6nemlidir; ancak bazi durumlarda bazilarina digerlerinden daha
fazla ihtiya¢ duyulmaktadir. Miisteri memnuniyeti, 6zellikle finansal hizmetlerde,
hizmet kalitesinin olumlu algilanmasi ve miisteri hizmetleri yonetiminin basarili bir
sekilde yiiriitiilmesi agisindan ¢ok onemlidir. Miisteriler, hizmet deneyiminden dnce
hizmetleri degerlendiremediklerinden, hizmet saglayic1 ile miisteriler arasindaki
etkilesim olarak acgiklanan hizmet karsilasmasi, hizmet performansinin
degerlendirilmesinde anahtar rol oynamaktadir. Bu karsilagmalar sirasinda, miisteri
kuruluglarin hizmetlerini saglama sekli hakkinda bir izlenim edinebilmektedir. Bu,
kurulus, stiregler ve calisanlar arasindaki etkilesimin tgliisiidiir. Hizmet karsilagmasi
sirasindaki deneyim, {iclii yOnetim ile miisteri arasindaki etkilesim, miisteri
memnuniyet diizeyini belirlemektedir. Bu nedenle, 6rnegin bankalarda miisteri
memnuniyeti ¢ok boyutlu bir yap1 gostermektedir. Memnuniyetin Olgilmesinde
kullanilan banka hizmet nitelikleri listesi, bankanin goriinliimii, banka calisanlarinin
davraniglari, diizen ve atmosfer, caligma saatleri, faiz oran1 ve bekleme siiresi gibi

unsurlar1 igermektedir (Nambiar vd., 2019).

3. TEORIK MODEL VE HiPOTEZLERIN GELiSTiRILMESI

Uclincti bolimde, arastirmada incelenen hipotezler ve hipotezlere bagl arastirma
modeli olusturulmustur. Hizmet Erisim Kolayligi, Algilanan Hizmet Kalitesi ve
Miisteriden Miisteriye Sosyal Etkilesim degiskenlerinin, miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisi ayr1 ayri analiz edilmis ve miisteri memnuniyetinin de miisteri

sadakati iizerindeki etkisi analiz edilmistir.
3.1. Arastirmanin Hipotezlerinin Gelistirilmesi

Arastirmada kullanilacak hipotezlerin gelistirilebilmesi i¢in kapsamli bir ulusal ve
uluslararas1 yazin taramasi yapilmistir. Oncelikle miisteri memnuniyetini etkileyen
faktorler arastirilmig ve bunlardan arastirma konusu ile ilgili olanlar segilerek 6lgekleri
belirlenmistir. Daha sonra miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakatini iliskisini

ispatlayan arastirmalar incelenerek degiskenler olugturulmustur.

Arastirmada ele alinan degiskenler arasindaki iliskileri agiklayan hipotezlerin
gelistirilmesinde faydalanilan ¢alismalar ve yazinda yer alan bu ¢alismalarin detaylari,

her bir hipotez i¢in ayr1 basliklar halinde ele alinarak sunulmaktadir.
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3.1.1. Hizmet Erisim Kolayhg ile Miisteri Memnuniyeti fligkisi

Tuketiciler, satin aldiklar1 hizmetin hem parasal hem de parasal olmayan degeri ve
sunduklarin1 dikkate almakta ve buna goére hizmet algilarini sekillendirmektedir.
Hizmete kolay ulagimin, istenildigi gibi rahat ve agik bir ortama ulasilabilme imkanlari
miisteri memnuniyetini olumlu etkilemektedir. Seiders vd.’ne (2007) gore; erisim
kolaylig1, misterilerin gelecekteki satin alma niyetlerini de etkileyerek, satin alma
davraniglar tizerinde etkili olmaktadir. Hsu vd.’nin (2010) de yapmis olduklari
calismada, kolay erisimin miisteri sadakati ve miisteri memnuniyetini etkilemede

onemli bir yeri oldugu belirtilmektedir (Srivastava ve Kaul, 2014: 1030).

Ayni zamanda Colwell vd. (2008) yapmis olduklar1 ¢alismada, Crosby ve Stephens’
in (1987) geg¢mis yillarda yapmis olduklar1 arastirma sonucu ile uyustugunu, yani
hizmet kolayliginin, bir hizmetin satin alinmasinda, tercih edilmesinde ve hizmete
ulasmak i¢in harcanan emek ve maliyetin diismesinin beraberinde miisteri

memnuniyetini sagladigini gostermektedir (Colwell, 2008:162).

Chang vd. (2010) de yapmis olduklari ¢alismada; Colwell vd.’nin (2008) ¢aligmasina
atifta bulunarak; hizmet kolayliginin miisteri memnuniyetini olumlu yonde
etkiledigini ifade etmis ve ayni1 zamanda algilanan hizmet kalitesinin bu degiskenler

arasinda araci rolii oldugunu ifade etmektedir (Chang vd., 2010:1421).

Yazin taramasi sonucunda, yukarida yer alan bilgilere dayanarak hipotez 1 asagidaki

sekilde olusturulmustur.

Hipotez 1: Hizmet erigim kolayliginin, miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif ve

anlamii etkisi bulunmaktadir.
3.1.2. Algilanan Hizmet Kalitesi Ile Miisteri Memnuniyeti Iliskisi

Algilanan deger kavrami, Zeithaml (1988) tarafindan; “bir iirtin karsiliginda ne
alindiginin ve ne verildiginin algilanmasina dayali, o lirlin hakkinda tiiketicinin yaptig1
genel fayda degerlendirmesi” seklinde tanimlanmaktadir (Chen ve Chen, 2010:30).
Aslinda burada vurgulanan konu, miisterinin {iriinlin sundugu avantaj ve maliyetlerini
karsilastirarak satin alma kararin1 verdigini agiklamaktir. Miisteri iiriin veya hizmete
ulagsmak i¢in harcadigi zaman ile 6dedigi bedeli karsilastirmaktadir. Bununla birlikte
Choi vd. (2004) ise; algilanan degerin, miisterinin 6dedigi karsiliginda elde ettigi deger

karsilastirmasi ile olustugunu ifade etmektedir. Parasuraman (1997) da *‘‘algilanan
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degerin, miisterilerin algisina baglh gergeklestigi icin, miisteriden, miisteriye gore
farklilik gosterecek 6znel bir olusum’ olarak degerlendirmektedir (Eren ve Eker,

2012: 454).

Memnuniyet ile hizmet kalitesi arasindaki nedenselligin yonii hizmet kalitesi
arastirmalarinda ¢oziimlenememis ve bir diger konu ise miisteri memnuniyeti hizmet
kalitesine yol acar mi veya tam tersi hizmet kalitesi mi miisteri memnuniyetini
saglamaktadir sorularina yanit aranmisir. Bu karmasay1 agiklamak i¢in ilgili iki yapiy1
karsilagtiran Parasuraman ve ark. (1988) algilanan hizmet kalitesini bir hizmetle ilgili
uzun vadeli genel bir degerlendirme olarak kavramlastirirken, memnuniyeti ise; isleme
0zgl bir degerlendirme olarak ifade etmektedir. Bu kavramsallastirmalara dayanarak,
zaman i¢inde olugan miisteri memnuniyetin, hizmet kalitesi algilarina yol actigini 6ne

surmektedirler.

Ancak bu bakis agisinin aksine, diger bazi arastirmacilar algilanan hizmet kalitesinin,
miisteri memnuniyetinin 6nciisli oldugunu savunmus ve ampirik olarak desteklemistir.
Ornegin; Cronin ve Taylor (1992) memnuniyet, genel hizmet kalitesi ve satin alma
niyeti arasindaki nedensel iliskilere yonelik yapisal analizlerinde, hizmet kalitesine
yonelik yol katsayilarinin, memnuniyete; memnuniyete giden yol katsayilarinin ise;

satin alma niyeti iligkisinin tamamen anlamli oldugunu ortaya koymaktadir.

Tum bunlarla birlikte Oliver’in (1993) memnuniyet/hizmet kalitesi modeline gore
hizmet kalitesi ile memnuniyet arasindaki iliski ortaya konulmaktadir. Hizmet
kalitesinin memnuniyeti etkiledigi varsayilmaktadir. Yaptiklar: caligmada iki degisken

arasindaki yol katsayisinin anlamli oldugunu ortaya koymaktadirlar.

Ulusal literattrde de Eskiler ve Altunisik (2015) tarafindan, yapilmis olan arastirmada
miisterilerin algiladiklar1 deger ile memnuniyet diizeyleri arasindaki iliskileri
incelenmis ve algilanan kalitenin, miisteri memnuniyetinin 6nciilii oldugu sonucuna

ulastiklar1 gozlemlenmistir (Eskiler ve Altunigik, 2015:491).

Son olarak, Lee vd.” nin (2000) yapmis olduklari arastirmada ise; miisteri
mMemnuniyetin tanim1 konusunda net bir fikir birligi olmamasina ragmen Oliver (1989)
tarafindan miisteri memnuniyetinin “degerlendirici, duygusal veya duygusal bir tepki”
olarak tanimlandig1 ifade edilmektedir. Bu nedenle miisterilerin bir nesneyi ancak o

nesneyi yorumladiktan yani kalite algis1 gelistikten sonra degerlendirebileceklerini,
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yani memnun olabileceklerini ya da memnun olamayabilecekleri 6n gorilmektedir.
(Lee vd.,2000:221-222).

Yazin taramasi sonucunda, yukarida yer alan bilgilere dayanarak hipotez 2 asagidaki

sekilde olusturulmustur.

Hipotez 2: Algilanan hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif ve

anlaml etkisi bulunmaktadur.
3.1.3. Miisteriden Miisteriye Sosyal Etkilesim ile Miisteri Memnuniyeti fligkisi

Sosyal etkilesim ile miisteri memnuniyeti iliskisi yazinda tarandiginda; Thorpe ve
Avery (1985) tarafindan 6zel magaza miisterilerinin; konusunda uzman bilgili ve
donanimli satig personeli tarafindan hizmet alabilmek i¢in daha uzun mesafeler kat
etmeye ve daha yuksek fiyatlar 6demeye bile istekli olduklar1 ifade edilmektedir.
Ayrica Westbrook ve Black (1985) ise; perakende memnuniyetinin en etkili
bilesenlerinin magaza satiglarindan duyulan memnuniyet oldugunu tespit etmistir.
Buna bagli olarak Bitner vd.” ne (1994) gbre de miisteri memnuniyetinin énemli
Olcide kisiler arasi etkilesimin kalitesinden etkilendigi ifade edilmektedir. Literatiir
incelendiginde ge¢miste yapilan arastirmalarda; Hartline ve Ferrell (1996) sosyal
etkilesimlerin ¢alisan-miisteri arayiizii olarak tanimlandigini belirtmektedir. Buna gore
Drollinger vd. (2006) de empatik satis gorevlilerinin empati ve etkilesimi tesvik ettigi
icin miisterinin ilgisini arttirdigin1  sdylemektedir. Bu sosyal etkilesim sureci

beraberinde miisteri memnuniyetini getirmektedir (Srivastava ve Kaul,2014:1030).

