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Öz

Müşteri tercihleri arasında yer alma ve işletme sürdürülebilirliği elde 
edebilmek için müşteri odaklılık ve algılanan kalite aracılığıyla müşte-
ri sadakati oluşumu rekabetçi avantaj sağlar. Bu çalışmanın amacı, iş-
letmenin algılanan müşteri odaklılık düzeyinin işletme yönlü en önemli 
çıktılarından biri olarak kabul edilen müşteri sadakatine olan etkisini 
algılanan hizmet kalitesi kapsamında değerlendirmektir. Çalışmada, ön-
celikle müşteri sadakatinin oluşumunda müşteri odaklılık ve algılanan 
hizmet kalitesinin etkisi teorik açıdan değerlendirilmiştir. GSM opera-
törleri sektöründe yapılan bu çalışma kapsamında bir araştırma modeli 
oluşturulmuş ve test edilmiştir. Araştırma modeli verileri 311 üniversite 
öğrencisinden elde edilmiştir. Çalışmadan elde edilen sonuçlara göre, 
müşteri odaklılık müşteri sadakatini direkt etkilemektedir ve müşteri 
odaklılık algılanan hizmet kalitesi aracılığıyla da dolaylı olarak müşteri 
sadakatini etkilemektedir.
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gılanan Hizmet Kalitesi.

1	 Bu çalışma, 14. Ulusal İşletmecilik Kongresi’nde sunulmuş ve Bildiri Kitabında basıl-
mış olan çalışmanın geliştirilmiş şeklidir.

2	 Arş. Gör., Gazi Üniversitesi, İ.İ.B.F., İşletme Bölümü, eminesenbabaoglu@gazi.edu.tr
3	 Arş. Gör., Çankırı Karatekin Üniversitesi, İ.İ.B.F., İşletme Bölümü, 
	 abdullahbas@karatekin.edu.tr
4	 Doç.Dr., Çankırı Karatekin Üniversitesi, İ.İ.B.F., İşletme Bölümü, 
	 dolarslan@karatekin.edu.tr
	 Geliş Tarihi / Received: 03.01.2016 Kabul Tarihi / Accepted: 07.10.2016

Tüketici ve Tüketim Araştırmaları Dergisi, Cilt 8 Sayı 2, Aralık 2016, 95-124.



Tüketici ve Tüketim Araştırmaları Dergisi

96 Emine ŞENBABAOĞLU / Abdullah BAŞ / Emre Şahin DÖLARSLAN 

The Effects of Customer Orientation and Perceived Service Quality 
in the Formation of Customer Loyalty

Abstract

Formation of customer loyalty by customer orientation and perceived 
quality provides competitive advantage in order to taking part among 
customer preferences and gaining business sustainability. The aim of the 
this study is to evaluate the customer orientation as perceived by custom-
ers effects on customer loyalty which is one of the most important out-
comes of firm activities in terms of perceived service quality by custom-
ers. In this study, firstly, the effect of costumer orientation and perceived 
service quality on customer loyalty is theoretically evaluated. A research 
model for this study have been created and tested done in GSM operators 
sector. Data of the research model obtained from 311 university students. 
The empirical findings of this study show that customer orientation di-
rectly influences the customer loyalty and customer orientation indirect-
ly effects customer loyalty through perceived service quality.

Keywords: Customer Orientation as Perceived by Customer, Customer 
Loyalty, Perceived Service Quality.

Giriş

GSM sektörü gibi rekabetin yoğun olduğu sektörler açısından, müşteri 
odaklılığın ve algılanan hizmet kalitesinin müşteri sadakati üzerindeki 
etkisinin müşteri odaklı değerlendirilmesi rekabetçi üstünlük açısından 
önem taşımaktadır. Bu kapsamda çalışmada, müşteri odaklılığın müşteri 
sadakati üzerindeki etkisinin algılanan kalite düzeyi de dikkate alına-
rak tüketici boyutunda nasıl bir etkiye sahip olduğunu araştırmak amaç-
lanmaktadır. Literatür incelendiğinde değişkenler arasındaki ilişkiye 
yönelik spesifik çalışmalara rastlanırken, algılanan müşteri odaklılığın 
müşteri bakış açısıyla ele alınıp algılanan kalite üzerinden müşteri sa-
dakatine yaptığı dolaylı etkiye ilişkin bütünsel yapıyı içeren çalışmalara 
rastlanmamıştır.  Dolayısıyla çalışmanın müşteri odaklılık, müşteri sa-
dakati ve algılanan kalite arasındaki mevcut ilişkiyi ve etkileşimi incele-
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mek açısından literatüre olduğu kadar uygulamaya da katkı sağlayacağı 
düşünülmektedir.

Günümüzün rekabet koşullarında, işletmelerin müşteri yönlü en önem-
li çıktılarından biri olan sadakat davranışı, literatürde en çok ele alınan 
konuların başında gelmektedir. Genel bir ifadeyle sadakat, müşterilerin 
markalara, hizmetlere, mağazalara, ürün kategorilerine ve aktivitelere 
sergiledikleri bağlılığın (Uncles vd., 2003: 295) yanı sıra, müşterinin iş-
letmeye dönük olumlu tutumu ve satın alma davranışındaki devamlılığı 
olarak ifade edilebilir (Dick ve Basu, 1994). Konuya yönelik çalışma-
larda kavram farklı boyutlarda ele alınan sadakat salt olarak ürüne (mal 
ve hizmetler) (Caruana, 2002; Han vd., 2008; Anderson  ve Srinivasan, 
2003), dağıtım kanalına (Macintosh ve Lockshin, 1997; Reynolds ve 
Arnold, 2000; Reichheld ve Schefter, 2000) ve markaya (Aaker, 1996; 
Uncles vd., 2003; Carman, 1970; Jacoby ve Kyner, 1973; Gommans vd., 
2001) göre farklılaşabilmektedir. Bu noktada stratejik açıdan taklit edil-
mesi zor bir üstünlük sağlayan müşteri sadakati, günümüz koşullarında 
işletmelerin temel amaçlarından biri olmaktadır. 