Ayrica, 1970’li yillarindan basinda Woodside ve Sims’ in (1976); miisteriler
arasindaki etkilesimlerin ve bunlarin misteri tzerindeki etkilerinin, misteri
memnuniyetine doniistiiglinii ifade eden ¢alismalar1 bulunmaktadir. Daha sonra
1980’11 yillarda Lehtinen ve Lehtinen (1982) etkilesimi su sekilde degerlendirmis ve
misteri ile hizmet saglayici olan c¢alisanlar arasindaki bir ara yuz olarak
degerlendirmistir (Bitner, 1992:61).

Bununla birlikte, hizmet ortami ¢ergevesindeki etkilesimlerin, “hizmet ortaminin, en
cok kisileraras1 hizmetlerde olmak {izere, miisteri ve calisan etkilesimlerinin dogasini
ve Kkalitesini etkiledigini” belirtilmektedir. Etkilesim kalitesini degerlendirirken, bazi
arastirmacilar miisterilerin hizmet personelini bilgilerine, tutumlarina, yeteneklerine

ve empatilerine gore degerlendirdiklerini 6ne siirerken (Backstrom ve Johansson,
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2006), bazilart ise; etkilesim kalitesini miisterilerin bir hizmetin nasil sunulduguna
iligkin algis1 olarak degerlendirmektedir. Kisileraras1 etkilesimlerin yalnizca
misterinin hizmet kalitesi algisini etkilemedigi (Bitner ve digerleri, 1994; Surprenant
ve Solomon, 1987) ayn1 zamanda miisteri memnuniyetini de dogrudan etkiledigi ifade

edilmektedir (Altinay vd., 2019:225).

Bitner vd. (1990) ve Shostack (1985), miisterilerin hizmet karsilagsmalarinda birgok
insan etkilesimi bulundugundan bahsederek, kisiler arasi etkilesimin farkli sonuclara
ulasabilecegini belirtmektedir. Solomon ve digerleri (1985) ise; tarafindan her
davranigin bir nedeni oldugu ve her sosyal etkilesimdeki sonuclarin farkli kalitede
oldugu vurgulanmaktadir. Yani etkilesimlerin, sonuglarin kalitesini tahmin
edilemedigi 6n goriilmektedir. Lovelock ve Wirtz (2016: 46) tam da bu noktada
yapmis oldugu caligma ile konuya agiklik getirmektedir. Hizmet pazarlama sisteminin
yapisal bir sistemi bulundugunu bu sistemin gozle goriilebilen bileseninin miisteriye
hizmet arz1 oldugunu belirtmis ve miisteriye hizmet dagitimi olarak tanimlamistir.
Hizmet dahilinde sunulan; teslimat sistemi, ¢alisanlarla sosyal iligkiler ve diger
miisterilerle iligskilerden olugmaktadir. Langeard vd. (1981); bu etkilesimleri kendi
hizmet sistemi modellerinde 6zetlemekte ve burada, miisteri A olarak tabir edilen
modellemede; personel, fiziki ¢evre ve miisteri B ile etkilesimler olarak belirtmektedir.
Aslinda miisterilerin kendi aralarindaki sosyal etkilesimlerinin de en az firma
calisanlariyla oldugu kadar miisteri memnuniyetini etkiledigi goriilmektedir. Bunu
destekleyen bir diger ¢alismada Grove ve Fisk (1992) tarafindan yapilmis ve 6n sahne
dramasi benzetmesi ile aktorlerin ve seyircilerin katildigir hizmet tiyatrosuna kadar
genisletmektedir. Burada ifade edilen birgok hizmet baglaminda, diger miisterilere
hizmet verilirken miisteriler ayn1 anda bir hizmet aldiklaridir. Bu nedenle, Grove ve
Fisk (1997) icin de “diger miisteriler” hizmet ortaminda mevcuttur ve hizmet
sonucunun veya siirecinin dogasini etkileyebilmektedir. Diger miisteriler, miisteri
memnuniyetini ve kalite algisin1 artirabilmekte veya azaltabilmektedir Miisteriler
birbirlerini ¢evrenin bir pargast olarak dolayli olarak veya belirli kisilerarasi

karsilagsmalar yoluyla daha dogrudan etkileyebilirler.

2000’11 y1llarin baginda Parker ve Ward (2000) Miisteriler arasi etkilesimi dikkate alan
sinirl1 sayida aragtirma oldugundan bahsetmistir. Martin (1996), miisteri-miisteri
iligkilerinin kalitesinin, miisterilerin igletmeye iliskin biitiinsel degerlendirmesini

(Martin, 1996; Zeithaml, 1981), baskalarina alisma veya gelecekte geri donme
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isteklerini (Martin ve Pranter, 1989) ve agizdan agza iletisim yoluyla diger insanlarin
gelecekteki egilimlerini etkileyebilecegini vurgulamaktadir. Literatiirde yer alan
bir¢ok ¢aligma, kigilerarasi davranislarin ve bunlarin bagkalari tarafindan 6znel olarak
yorumlanmasi ve degerlendirilmesinin, miisteri-miisteri iliskilerinin temelini

olusturabilecegini ima etmektedir (Wu, 2007:1519-1520).

Yazin taramasi sonucunda, yukarida yer alan bilgilere dayanarak hipotez 3 asagidaki

sekilde olusturulmustur.

Hipotez 3: Miisteriden miisteriye sosyal etkilesimin, miisteri memnuniyeti iizerinde

porzitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir.
3.1.4. Miisteri Memnuniyeti Ile Miisteri Sadakati Iliskisi

Miisteri memnuniyeti isletmelerin sadik miisteriler edinmelerine katki saglayacak
yegane ara¢ olarak gorilmektedir. Basarili bir isletmelerin temel tasi misteri
memnuniyeti aynt zamanda Swot analizlerinde giiclii yonler arasinda da yer
almaktadir. Pusat’a (2016) gore; memnuniyet kavrami isletmelerin ortaya koyduklari
performansa dayali bir fikir, goriis ya da ge¢misteki satin alma deneyimine gore
olusmaktadir. Sadakat kavrami ise; miisterinin gelecekte gosterecegi davranislara gore
belirlenmektedir (Celikkol ve Bakir, 2022: 131). Literatiirde miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati iligkisini ortaya koyan c¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir (Diiger ve
Kahraman, 2017; Chen, 2012; El-Adly ve Eid, 2016; Kim vd. 2004; Kim vd. 2007;
Eren ve Eker, 2012).

Basarili  bir isletmenin temel tasinin, miisterilerinin memnuniyeti oldugu
distintilmektedir. Singh’e (2006) gore bu, sadakat duygusunu tesvik etmekte ve
sonucta miisterilerini elde tutmasini1 saglamaktadir. Ranaweera ve Prabhu (2003) ile
Hamzah ve Shamsudin (2020) i¢in; miisterilerin davranislari, bireylerin bir isletmeyle
olan iligkilerinin bir sonucu olarak yasadiklart memnuniyetin boyutuyla
tanimlanmaktadir. Miisterilerin, bir igsletmenin satislarini ve karini elde etmede 6nemli
bir role sahip oldugu belirtilmektedir. Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati
olusturdugu diisiiniilecek olursa, bir isletmenin uzun vadeli varligini siirdiirebilmesi
i¢in miisterilerinin memnuniyetine dncelik vermeleri gerekliligi ifade edilmektedir
(Shastri ve Khandelwal, 2024: 21). Chen’e (2012) gbre; miisteri memnuniyeti

yaratilmis misteriler, daha 6nce deneyimleyerek memnun kaldiklari igletmelerle uzun
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stireli iligkiler kurmakta boylece miisteri sadakati elde edilebilmektedir (EI-Adly ve
Eid, 2016: 13).

Son yillarda yapilan arastirmalar incelendiginde yine miisteri memnuniyeti ve sadakati
iliskisini dogrulayan bircok ¢alismaya rastlanmaktadir. Ornegin; turist deneyimleri,
sonraki davranislar iizerinde etkisini 6l¢gmiis olan bir arastirmada miisteri sadakatini
davranigsal bir bakis agisiyla degerlendirirken, anahtar isaretler arasinda tekrar ziyaret
oldugunu ve olumlu deneyimlerin memnuniyetle sonuc¢lanarak, tekrar satin alma ile
sonuc¢landigini ortaya koymaktadir (Cankiil vd.,2024: 2-3). Yine bir diger arastirmada
bankacilik sektdriinde yapilmis ve miisteri sadakati her isletme i¢cin 6nemli oldugu
belirtilerek; memnuniyetin, miisteri sadakati davraniglarinmi etkileyen bir faktor olarak
ortaya koymaktadir. Uzun vadeli siirekli satin almay1 giivence altina almanin 6nemi
vurgulanarak, yeni miisteriler edinmenin maliyetlerinin mevcut miisterileri elde
tutmanin maliyetinden daha yiiksek oldugu sdylenmektedir. Sadik olmayan miisteriler,
tirtin veya hizmetleri i¢in baska seceneklerin az olmasi nedeniyle bir isletmeden satin
almaktadir ancak daha iyi bir segenek mevcut oldugunda farkli isletmelerin {iriin ve
hizmetlerine yonelebilmektedir. Bir miisterinin mevcut tedarikgisine sadik

kalabilmesinin tek yolu miisteri memnuniyeti yaratmaktir (Alzaydi, 2024: 136-137).

Yazin taramasi sonucunda, yukarida yer alan bilgilere dayanarak hipotez 3 asagidaki

sekilde olusturulmustur.

Hipotez 4: Miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi bulunmaktadir.
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3.2. Arastirma Modelinin Gelistirilmesi

3 >
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> , steri Sadakati
Kalitesi Memnuniyeti [
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Miisteriye Sosyal
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Sekil 1: Arastirma Modeli

Kaynak: Srivastava, M. ve Kaul, D.’un (2014) Social Interaction, Convenience and Customer
Satisfaction konulu ¢alismasindan ve CCSI modelinden uyarlanarak gelistirilmistir.

Bu arastirmanin literatiire katkisi; bir isletmenin miisteri memnuniyeti olusturabilmesi
icin, etkili olan faktorlerin belirlenmesi ile HEK (Hizmet Erisim Kolayligi), AHK
(Algilanan Hizmet Kalitesi) ve MMSE (Miisteriden Miisteriye Sosyal Etkilesim)
faktorlerinin miisteri memnuniyeti ile iliskisini ortaya koymaktir. Bununla birlikte
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati degiskenleri arasindaki iligkiyi agiklamaktir.
Literatiir incelendiginde s6z konusu faktorleri ayr1 ayri 6l¢en ¢aligmalara rastlanmakla
birlikte, gelistirilen arastirma modelindeki degiskenleri bir arada 6lgen ¢alismaya
rastlanmamistir. Ayrica dijital oyun platformunda yapilmis olan ve s6z konusu
degiskenleri Olgen bir caligmaya da rastlanmamistir. Calisma bu yoniiyle literatiirde
yer alan diger ¢alismalardan dzgiin bir nitelik kazanmistir. Ozellikle pazar pay1 her
gecen yil artan dijital oyun platformunda yer alan isletmeler igin, miisteri
memnuniyetini etkileyen faktorlerin neler oldugunun belirlenmesi ve miisteri
sadakatine giden yolda atilmasi gereken adimlara 1s1k tutmasi agisindan da firsat

yaratmaktadir.
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4, ARASTIRMA YONTEMI

Calismanin dordiincii boliimiinde, yapilmig olan aragtirmanin amaci, 6nemi ile yontem
ve uygulama agiklanmaktadir. Bununla birlikte; arastirmada kullanilan 6lgekler yer
almakta ve veri toplama yontemi ile analizler ve elde edilen bulgular ortaya

konulmaktadir.
4.1. Arastirmanm Onemi ve Amaci

Isletmelerin rekabet edebilme yeteneklerinin guclendirilebilmesi, pazar paylarim
bliyiitebilmeleri ve miisteri sadakatini saglayabilmeleri i¢in, miisteri memnuniyetini
yaratmaya yonelik yatirimlar arttirmaya ihtiyaglari bulunmaktadir. Son yillarda dijital
platformlarda yer alan hizmetlerin artmasi, algilanan hizmet kalitesinin de
guclendirilmesini gerektirmektedir. Dijital platformlarda oyun gesitliliginin artmasi,
akilli cihaz kullanimlarinin da artmasini beraberinde getirmektedir. S6z konusu
platformlarda miisteriden miisteriye sosyal iletisim geliserek, kullanicilarina sanal bir
diinyada farkli deneyimler yasama firsatt sunmaktadir. Gerek kiiresel Olgekte gerek
iilkeler bazinda yapilan aragtirmalar, kullanim yasmin daha genis bir banda
yayillmasini saglayarak, kullanici sayisimi arttirarak biiyiik bir pazarin olugmasi ile

sonuc¢lanmistir.

Bu c¢alismada; dijital oyun platformunda yer alan kullanicilarin, misteri
memnuniyetini saglayan faktorlerin belirlenmesi ve miisteri memnuniyetinin, marka
sadakati iizerindeki etkisinin Ol¢lilmesi amaclanmaktadir. S6z konusu calismanin
yapilma gerekgesi ise; her gecen yil biiyliyen bir pazar payina sahip olan dijital oyun
platformlarindaki, kullanicilarin hizmet tercihlerini ve miisteri memnuniyetlerini
etkileyen unsurlar belirlemek ve sektdrde yer alan isletmelere rekabet stireglerinde
destek verecek onerilerde bulunmaktir. Tiirkiye’de 2023 verilerine gére 74 Milyonun
lizerinde internet kullanicis1 bulunmaktadir (TUIK, 2023). Bununla birlikte yapilan
aragtirmalara gore; 2023 yilinda mobil, PC ve konsol platformlarinda oyun
oynayanlarin sayisi, 47 milyonu gegmis durumda oldugu goriilmektedir. Bu
oyunculardan elde edilen hasilatin ise; 580 milyon dolara ulasmis olmasi, yapilacak
olan ¢alismanin dijital platformlardaki isletmeler acisindan strateji gelistirmelerine
katki saglamasi bakimindan gerekli goriilmektedir. 2024 yilinin ilk yarisinda pazarin
yaklasik %133’ likk biiylime ile rekor kirdigi belirtilmektedir. Startups.Watch (2024)

verilerine gore; yine 2024'in ilk yarisinda Tiirkiye'deki oyun sirketlerinde toplamda
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3,9 milyon dolarlik yatirnm toplandigi vurgulanmaktadir (FINTECHISTANBUL,
2024). Bu, Tiirkiye'nin oyun sektdriinde biiyiime potansiyelini ve dinamik girisimcilik
ortamini gézlerin 6niine sermektedir. Avrupa'da oyun yatirimlar biiytikligi agisindan
yedinci sirada yer alan Tirkiye, ayn1 zamanda yatirim verileri sayisi agisindan ikinci

sirada bulunmaktadir.

Tiirkiye, MENA (Orta Dogu ve Kuzey Afrika) bolgesindeki oyun yatirimlar: agisindan
onemli bir araliktadir. Yatirim acgisindan ikinci sirada yer alirken, yatirnm turunda
birinci sirada yer aliyor. Bu durum, Tiirkiye'nin oyun sektoriindeki basarisinin arttigini
ve bolgesel Olcekte giliclii bir oyuncu haline geldigini gdsteriyor. Bu veriler,
Tiirkiye'nin oyun sektoriiniin gelecekte daha da biiyliyecegini ve kiiresel pazarda

onemli bir rol oynadigin1 gosteriyor.

Aragtirmanin ana konusu, dijital platformlardaki oyun kullanicilarinin temel miisteri
memnuniyeti faktorlerini belirleyebilmektir. Bu bilgiye ulagsmak istenmesinin en
Oonemli sebebi ise; literatiirde yapilmis bircok caligmada miisteri memnuniyeti ve
marka sadakati iliskisini kanitlayan ¢alismanin yer almasidir. Miisteri memnuniyeti,
misteri sadakati yaratmakta ve misteri sadakati ise; isletmelerin pazarda
tutunabilmeleri, bliylimeleri ve karliliklarimi arttirmada en giiclii stratejilerden biri
olarak goriilmektedir. Tiim isletmelerin ortak amacinin kar elde etme ve rekabet
avantaji yaratma oldugu diistiniilecek olursa, miisteri sadakatine giden siiregte atilmasi
gereken adimlar1 bilmeleri ve buna yardimci olacak stratejiler gelistirmeleri
gerekmektedir. Bu baglamda, yazin taramasi yapilmis ve dijitallesme siirecinden
etkilenen isletmelerin, son yillarda biiylime gosteren sektorlerin neler oldugu gozden
gecirilmistir. Hem yapay zeka uygulamalarindan faydalanan hem de dijitallesme alt
yapisina yatirirm yapan sektorlerden birinin de oyun platformlar1 oldugu
gozlemlenmistir. Elde edilen bu veriler dogrultusunda yazin taramasi yapilmistir.
Ulusal yazinda ve uluslararasi yazinda yapilan taramalar sonucunda; mobil ve dijital
platformlardaki oyun kullanicilarinin, miisteri memnuniyetini ve miisteri Sadakati
iliskisini ortaya koyan galismaya rastlanmamustir. Arastirmanin bu yoniiyle alan

yazina katk1 saglayacagi diisiiniilmektedir.
4.2. Arastirmanin Yontemi ve Uygulama

Bu arastirma bir agiklayici arastirma tiiridiir. Agiklayici aragtirmalarda, gelistirilen

hipotezlerden iizerinden; oncelikle veri toplamak ve arastirma modelinde yer alan
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degiskenler arasindaki iligki ve etkilesimi ortaya koymak hedeflenmektedir.
Katilimcilardan online anket yoluyla elde edilen veriler bilgisayar ortamina aktarilarak
degerlendirilmistir. Oncelikle arastirmaya katilan katilimcilarin - demografik
ozelliklerine iliskin frekans analizi yapilarak demografik o6zellikleri belirlenmistir.
Arastirmada katilimcilarin; miisteriden miisteriye sosyal etkilesim, algilanan hizmet
kalitesi, hizmet erisim kolayligi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatlerinin
belirlenmesi amaciyla kullanilan 6lgeklerin faktorlerini ortaya ¢ikarmak amaciyla
aciklayici faktor analizi (AFA) uygulanmistir. Faktorlerin belirlenmesinin ardindan
yine AFA kullanilarak degiskenlerin gecerlilik analizi test edilmis ve katilimcilarin bu
faktorlere verdigi ifadelerin giivenilirliginin belirlenmesi igin ise; guvenilirlik analizi

yapilmaistir.

Guvenirlik analizi neticesinde elde edilen veriler icin Kkorelasyon analizi
uygulanmustir. Tlk olarak; HEK, AHK ve MMSE 6lcekleri iliskisi incelenmistir. Daha
sonra MM ve MS olgekleri arasindaki iliskiye bakilmigtir. Degerleme sonucunda,
Olgekler arasindan pozitif anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Korelasyon
analizinden sonra yapilan regresyon analizlerinde; HEK, AHK ve MMSE’nin MM
uzerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. MM nin ise; MS

tizerinde pozitif yonde biiyiik bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikarilmistir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda iki temel probleme odaklanilmaktadir. Dijital
platform oyun kullanicilarinin miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler nelerdir?
Dijital oyun platformu kullanicilarinin miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatlerini

etkilemekte midir?
4.3. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Bu tez kapsaminda, arastirma modeli, yazinda yer alan arastirmalara uygun olarak
olusturulmustur. Bununla birlikte arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki
iligkileri ortaya koyan hipotezleri test etmek icin; ulusal ve uluslararasi yazinda yer
alan ve ozellikle de gecerlilik ile gilivenilirligi kabul gérmiis olan Olgekler

kullanilmustir.

Anket formunda; arastirma modelinde yer alan degiskenleri ve demografik 6zellikleri
tespit etmeye yoOnelik toplam 33 ifade bulunmaktadir. Arastirmada uygulanan anket
formunda arastirmalarda yaygin kullanimi olan 5°li likert 6l¢egi kullanilmistir.

Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerden hareketle besli likert tipi anket formu olusturularak
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katilimcilarin “1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4.

Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum” ifadelerini cevaplamalar1 istenmistir.
4.3.1. Hizmet Erisim Kolayhgi

Duarte, Silva ve Ferreira (2018). “How convenient is it? Delivering online shopping
convenience to enhance customer satisfaction and encourage e-WOM” konulu
calismasinda kullanmis oldugu hizmet erisim kolaylig1 6lceginden alintilanarak Tablo

4’deki sekilde gelistirilmistir.

Tablo 4: Hizmet Erisim Kolayhg:

Hizmet Erisim Kolayhg

Oynadigim dijjital oyun platformunun sundugu oyun hizmetinde, islemleri
tamamlama stireci hizlidir.

Oynadigim dijital oyun platformunda, oyun hizmeti islemlerimi kolaylikla
tamamlarim.

Oynadigim dijital oyun platformunda oyun erisim hizmeti iglemlerim zaman

acisindan uygun sekilde tamamlanur.

Oynadigim dijital oyun platformunda, aldigim oyun hizmeti ile ilgili iade/degisiklik
taleplerimle ilgili islemleri yapmak kolaydir.

Oynadigim dijital oyun platformunda, oyun hizmeti ile ilgili iade/degisiklik
taleplerime hizlica geri doniiliir.

Oynadigim dijital oyun platformunda, oyun hizmeti ile ilgili daha sonra yasadigim
herhangi bir sorun hizlica ¢oziiliir.

4.3.2. Algilanan Hizmet Kalitesi

Silva, Moraes, Makiya, Cesar, (2017). “Measurement of perceived service quality in
higher education institutions: A review of HEJPERF scale use” konulu ¢alismasinda
gelistirmis olduklar1 algilanan hizmet kalitesi 6l¢eginden alintilanarak Tablo 5’deki

sekilde gelistirilmistir.
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Tablo 5: Algilanan Hizmet Kalitesi

Algilanan Hizmet Kalitesi

Oynadigim dijital oyun platformuna ait sirket bir seyi belirli bir zamanda yapma sz
verdiginde onu gercekten yapiyor.

Oynadigim dijital oyun platformunun sirketi, herhangi bir sorun yasadiginizda
yardimsever ve giivenilir davranmaktadir.

Oynadigim dijital oyun platformunun sirketi, sundugu hizmetleri séz verdigi
stirelerde saglamaktadir.

Oynadigim dijital oyun platformunun sirketi, oyuncu kayitlarint uygun bir sekilde
tutmaktadir.

Oynadigim dijital oyun platformu sirketi, hizmetlerinin ne zaman yiiriitiilecegini tam

olarak bildirmektedir.

Oynadigim dijital oyun platformu sirketi ¢alisanlarindan aninda hizmet
aliabilmektedir.

Oynadigim dijital oyun platformu sirketinin ¢alisanlar1 her zaman miisterilere yardim
etmeye isteklidirler.

Oynadigim dijital oyun platformu sirketinin ¢alisanlart mesgul olduklarinda dahi
misteri isteklerine hemen yanit vermeye ¢alismaktadir.

4.3.3. Miisteriden Miisteriye Sosyal Etkilesim (CCSI)

Miisteriden miisteriye sosyal etkilesim ifadeleri; Finsterwalder ve Kuppelwieser’ in
(2011) “Co-creation by engaging beyond oneself: the influence of task contribution on
perceived customer-to-customer social interaction during a group service encounter”
konulu calismasinda kullandigi CCSI o6lgeginden uyarlanarak Tablo 6’daki sekilde

gelistirilmistir,
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Tablo 6: Miisteriden Miisteriye Sosyal Etkilesim (CCSI)

Miisteriden Miisteriye Sosyal Etkilesim (CCSI)

Oynadigim dijital oyun platformunda diger kullanicilarla arkadasliklar gelistirdim.

Oynadigim dijital oyun platformunda diger kullanicilarla vakit gegcirmekten keyif

aldigim i¢in tanistim.

Oynadigim dijital oyun platformunda diger kullanicilar zamanimi daha keyifli hale

getiriyor.

Oynadigim dijital oyun platformunda diger kullanicilarla sik sik etkilesimde

bulunurum.

Oynadigim djjital oyun platformunda aktif olan diger kullanicilara kendimi yakin
hissediyorum.

Oynadigim dijjital oyun platformunda aktif olan kullanicilarin birbirleri ile
yardimlastiklarini diigiiniiyorum.

4.3.4. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti ifadeleri; Westbrook ve Oliver’in (1991) “The dimensionality
of consumption emotion patterns and consumer satisfaction” baslikli ¢alismasindan

uyarlanarak Tablo 7’deki sekilde uyarlanarak gelistirilmistir.

Tablo 7: Miisteri Memnuniyeti

Miisteri Memnuniyeti

Bu dijital oyun platformundaki satin alma kararimdan memnun oldugumu

hissediyorum.

Bu dijital oyun platformunu se¢gmemin akillica bir karar oldugunu diisiiniiyorum.

Bu djjital oyun platformunu tercih ederek dogru olani yaptigimi diistiniiyorum.

Bu dijital oyun platformunu tercih etmemim hog bir deneyim oldugunu
hissediyorum.
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4.3.5. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati ifadeleri; Dick ve Basu’ nun (1994) Customer loyalty: toward an
integrated conceptual framework baslikli ¢alismasindan uyarlanarak Tablo 8’deki

sekilde gelistirilmistir.

Tablo 8: Miisteri Sadakati

Miisteri Sadakati

Oynamakta oldugum dijital oyun platformuna kars1 kendimi sadik goriiyorum.

Oynamakta oldugum dijital oyun platformunu ¢evremdekilere tavsiye ediyorum.

Olas1 bir durumda tekrar bu oynamakta oldugum dijital oyun platformunu tercih
edecegimi diisliniiyorum.

Oynadigim bu dijital oyun platformunu diger platformlara tercih ediyorum.

Gelecekte de bu dijital oyun platformunu kullanmay1 diisliniiyorum.

4.4. Ornekleme Siireci

Arastirma evrenini, Istanbul’daki dijital oyum platformu oyuncular1 olusturmaktadur.
Aragtirmanin 6rneklemi ise kolayda ornekleme yontemi kullanilarak belirlenmistir.
Ogrencilerle yiiz yiize anket uygulanmis ve toplamda 430 anket verisi toplanmustir.
Ancak toplanan anketlerin 90 adeti degerlenmeye uygun bulunmayarak (eksik bilgi,
tekrarlanan yanitlar, dijital platform oyuncusu olmama vb.), uygun olan 340 anket ile

analiz yapilmistir.
4.5. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada birincil verilerden yararlanmak igin online platform Uzerinden saha
calismasi yapilmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak 6 kategoriden olusan
online anket formu olusturulmustur. Anketin birinci boliimii; katilimcilarin cinsiyet,

yas ve egitim durumuna yonelik demografik 6zelliklerden olusan 3 soru ve dijital
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platformda oyun kullanicist olup olmadiklarini 6lgmeye yonelik 1 filtre sorusu olmak
lizere 4 sorudan olusturulmustur. ikinci béliimde; katilimcilarin hizmet erisim
kolayhig faktdrlerini dlgmek amaciyla olusturulan 6 ifade bulunmaktadir. Ugiincii
boliimde; katilimcilarin algilanan hizmet kalitesi faktorlerini 6lgmek amaciyla
olusturulan 8 ifade yer almaktadir. Dordiincii boliimde; katilimcilarin miisteriden
miisteriye sosyal etkilesim faktorlerini 6lgmek amaciyla olusturulan 6 ifade; besinci
bolimde, katilimcilarin  misteri memnuniyeti faktorlerini  6lgmek amaciyla
olusturulan 4 ifade ve altinc1 boliimde ise; katilimeilarin miisteri sadakati faktorlerini
O0lcmek amaciyla olusturulan 5 ifade yer almaktadir. Arastirma gergevesine uygun
olarak hazirlanan anket sorulari, Istanbul’daki dijital oyum platformu oyunculari ile

yapilmaistir.
4.7. Veri Analizi ve Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zellikleri, agiklayic1 faktor analizi, gilivenilirlik analizi,
normal dagilim analizi, hipotezlerin test edilmesinde kullanilan korelasyon

analizlerinin sonuglar1 bu boliimde verilmistir.
4.7.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan 304 dgrencinin demografik 6zellikleri Tablo 9’da verilmektedir.
Katilimceilarin %61,2°si (n=208) erkek, %38,8’1 (n=132) kadin; %54,4’0 (n=185) 18-
26 yas araliginda, %27,6’s1 (n=94) 27-35 yas araliginda, %11,2’si (n=38) 36-44 yas
araliginda %6,8’1 (n=23) 45 yas ve lstii; %72,4’U (n=246) oOnlisans/lisans, %17,6’s1
(n=60) lisansustu, %6,8’i (n=13) doktora, %6,2’si (n=21) lise mezunudur.
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Tablo 9: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans (N) %
Cinsiyet
Kadin 132 38,8
Erkek 208 61,2
Yas
18-26 yas 185 54,4
27-35 yas 94 27,6
36-44 yas 38 11,2
45 yas ve listii 23 6,8
Egitim Durumu
Lise 21 6,2
Onlisans/Lisans 246 69,4
Lisansustl 60 17,6
Doktora 13 6,8

Tablo 10’ a gore; hizmet ve erisim kolaylig1 6l¢eginde katilimcilarin en fazla

katildiklar ifade, “Oynadigim dijital oyun platformunda, oyun hizmeti islemlerimi

kolaylikla tamamlarim.” ifadesi olmustur.
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Tablo 10: Hizmet Erisim Kolayhig Olgegi Ifadelerin Aritmetik Ortalamalar1 ve

Standart Sapmalar

. Aritmetik | Standart
Ifadeler

Ortalama | Sapma
Oynadigim dijital oyun platformunun sundugu oyun
. . . . . 3,99 978
hizmetinde, islemleri tamamlama siireci hizlidir.
Oynadigim dijital oyun platformunda, oyun hizmeti
. . 411 ,978
iglemlerimi kolaylikla tamamlarim.
Oynadigim dijital oyun platformunda oyun erisim
hizmeti islemlerim zaman ac¢isindan uygun sekilde 4,01 1,025
tamamlanir.
Oynadigim dijital oyun platformunda, aldigim oyun
hizmeti ile ilgili iade/degisiklik taleplerimle ilgili 3,95 1,133
islemleri yapmak kolaydir.
Oynadigim dijital oyun platformunda, oyun hizmeti ile 3901 1104
ilgili iade/degisiklik taleplerime hizlica geri doniiliir. ’ ’
Oynadigim dijital oyun platformunda, oyun hizmeti ile
ilgili daha sonra yasadigim herhangi bir sorun hizlica 3,92 1,134
cozuldr.

Tablo 11’ e gore; algilanan hizmet kalitesi 6l¢eginde katilimcilarin en fazla katildiklari
ifade, “Oynadigim dijital oyun platformunun sirketi, sundugu hizmetleri s6z verdigi

stirelerde saglamaktadir.” ifadesi olmustur.
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Tablo 11: Algilanan Hizmet Kalitesi Olcegi Ifadelerin Aritmetik Ortalamalari ve

Standart Sapmalar

Aritmetik | Standart

ifadeler
Ortalama | Sapma
Oynadigim dijital oyun platformuna ait sirket bir seyi
belirli bir zamanda yapma sozii verdiginde onu gergekten 3,90 1,035
yaplyor.
Oynadigim dijital oyun platformunun sirketi, herhangi
bir sorun yasadiginizda yardimsever ve giivenilir 3,98 1,037
davranmaktadir.
Oynadigim dijital oyun platformunun sirketi, sundugu
g - NS < 3,99 1,043
hizmetleri sz verdigi siirelerde saglamaktadir.
Oynadigim dijital oyun platformunun sirketi, oyuncu 304 1075
kayitlarin1 uygun bir sekilde tutmaktadir. ’ ’
Oynadigim dijital oyun platformu sirketi, hizmetlerinin
ot e 1 . 3,94 1,078
ne zaman yiiriitiilecegini tam olarak bildirmektedir.
Oynadigim dijital oyun platformu sirketi ¢aliganlarindan
. . . 3,90 1,073
aninda hizmet alinabilmektedir.
Oynadigim dijital oyun platformu sirketinin ¢alisanlari 397 1054

her zaman miisterilere yardim etmeye isteklidirler.

Oynadigim dijital oyun platformu sirketinin ¢aliganlari
mesgul olduklarinda dahi miisteri isteklerine hemen yanit 3,85 1,081
vermeye caligmaktadir.

Tablo 12’ ye gore; miisteriden miisteriye sosyal etkilesim 6l¢eginde katilimcilarin en
fazla katildiklar1 ifade, “Oynadigim dijital oyun platformunda diger kullanicilar

zamanimi daha keyifli hale getiriyor.” ifadesi olmustur.
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Tablo 12: Miisteriden Miisteriye Sosyal Etkilesim Olcegi Ifadelerin Aritmetik

Ortalamalar: ve Standart Sapmalar:

. Aritmetik | Standart
Ifadeler
Ortalama | Sapma
Oynadigim dijital oyun platformunda diger kullanicilarla
L 3,78 1,147
arkadasliklar gelistirdim.
Oynadigim dijital oyun platformunda diger kullanicilarla
. . ) N 3,87 1,151
vakit gecirmekten keyif aldigim icin tanigtim.
Oynadigim dijital oyun platformunda diger kullanicilar
. . 3,91 1,057
zamanimi daha keyifli hale getiriyor.
Oynadigim dijital oyun platformunda diger kullanicilarla
o 3,86 1,141
sik sik etkilesimde bulunurum.
Oynadigim dijital oyun platformunda aktif olan diger
. . . 3,73 1,161
kullanicilara kendimi yakin hissediyorum.
Oynadigim dijital oyun platformunda aktif olan
kullanicilarin birbirleri ile yardimlastiklarini 3,87 1,115
diisiiniiyorum.

Tablo 13’ e gbre miisteri memnuniyeti 6lgeginde katilimcilarin en fazla katildiklari

ifade, “Bu dijital oyun platformunu tercih etmemim hos bir deneyim oldugunu

hissediyorum.” ifadesi olmustur.

Tablo 13: Miisteri Memnuniyeti Olcegi Ifadelerin Aritmetik Ortalamalar1 ve

Standart Sapmalar

. Aritmetik | Standart
Ifadeler
Ortalama | Sapma
Bu dijital oyun platformundaki satin alma kararimdan
. . ) 3,98 1,014
memnun oldugumu hissediyorum.
Bu djjital oyun platformunu segmemin akillica bir karar
o Foe 3,99 1,017
oldugunu diisliniiyorum.
Bu djjital oyun platformunu tercih ederek dogru olani
o oo 3,99 1,006
yaptigimi diisiiniiyorum.
Bu dijital oyun platformunu tercih etmemim hosg bir
. N . . 4,09 1,042
deneyim oldugunu hissediyorum.

Tablo 14’ e gdre; miisteri sadakati 6lgeginde katilimcilarin en fazla katildiklari ifade,

“Oynamakta oldugum dijital oyun platformunu ¢evremdekilere tavsiye ediyorum.”

ifadesi olmustur.
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Tablo 14: Miisteri Sadakati Olcegi ifadelerin Aritmetik Ortalamalar: ve Standart

Sapmalar
. Aritmetik | Standart
Ifadeler
Ortalama | Sapma
Oynamakta oldugum dijital oyun platformuna karsi
. v 3,93 1,052
kendimi sadik goriiyorum.
Oynamakta oldugum dijital oyun platformunu
. 4 . 4,03 1,037
cevremdekilere tavsiye ediyorum.
Olas1 bir durumda tekrar bu oynamakta oldugum dijital
. e e e 3,98 ,991
oyun platformunu tercih edecegimi diigiiniiyorum.
Oynadigim bu dijjital oyun platformunu diger
Lo 3,98 ,988
platformlara tercih ediyorum.
Gelecekte de bu dijital oyun platformunu kullanmay1
o 4,00 ,999
diistinliyorum.

4.7.2. Aciklayic1 Faktor Analizi

Bu calismada 6lgek gecerliliginin saglanip saglanmadigini tespit etmek i¢in Acgiklayici
Faktor Analizi yapilmistir. A¢iklayici Faktor Analizi’nde amag, 6lgeklerin faktorlerini

ortaya ¢ikarmaktir.

Faktor analizinden once 6rneklemin yeterliligini test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) ve Barlett testi yapilmistir. KMO degerinin yiiksek olmasi, 6l¢ekteki
degiskenlerin diger degiskenler tarafindan iyi derecede tahmin edilebilecegini
gostermektedir. KMO testinde katsatinin 0,50’den diisiik olmasi halinde faktor
analizine devam edilmemektedir (Kaya ve Kaya, 2013).

Testler sonucunda, KMO degeri 0,977, Barlett Testi degeri 11088,889 bulunmustur.
KMO dergeri yiiksek oldugundan ve p duzeyi (p=0,000) anlamli bulundugundan

faktor analizi yapilmistir.

Tablo 15°te verilen hizmet erigim kolaylig1 6l¢egine iliskin agimlayici faktor analizi
sonuglaria gore, hizmet erigim kolaylig1 6lgegi faktor analizine uygun olup 6 ifadeden

olusmaktadir.
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Tablo 15: Hizmet Erisim Kolayhg Ol¢egi Faktor Analizi Sonuclar

Olgek | ifadeler eldior
yuki

Oynadigim dijital oyun platformunun sundugu oyun 807

T hizmetinde, islemleri tamamlama siireci hizlidir. '

— Oynadigim dijital oyun platformunda, oyun hizmeti

= . . ,823

>~ iglemlerimi kolaylikla tamamlarim.

j Oynadigim dijital oyun platformunda oyun erigim

a hizmeti islemlerim zaman agisindan uygun sekilde ,816

= tamamlanir.

o— Oynadigim dijital oyun platformunda, aldigim oyun

U

2 hizmeti ile ilgili 1ade/degisiklik taleplerimle ilgili 824

&= islemleri yapmak kolaydir.

E Oynadigim dijital oyun platformunda, oyun hizmeti ile 820

> ilgili iade/degisiklik taleplerime hizlica geri doniiliir. ’

N Oynadigim dijital oyun platformunda, oyun hizmeti ile

= ilgili daha sonra yasadigim herhangi bir sorun hizlica ,822
cozalir.

Tablo 16°da verilen algilanan hizmet kalitesi 6l¢egine iligskin acimlayici faktor analizi
sonuglarma gore, algilanan hizmet kalitesi 6l¢egi faktor analizine uygun olup 8

ifadeden olugmaktadir.

Tablo 16: Algilanan Hizmet Kalitesi Ol¢egi Aciklayica Faktor Analizi Sonuclar

Olgek | ifadeler Sl
yuku
Oynadigim dijital oyun platformuna ait sirket bir seyi
belirli bir zamanda yapma sozii verdiginde onu ,822
—_ gercekten yapiyor.
E’dﬁ Oynadigim dijital oyun platformunun sirketi, herhangi
I= bir sorun yasadiginizda yardimsever ve giivenilir ,842
> davranmaktadir.
§ Oynadigim dijital oyun platformunun sirketi, sundugu 851
E hizmetleri sz verdigi siirelerde saglamaktadir. '
S Oynadigim dijital oyun platformunun sirketi, oyuncu 855
N kayitlarint uygun bir sekilde tutmaktadir. '
= Oynadigim dijital oyun platformu sirketi, hizmetlerinin
z et Do o . ,820
“ ne zaman yiiriitillecegini tam olarak bildirmektedir.
<Z‘1 Oynadigim dijital oyun platformu sirketi ¢calisanlarindan 823
— aninda hizmet alinabilmektedir. '
0 Oynadigim dijital oyun platformu sirketinin ¢alisanlari 812
j her zaman miisterilere yardim etmeye isteklidirler. '
Oynadigim dijital oyun platformu sirketinin ¢alisanlari
mesgul olduklarinda dahi miisteri isteklerine hemen ,822
yanit vermeye caligmaktadir.
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Tablo 17°de verilen miisteriden miisteriye sosyal etkilesim 6lgegine iliskin agimlayict
faktor analizi sonuclarina gore, miisteriden miisteriye sosyal etkilesim 6lcegi faktor

analizine uygun olup 6 ifadeden olusmaktadir.

Tablo 17: Miisteriden Miisteriye Sosyal Etkilesim Olgegi Aciklayier Faktor

Analizi Sonuglar:

Olgek | ifadeler el
yukui

Oynadigim dijital oyun platformunda diger kullanicilarla 753

E arkadasliklar gelistirdim. '

‘% S | Oynadigim dijital oyun platformunda diger kullanicilarla 274

E g« vakit gecirmekten keyif aldigim i¢in tanigtim. '

%‘d Oynadigim dijital oyun platformunda diger kullanicilar 771

= ¥ | zamamimi daha keyifli hale getiriyor. '

Z. E Oynadigim dijital oyun platformunda diger kullanicilarla 789

o = | sik sik etkilesimde bulunurum.

I~ § Oynadigim dijital oyun platformunda aktif olan diger 762

E 8 kullanicilara kendimi yakin hissediyorum. '

:g »2 | Oynadigim dijital oyun platformunda aktif olan

= kullanicilarin birbirleri ile yardimlastiklarini , 799
diistinliyorum.

Tablo 18’de verilen misteri memnuniyeti 6l¢egine iliskin agimlayici faktor analizi
sonuglaria gore, miisteri memnuniyeti 6l¢egi faktor analizine uygun olup 4 ifadeden

olusmaktadir.

Tablo 18: Miisteri Memnuniyeti Olcegi Faktor Analizi Sonuglar

Olgek | ifadeler Sl
yuku
— | Budijital oyun platfomundakl satin alma kararimdan 804
E memnun oldugumu hissediyorum. '
=~ 2 | Budijital oyun platformunu segmemin akillica bir karar 838
E % oldugunu diisiiniiyorum. '
%’ 7z | Budijital oyun platformunu tercih ederek dogru olani 817
S = | yaptigmu diisiiniiyorum. '
E Bu djjital oyun platformunu tercih etmemim hos bir
. - . . ,832
deneyim oldugunu hissediyorum.

Tablo 19°da verilen miisteri sadakati Olcegine iliskin ac¢imlayic1 faktoér analizi
sonuglarina gore, miisteri sadakati 6l¢egi faktor analizine uygun olup 5 ifadeden

olusmaktadir.
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Tablo 19: Miisteri Sadakati Ol¢egine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Olgek | ifadeler el
yuki

) Oynamakta oldugum dijital oyun platformuna karsi

= | kendimi sadik goriiyorum. 793

% Oynamakta oldugum dijital oyun platformunu 840

a cevremdekilere tavsiye ediyorum. '

;ﬂ; Olas1 bir durumda tekrar bu oynamakta oldugum dijital 835

=z oyun platformunu tercih edecegimi diisiiniiyorum. ’

E Oynadigim bu dijital oyun platformunu diger platformlara 829

:g tercih ediyorum. '

= Gelecekte de bu dijital oyun platformunu kullanmay1 812
diisiiniiyorum. ’

4.7.3. Guvenilirlik Analizi

Aciklayici faktor analizi ile elde edilen faktdrlerin giivenilirligini test etmek i¢in her
bir faktoriin glivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik; 6l¢ekteki maddelerin
birbiriyle olan iligkisinin tutarli olup olmadigini ve maddelerin incelenmek istenen
konuyu ne kadar iyi yansittigini1 gosterir. Arastirmada giivenilirlik analizi yapilirken

Alpha modeli kullanilmstir.

Cronbach’s Alpha analizi, bir 6l¢ekteki maddelerin homojen bir biitiine ait yapiy1
olusturup olusturmadigi arastirmaktadir. Alpha modelinden elde edilen katsay1 6l¢ekte
yer alan sorularin giivenilirlik seviyesini gostermektedir. Alpha degerinin 0,70 ve
tizerinde olmas1 Olgekte yer alan maddeler arasindaki korelasyonunun giivenilir

seviyede oldugunu gostermektedir (Kilig, 2016).

Tablo 20°de boyutlarin ve 6lgegin Crobach’s Alpha degerleri verilmektedir. Buna

gore, giivenilirlik saglanmistir.
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Tablo 20: Guvenilirlik Analizi

. . CRONBACH’S
OLCEK BOYUTLARI IFADE SAYISI
ALPHA

Hizmet Erisim Kolaylig1 6 0,935
Algilanan Hizmet Kalitesi 8 0,932
Miisteriden Miisteriye Sosyal Etkilesim 6 0,948
Miisteri Memnuniyeti 4 0,933
Miisteri Sadakati 5 0,932

4.7.4. Normal Dagihim Analizi

Kolmogorov Smirnow ve Shapiro Wilk testleri ile normal dagilim analizi yapilmustir.
Normal dagilim analizi yapilmasinin amaci, parametrik veya parametrik olmayan
korelasyon analizlerinden hangisinin kullanilacagina karar vermektir. Tablo 21°de
verilen normal dagilim analizi sonuglarina gore verilerin normal dagilima uygun

olmadig belirlenmistir.

Tablo 21: Normal Dagilim Analizi

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Olcek Boyutlar

Istatistik | n p | Istatistik | n P
Hizmet Erisim Kolayligi 0,222 340 | 0,000 | 0,790 340 | 0,000

Algilanan Hizmet Kalitesi 0,199 340 | 0,000 | 0,834 340 | 0,000

Miisteriden Miisteriye

0,217 340 | 0,000 | 0,854 340 | 0,000
Sosyal Etkilesim
Miisteri Memnuniyeti 0,274 340 | 0,000 | 0,777 340 | 0,000
Miisteri Sadakati 0,245 340 | 0,000 | 0,801 340 | 0,000
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Normal dagilima uygun olmayan boyutlarin korelasyon analizinde parametrik

olmayan Spearman korelasyon analizi kullanilmistir.
4.7.5. Spearman Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi yapilmasinin amaci, arastirma sorularini yanitlamak i¢in boyutlarin
birbiriyle iligkisi olup olmadigini ve iligski varsa bu iliskinin yonini ve derecesini
saptamaktir. Korelasyonu analizinde, iliskinin derecesini belirlemek igin kullanilan
katsay1 araliklar1 asagidaki gibidir:

e 0,00-0,19 aras1 ¢ok zayif iligki,

e 0,20-0,39 aras1 zayif iliski,

e 0,40-0,69 aras1 orta diizeyde iliski,

e 0,70-0,89 aras1 kuvvetli iliski,

e 0,90-1,00 aras1 ¢ok kuvvetli iliski.
Hizmet erisim kolaylig1 ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi ortaya koymak
icin yapilan spearman korelasyon analizi Tablo 22’te verilmektedir. Hizmet erigim
kolaylig1 ile miisteri memnuniyeti arasinda orta duizeyde ve pozitif yonde iliski (0,611)
bulunmaktadir.

Tablo 22: Hizmet Erisim Kolayhg ve Miisteri Memnuniyeti iliskisi

Hizmet Erisim | Miisteri
Kolayhg Memnuniyeti
Spearman Correlation 1 0,611
Hizmet Erisim i i
Sig. (2-tailed) 0,000
Kolayhg:
N 340 340
Spearman Correlation 0,611 1
Miisteri i i
o Sig. (2-tailed) 0,000
Memnuniyeti
N 340 340
*p<0,05

Algilanan hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligkiyi ortaya koymak
igin yapilan spearman korelasyon analizi Tablo 23’te verilmektedir. Algilanan hizmet
kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda orta diizeyde ve pozitif yonde iliski (0,644)

bulunmaktadir.
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Tablo 23: Algilanan Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti fliskisi

Algilanan Miisteri
Hizmet Memnuniyeti
Kalitesi
Spearman Correlation 1 0,644
Algilanan Hizmet | i
o Sig. (2-tailed) 0,000
Kalitesi
N 340 340
Spearman Correlation 0,644 1
Miisteri i i
o Sig. (2-tailed) 0,000
Memnuniyeti
N 340 340
*p<0,05

Miisteriden miisteriye sosyal etkilesim ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi

ortaya koymak igin yapilan spearman korelasyon analizi Tablo 24’te verilmektedir.

Miisteriden miisteriye Sosyal etkilesim ile miisteri memnuniyeti arasinda orta diizeyde

ve pozitif yonde iliski (0,644) bulunmaktadir.

Tablo 24: Miisteriden Miisteriye Sosyal Etkilesim ve Miisteri Memnuniyeti

Tliskisi
Miisteriden Miisteri
Miisteriye Memnuniyeti
Sosyal
Etkilesim
Miisteriden Spearman Correlation 1 0,650
Miisteriye Sosyal | Sig. (2-tailed) 0,000
Etkilesim N 340 340
Spearman Correlation 0,650 1
Miisteri i i
o Sig. (2-tailed) 0,000
Memnuniyeti
N 340 340
*p<0,05

Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi ortaya koymak i¢in

yapilan spearman korelasyon analizi Tablo 25°te verilmektedir. Miisteri memnuniyeti

ile misteri sadakati arasinda orta dizeyde ve pozitif yonde iliski (0,694)

bulunmaktadir.
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Tablo 25: Miisteri Memnuniyeti ile Miisteri Sadakati Iliskisi

Miisteri Miisteri
Memnuniyeti | Sadakati
Spearman Correlation 1 0,694
Miisteri i i
o Sig. (2-tailed) 0,000
Memnuniyeti
N 340 340
Spearman Correlation 0,694 1
Miisteri Sadakati | Sig. (2-tailed) 0,000
N 340 340
*p<0,05

4.7.6. Regresyon Analizi

Regresyon, istatistiksel bir analiz teknigi olmakla birlikte, arastirmada agiklanmasi
istenilen bagimsiz degiskenlerin, bir ya da birden fazla bagimsiz degisken tlizerindeki
etkisini 6lgmek amaciyla kullanilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2014). Yapilan
Spearman korelayon neticesinde degiskenler arasindaki iliski oldugu tespit edilmis ve
s6z konusu degiskenler arasindaki iligkinin yonii ve siddetinin belirlenmesi igin
regresyon analizi yapilmistir. Buna bagl gelistirilen arastirma modelindeki hipotezleri
test etmek amaciyla asagida yer alan Tablo 26’da bagimli degisken olarak miisteri
memnuniyeti ele alinan ¢oklu regresyon modeline ait analiz sonuglari yer almaktadir.
Modelde bulunan her bagimsiz degiskenin, bagimli degiskenle olan neden-sonug
iliskisini degerlendiren istatistiklerde, katsayilarin anlamlilig1 goriillmektedir. Yapilan
incelemelerde, modeldeki tiim bagimsiz degiskenlerin katsayilarinin %90’ nin
uzerinde guvenlik seviyesindeki anlamlilik derecesinin anlamli oldugu (t >1,96;
p<0,05) ortaya ¢cikmaktadir. Bu da miisteri memnuniyeti algisini sunabilmek i¢in tim
aciklayici degiskenlerin 6nemli bir rol oynamasini saglamaktadir.

Yine Tablo 26°da hizmet erisim kolayligi (HEK), Algilanan Hizmet Kalitesi (AHK)
ve Miisteriden Miisteriye Sosyal Etkilesimin (MMSE) miisteri memnuniyetine etkisi
incelenmis olup, modeldeki degiskenlerin agiklanma diizeyini gosteren R? degerinin

0,63 ve F-testi olasilik degerinin de anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05).
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Tablo 26: Miisteri Memnuniyetine iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonug

Tablosu

Degisken Katsay1 Standart Hata | t-degeri Olasihk
Sabit ,465 117 3,974 ,000

HEK ,362 ,052 6,961 ,000

AHK ,203 ,064 3,171 ,000

MMSE ,259 ,046 5,630 ,000

F-testi / Olasilik 127,43 ,000

R? 0,63

Bagimli Degisken: MM

Tablo 27’ de ise; miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakati (MS) Uzerindeki etkisi

incelenmis olup, modeldeki degiskenlerin agiklanma diizeyini gosteren R? degerinin

0,68 oldugu ve F-testi olasilik degerinin de anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05).

Tablo 27: Miisteri Sadakatine Iliskin Tekli Regresyon Analizi Sonu¢ Tablosu

Degisken Katsayi Standart Hata t-degeri Olasihik
Sabit ,672 ,123 5,463 ,000
MM ,562 ,058 9,689 ,000
F-testi / Olasilik 292,91

R? 0,68

Bagimli Degisken: MS

4.7.7. Hipotez Testleri

Yapilmis olan regresyon analizi sonucunda asagidaki Tablo 28’de de belirtildigi tizere,

arastirma modelinde gelistirilmis olan dort hipotez de desteklenmistir.

Tablo 28: Hipotez Analizi Sonug Tablosu

Standart Katsay1 | t-degerleri Karar
Degerleri
HEK—MM ,362* 6,961 Desteklendi.
AHK—-MM ,203* 3.171 Desteklendi.
MMSE—-MM ,259* 5.630 Desteklendi.
MM—MS ,562* 9.689 Desteklendi.
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HEK—MM igin; ($=0,362, p<0,05) ve t-degeri (6,961>1,96) oldugundan, “H1:
Hizmet erisim kolayliginin miisteri memnuniyeti {izerinde pozitif ve anlaml etkisi
bulunmaktadir.” hipotezi desteklenmistir.

AHK—MM igin; (p=0,203, p<0,05) ve t-degeri (3.171>1,96) oldugundan, “H2:
Algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif ve anlamli etkisi
bulunmaktadir.” hipotezi desteklenmistir.

MMSE—MM ig¢in; (p=0,259, p<0,05 ) ve t-degeri (5,630>1,96) oldugundan, “H3:
Miisteriden miisteriye Sosyal etkilesimin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi bulunmaktadir.” hipotezi desteklenmistir.

MM—MS i¢in; (=0,562, p<0,05) ve t-degeri (9,689>1,96) oldugundan, “H4: Miisteri
memnuniyetinin, miisteri sadakati {izerinde pozitif ve anlamhi bir etkisi

bulunmaktadir.” hipotezi desteklenmistir.
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5. SONUC ve ONERILER

Yapilmis olan arastirma, dijital oyun platformlarindaki miisteri memnuniyetini etkileyen
faktorlerin analiz edilmesi ve bu faktorlerin miisteri sadakati iizerindeki etkisinin
belirlenmesi amaciyla gergeklestirilmistir. Arastirmada desteklenen ve dogrulanan
hipotezler; hizmet erisim kolayligi, algilanan hizmet kalitesi ve miisteriden miisteriye sosyal
etkilesim gibi unsurlarin miisteri memnuniyetini etkileyen temel degiskenler oldugunu
gostermistir. Ayrica miisteri memnuniyetinin, misteri sadakati iizerinde etkisinin oldugu
bulgusuna da ulagilmistir. Ulagilan bu sonuglarin isletmeler igin stratejik bir 6nem tasidigi

diisiiniilmekte ve her bulgu ile ilgili isletmelere 6nerilerde bulunulmaktadir.

Arastirmanin birinci bulgusu; hizmet erisim kolayliginin, miisteri memnuniyeti {izerinde
pozitif ve anlamli bir etkisinin olmasidir. Hizmet erisim kolayligi, bir miisterinin belirli bir
hizmete ne kadar hizli, kolay ve verimli bir sekilde erisebilecegi ile ilgilidir. Bu faktér hem
fiziksel ortamda hem de dijital platformlarda hizmete ulasmanin pratikligini icermektedir.
Anketi yanitlamay1 kabul eden katilimcilar; oynadiklar dijital oyun platformunun sundugu
oyun hizmetine hizli ulastiklarini, hizmet erisimini kolaylikla tamamladiklarini, oyun
hizmeti ile ilgili yasadiklar1 sorunlarin hizli bir sekilde ¢oziildiigiinii ifade etmektedir. Bu
baglamda; hizmet erisim kolayliginin, miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif ve anlamh
etkisi bulundugu hipotezi desteklenmistir. Hipotezin desteklenmesi isletmeler igin biiyiik
Onem tagimaktadir. Miisteriler; hizmetlere hizli, kolay ve sorunsuz bir sekilde erisebilmek
istediklerinden, hizmet erisim kolayligi faktorii, miisteri memnuniyetinin artirtlmasinda
kritik bir rol oynamaktadir. Miisteriler, bir hizmeti aradiklar1 zaman ne kadar az engelle
karsilasirlarsa 0 kadar memnun olmaktadirlar. Bu nedenle isletmelere; hizli yanit siireleri,
kolay rezervasyon sistemleri, ¢evrimi¢i hizmetler ve ulasilabilirlik, hizmet erigimini
dogrudan etkileyen unsurlar olarak ©on plana ¢ikaracaklar1 stratejiler gelistirmeleri
onerilmektedir. Bununla birlikte isletmeler; hizmet erisim siireglerini iyilestirmek igin
kullanic1 dostu arayiizler gelistirebilir, islem adimlarin1 sadelestirebilir ve teknik destek
hizmetlerini hizlandirabilir. Katilimcilarin hizmet erisim kolaylig1 ol¢egindeki en az
katildiklar1 ifade “Oynadigim dijital oyun platformunda, oyun hizmeti ile ilgili
iade/degisiklik taleplerime hizlica geri doniiliir’> olmustur. Isletmeler hizmet erisim
kolayliginin artmasi i¢in bir dijital oyun platformu, kullanicilarin oyunlara ve ilgili
hizmetlere daha hizli erisimini saglamak i¢in optimize edilmis mobil uygulamalar ve hizl
geri bildirim saglayan chatbot sistemleri gelistirebilirler. Miisterilere siirec ile ilgili seffaf

bilgilendirmeler yapilmasinin ve miisterilerin sorunlarin1 en kisa siirede ¢ozebilecek bir
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misteri destek mekanizmasit kurulmasinin, erisim kolayligini arttiracagi ve miisteri

memnuniyetine dogrudan katkida bulunacagi diistiniilmektedir.

Arastirmanin ikinci bulgusu; algilanan hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyeti tizerinde
pozitif ve anlamli etkisinin bulunmasidir. Bu hipotezin desteklenmesi, aragtirmanin diger
onemli bulgularindan biridir. Hizmet kalitesi; giivenilirlik, hizmet saglayicilarin bilgi diizeyi
ve profesyonellik gibi unsurlari igerir ve miisterilerin hizmete iliskin algilarin1 sekillendirir.
Isletmelerin, sunduklar1 algilanan hizmet kalitesini arttirmak igin siirekli iyilestirme siirecleri
benimsemeleri gerekmektedir. Katilimcilar; oynadiklart dijital oyun platformunun
arkasindaki sirketin sundugu hizmetleri s6z verdigi siirelerde sagladigini, oyuncu kayitlarini
uygun bir sekilde tuttuklarini, sirket calisanlarinin her zaman miisterilere yardim etmeye
istekli olduklarimi ifade etmektedir. Bununla birlikte; algilanan hizmet kalitesi dl¢eginde
katilimcilarin en az katildiklar ifade ‘‘Oynadigim dijital oyun platformu sirketinin
calisanlart mesgul olduklarinda dahi miisteri isteklerine hemen yanit vermeye
calismaktadir’’ olmustur. Isletmelere algilanan hizmet Kalitesini arttirmalart igin; miisteri
geri bildirimlerini diizenli olarak toplamalar1 ve bu geri bildirimler dogrultusunda hizmet
stireclerini gelistirmeleri onerilmektedir. Ayrica, ¢alisanlarin miisteri odakli hizmet sunma
becerilerinin arttirilmasi igin egitim programlar1 diizenlenmesinin, miisteri beklentilerini

asmaya yonelik bir adim olacagi diisiintilmektedir.

Aragtirmanin  U¢UncU  bulgusu; miisteriden miisteriye sosyal etkilesimin, miisteri
memnuniyeti Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmasidir. Giliniimiiz dinamik is
diinyasinda sosyal etkilesimler, miisteriler arasinda kurulan iletisimleri ifade etmekte ve
miisteri memnuniyetinde énemli bir yer tutmaktadir. Ozellikle dijital ortam olarak ifade
edilen; sosyal medya, forumlar, ¢evrimi¢i yorum platformlart gibi araglarla miisteriler
arasinda yogun bir etkilesim s6z konusudur. Arastirmaya yanit veren katilimcilar; dijital
oyun platformunda diger kullanicilar ile iletisimin zamanlarin1 daha keyifli hale getirdigini,
diger kullanicilarla sik etkilesimde bulunduklarini, kullanicilarin  birbirleri ile
yardimlastiklarini ifade etmektedir. Miisteriden miisteriye sosyal etkilesimlerin miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkisi, isletmelerin miisteri topluluklar1 ve sosyal baglantilar
olusturma stratejilerine odaklanmasin1 gerektirmektedir. Miisteriden miisteriye sosyal
etkilesim Ol¢eginde en az katilinan ifade ‘‘Oynadigim dijital oyun platformunda aktif olan
diger kullanicilara kendimi yakin hissediyorum’’ olmustur. Isletmelerin sosyal etkilesimi,
miisteriler arasinda bilgi ve deneyim paylagimimi tesvik eder ve topluluk duygusunu

gliclendirir. Bu nedenle, isletmeler, kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurmasini ve olumlu
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deneyimlerini paylasmasini saglayacak platformlar gelistirmelidir. Ornegin, oyun igi liderlik
tablolari, arkadas ekleme 6zellikleri veya kullanicilarin oyun basarilarini paylasabilecekleri
sosyal medya entegrasyonlar1 gibi araglar, sosyal etkilesimleri artirabilir. Ayrica, ¢evrimigi
forumlar ve topluluk etkinlikleri diizenlemek, misteriler arasinda daha giiglii bir bag
olusturulmasina yardimei olabilir. Bununla birlikte, olumsuz sosyal etkilesimlerin
isletmenin itibarin1  zedeleyebilecegi unutulmamali ve kriz yonetimi stratejileri

gelistirilmelidir,

Arastirmanin dordiincli ve son bulgusu ise; miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakati
Uzerinde gucll bir etkisi bulunmasidir. Miisteri memnuniyeti, bir isletmenin uzun vadeli
basarisi i¢in kritik bir faktordiir. Memnun miisteri, sadece bir kez hizmet alan degil, siirekli
satin alma davranis1 gosteren ve markaya sadik kalan bir tiiketici haline gelebilmektedir.
Boylece isletme karliligina ve pazar payina dogrudan etki etmektedir. Arastirmaya yanit
veren Katilimcilar; dijital oyun platformundaki satin alma kararimdan memnun olduklarini,
secimlerinin akillica bir karar oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica; memnuniyet duyduklar
i¢cin oynamakta olduklar1 dijital oyun platformunu ¢evresindeki kisilere tavsiye ettiklerini,
diger platformlara tercih ettiklerini ve oyun platformuna kars1 kendilerini sadik gordiiklerini
ifade etmislerdir. S6z konusu bulguya gore; isletmelerin memnun miisterileri, sadik
miisterilere doniistiirmeye yonelik stratejiler gelistirmesi gerektigini goriilmiistiir. Memnun
misteriler, markaya olan bagliliklarini arttirarak tekrar satin alma davranislarinda bulunma
egilimindedir. Bu nedenle, isletmeler, kisisellestirilmis teklifler sunarak miisterilere deger
verdiklerini hissettirebilir. Ornegin, alisveris ge¢misine dayali &nerilerde bulunmak veya
0zel indirimler ve kampanyalar sunmak, miisterilerin markaya olan baghligini artirabilir.
Ayrica, sadik miisterilere yonelik 6diil programlart olusturmanin, miisteri sadakatini
giiclendirecegi diisiiniilmektedir. Bu tiir programlar, sadik miisterilere 6zel avantajlar
sunarak, onlarin markay1 tekrar tercih etme olasiliklarini arttirabilir. Ornegin, diizenli
miisterilere yonelik VIP hizmetler veya bonus puanlar sunmak, miisterilerin isletme ile olan
iligkilerini pekistirebilir.

Aragtirma bulgularinin isletmeler i¢in stratejik énemi bliyiiktiir. Hizmet erisim kolayligi,
algilanan hizmet kalitesi ve sosyal etkilesim gibi faktorlere odaklanarak miisteri
memnuniyetini arttirmak, isletmelere rekabet avantaji saglayabilir. Bu faktorlerin etkin bir
sekilde yOnetilmesi, yalnizca miisteri memnuniyetini arttirmakla kalmaz, ayn1 zamanda
miisteri sadakatini giiclendirir ve isletmelerin uzun vadeli basarisini destekler. Bu baglamda,

isletmeler, miisteri deneyimini siirekli olarak izlemek ve iyilestirmek i¢in veri analitigi ve
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miisteri geri bildirim sistemlerini kullanabilir. Ornegin, miisteri memnuniyeti ve sadakatine
iliskin diizenli 6l¢timler yapmak, isletmelerin stratejik kararlarinda daha bilingli adimlar

atmasina olanak tanir.

Gelecekteki arastirmalar i¢in Oneriler ise; miisteri memnuniyetinin etkileyen farkli
degiskenler ele alinabilir, miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki iligki farkli
sektorlerde arastirilabilir. Ayrica arastirma farkli demografik gruplarda incelenerek egitim
diizeyi, yas ve cinsiyet gibi farkliliklarin miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati
tizerindeki etkisi incelenebilir. Bunun yani sira istanbul 6zelinde yapilan arastirma Tiirkiye
diizeyinde ya da Tirkiye ile farkli {ilkelerdeki dijital oyun platformu kullanicilart
karsilastirilarak yapilabilir.

Sonug olarak, bu arastirma, dijital oyun platformlarinda miisteri memnuniyetini etkileyen
temel faktorleri ve bu faktorlerin miisteri sadakati iizerindeki etkilerini ortaya koyarak,
isletmelere stratejik bir yol haritasi sunmaktadir. Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati
arasindaki gii¢lii bag, isletmelerin uzun vadeli basarilarini garantileyen 6énemli bir unsurdur.
Isletmelerin miisteri memnuniyetine odaklanarak, kaliteli hizmet sunmalar1, miisterileriyle
giiclii bir bag kurmalarina olanak tanimaktadir. Miisteri sadakatinin elde edilmesi, sadece
tekrarlanan satiglarla degil, ayn1t zamanda markaya duyulan giiven ve sadakat ile
sekillenmektedir. Arastirma bulgulari, miisteri odaklr stratejilerin gelistirilmesi gerektigini
vurgulamakta ve bu dogrultuda isletmelere rehberlik etmektedir. Gelecekte yapilacak
caligmalar, farkli sektorlerde ve baglamlarda bu iligkilerin nasil sekillendigini inceleyerek,
miisteri memnuniyeti ve sadakatini artirmaya yonelik yeni stratejiler gelistirilmesine katkida
bulunabilir. Isletmeler, bu bulgular1 dikkate alarak, miisteri deneyimini iyilestirme ve

rekabet avantaji saglama yolunda dnemli adimlar atabilir.
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EKLER
Ek 1. Anket Formu

Sayin Katilimci,

Sayin Katilimci,

Bu anket, lisansiistii egitim enstitiisii isletme boliimii yiiksek lisans 6grencisi Mehmet
Cihan EFE’nin, Dr.Ogr. Uyesi Burak Leblebicioglu
(burak.leblebicioglu@medeniyet.edu.tr) danismanliginda siirdiirdiigii yiiksek lisans tezi
kapsaminda yer alan bir aragtirmadir.

Bu aragtirma, iiniversite 6grencilerine yonelik tamamen bilimsel amagli olarak
yapilmaktadir. Verdiginiz bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir.

Bu aragtirmaya katki ve yardimda bulunmak adina ayirdiginiz zaman i¢in tesekkiirlerimizi
sunariz.

Danigman : Burak Leblebicioglu
Ogrenci : Mehmet Cihan Efe
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1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum

5= Kesinlikle katiliyorum

[ =Y

1-Oynadigim dijital oyun platformunun sundugu oyun hizmetinde, islemleri
tamamlama siireci hizlidir.

2- Oynadigim dijital oyun platformunda, oyun hizmeti iglemlerimi kolaylikla
tamamlarim.

3- Oynadigim dijital oyun platformunda oyun erisim hizmeti islemlerim zaman
acisindan uygun sekilde tamamlanir.

4- Oynadigim dijital oyun platformunda, aldigim oyun hizmeti ile ilgili
iade/degisiklik taleplerimle ilgili islemleri yapmak kolaydir.

5- Oynadigim dijital oyun platformunda, oyun hizmeti ile ilgili iade/degisiklik
taleplerime hizlica geri doniiliir.

6- Oynadigim dijital oyun platformunda, oyun hizmeti ile ilgili daha sonra
yasadigim herhangi bir sorun hizlica ¢oziiliir.

7- Oynadigim dijital oyun platformuna ait sirket bir seyi belirli bir zamanda
yapma sozii verdiginde onu gerg¢ekten yapiyor.

8- Oynadigim dijital oyun platformunun sirketi, herhangi bir sorun
yasadigmizda yardimsever ve giivenilir davranmaktadir.

9- Oynadigim dijital oyun platformunun sirketi, sundugu hizmetleri s6z verdigi
siirelerde saglamaktadir.

10- Oynadigim dijital oyun platformunun sirketi, oyuncu kayitlarini uygun bir
sekilde tutmaktadir.

11- Oynadigim dijital oyun platformu sirketi, hizmetlerinin ne zaman
yiiriitiilecegini tam olarak bildirmektedir.

12- Oynadigim dijital oyun platformu sirketi ¢alisanlarindan aninda hizmet
aliabilmektedir.

13- Oynadigim dijital oyun platformu sirketinin ¢alisanlar1 her zaman
miisterilere yardim etmeye isteklidirler.

14- Oynadigim dijital oyun platformu sirketinin ¢alisanlart mesgul
olduklarinda dahi miisteri isteklerine hemen yanit vermeye caligmaktadir.

15- Oynadigim dijital oyun platformunda diger kullanicilarla arkadasliklar
gelistirdim.

16- Oynadigim dijital oyun platformunda diger kullanicilarla vakit ge¢irmekten
keyif aldigim igin tanistim.

17- Oynadigim dijital oyun platformunda diger kullanicilar zamanimi daha
keyifli hale getiriyor.

18- Oynadigim dijital oyun platformunda diger kullanicilarla sik sik
etkilesimde bulunurum.

0o o o o oo djojg g jod oo g oo
0o o o o o o djojo g jod o oo o
0o o o o o o djojgo g jod oo g o o
o d o o o\ odjojo g0 0o g jooodog
I e e e Y I A O O O
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19- Oynadigim dijital oyun platformunda aktif olan diger kullanicilara kendimi
yakin hissediyorum. L O
20- Oynadigim dijital oyun platformunda aktif olan kullanicilarin birbirleri ile
yardimlastiklarini diisiiniiyorum. L O
21- Bu dijital oyun platformundaki satin alma kararimdan memnun oldugumu
hissediyorum. L1 ot
22- Bu dijital oyun platformunu se¢gmemin akillica bir karar oldugunu
diisiiniiyorum. L O
23- Bu dijital oyun platformunu tercih ederek dogru olanm yaptigimi
diisiiniiyorum. L O
24- Bu dijital oyun platformunu tercih etmemim hos bir deneyim oldugunu
hissediyorum. L1 ot
25- Oynamakta oldugum dijital oyun platformuna kars1 kendimi sadik
goriyorum. HiEEEEE
26- Oynamakta oldugum dijital oyun platformunu ¢evremdekilere tavsiye
ediyorum. OO OO O
27- Olasi bir durumda tekrar bu oynamakta oldugum dijital oyun platformunu
tercih edecegimi diisiiniiyorum. L O
28- Oynadigim bu dijital oyun platformunu diger platformlara tercih ediyorum. | [ ]|[]|[] [1|[]
29- Gelecekte de bu dijital oyun platformunu kullanmay1 diistiniiyorum. HIEEIENE

30- Herhangi bir dijital oyun platformunu kullaniyor musunuz?

()Evet ( )Hayr

31-Cinsiyetiniz?

()Kadin ( )Erkek

32-Kag yagidasiniz?

()18-26 ()27-35 () 36-44 ()45 ve lzeri

33-Egitim durumunuz nedir?

()Lise ()Lisans ()Lisansisti  ( )Doktora

TESEKKUR EDERIZ.
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Ek 2. Etik Kurul Onayi

T.C.
ISTANBUL MEDENIYET ISTANBUL MEDENIYET UN"IV}ERS ITESI REKTORLUGU
UNIVERSITESI Rektorlitkk
Sayr @ E-38510686-050.04-2400079337 09.12.2024

Konu : Mehmet Cihan Efe'nin Basvurusu
flgili Makama,

IMU Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'nun 26.11.2024 tarihli oturumunda, IMU Lisansiisti
Egitim Enstitiisii (Isletme) yiiksek lisans 6grencisi Mehmet Cihan Efe'nin “Miisteri Memnuniyetini
Etkileyen Faktorlerin, Dijital Oyun Platformu Kullanicilari Uzerinde Arastirilmasr” bashikli YL tezi
kapsaminda (dan. Dr. Ogr. U. Burak Leblebicioglu) veri toplanmasma yonelik arastirma dosyasi
goriisiilmiis, icerik bakimindan etik bir sorun bulunmadig sonucuna varilarak kurulun 2024/10 sayih ve
26.11.2024 tarihli karariyla, arastirmacinin izin talebi uygun bulunmustur.

Prof. Dr. Tuncay BASOGLU
Sosyal Ve Besgeri Bilimler Bilimsel Arastirma Ve Yayin Etigi Kurul Bagkam

Bu belge. giivenli elektronik imza ile imzalanmistir.

Belge Dogrulama Kodu: MU4C7E3 Belge Takip Adresi: https:/www turkive. gov.tr/istanbul-medenivet-universitesi-ebys
Adres: Unalan Mah Goztepe Kavsag: Yani, D-100 Karayolu 5/4 34700 Uskiidar / Istanbul Bilgi igin - Tuncay Basoglu
Sosyal ve Beseri Bilimler
Bilimsel Aragtirma ve Yaym
Etigi Kurul Bagkant
Telefon No: (0 216) 2803333 Faks No Telefon No:
e-Posta: Internet Adresi: www.medeniyet.edutr Durekt Hat:

Eep Adrest: istanbulmedenivetuni@hs01 kep.tr
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