Müşteri sadakatinin yanı sıra tüketici davranışını şekillendiren bir diğer 
önemli unsur da ürün kalitesi ve bunun müşteriler tarafından algılanma 
düzeyidir (Parasuraman vd., 1988; Zeithaml, 1988; Boulding vd., 1993). 
Parasuraman vd. (1988), algılanan hizmet kalitesini, müşterinin bir ürün 
ya da hizmetin üstünlüğü veya mükemmelliği ile ilgili genel yargısı 
olarak ifade etmektedir. Özellikle hizmet sektöründe yer alan işletme-
ler, müşterilerine devamlı ve üstün hizmet kalitesini sunmaya çalışarak, 
uzun dönemli ilişkiler kurmak suretiyle müşterilerin sadakatini kazan-
mayı amaçlamaktadır (Kandampully, 2010: 432). Mevcut literatürde, sa-
dakat konusunda yapılan çalışmalar, müşteri sadakatinin oluşumunda al-
gılanan kalite düzeyinin baskın etkisini ortaya koymaktadır (Cronin vd., 
2000; Brady vd., 2005). Bu kavram temelinde şekillenen uygulamalar ve 
ölçümler de (örn., Toplam Kalite Yönetimi) işletmeler tarafından sıklık-
la kullanılmaktadır (Cronin vd., 2000). 

İşletmelerin mevcut müşterilerini elde tutma ve/veya yeni müşteriler 
kazanmak için müşteri odaklı bir yaklaşım sergilemeleri de söz konu-
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su kavram ve ilişkili uygulamaların literatürde yoğun bir şekilde ele 
alınması ile sonuçlanmıştır (Brach vd., 2015; Dean, 2007; Bagozzi vd., 
2012, Blocker, 2011, Homburg vd., 2011, Kennedy vd., 2003). Pazar 
odaklılığın temel unsurlarından birisi olan müşteri odaklılık (Kohli ve 
Jaworski, 1990), işletme departmanlarının müşteri değeri yaratması ve 
değer yaratan faaliyetlerin sürekliliğinin sağlanmasına yönelik işbirliği-
ne dikkat çekmektedir (Narver ve Slater, 1990). Çalışmalar incelendiğin-
de, müşteri odaklılığının yoğun bir şekilde, yönetici/çalışan perspektifi 
ile değerlendirilmesi ile çoğunlukla işletme açısından (Kohli ve Jawor-
ski, 1990; Narver ve Slater, 1990) ele alındığı görülmekte iken; müşteri 
odaklılığın temel unsuru olan müşterilere dönük yapılan çalışmaların ise 
(Dean, 2007; Brady ve Cronin, 2001) sınırlı sayıda olduğunu söylemek 
mümkündür. 

Çalışma kapsamında ilk olarak müşteri sadakati, sonrasında müşteri sa-
dakati oluşumunun temel belirleyicileri olduğu düşünülen müşteri odak-
lılık ve algılanan kalite kavramları değerlendirilmiştir. Sonrasında, mev-
cut literatür dahilinde sunulan teorik yapı çerçevesinde kurulan ilişkiler 
araştırma modelinin oluşturulmasına yön göstermiştir. Verilerin anali-
zinde Yapısal Eşitlik Modellemesinden (YEM) yararlanılmıştır. Araştır-
manın sonuçları, kısıtları ve önerilere ise tartışma ve sonuç bölümünde 
yer verilmiştir.

1. Kavramsal Çerçeve

1.1. Müşteri Sadakati

İşletmeler için stratejik öneme sahip yaklaşımlardan birisi olarak değer-
lendirilen müşteri sadakati (Chao, 2008), işletmenin devamlılığını sağ-
layıp hayatta kalabilmesi, yeni müşteri çekebilmesi ve gelecekte güçlü 
bir şekilde büyümesi ile yakından ilişkilidir (Kim vd., 2004). Hizmet 
işletmeleri açısından yapılacak değerlendirmede sadakat kavramı, müş-
terilerin uzun vadeli üstün hizmet sunan işletmelere olan bağlılığının te-
mel bir göstergesidir ve müşterilerin belirli bir işletmeyi tercih etmesi, 
hizmeti yeniden satın alma ve hizmeti diğerlerine tavsiye etme davra-
nışlarını yansıtmaktadır (Kandampully, 2010: 432; Auka vd., 2013: 35). 
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İşletmenin yeni müşteri kazanma maliyetinin, eski müşteriyi elde tutma 
maliyetinden daha yüksek olduğu (Lin ve Wang, 2006) düşünüldüğünde,  
mevcut müşterileri koruma amacıyla işletme kaynaklarının kullanımın-
da müşteri sadakati yaratabilmenin önemi açıktır (Fornell ve Wernerfelt, 
1987). Dolayısıyla müşteri sadakati oluşturmak amacıyla müşterilerle 
kurulan güçlü ilişkiler, satışların artmasına, daha düşük işletme giderle-
rine ve öngörülebilir kar akışlarını belirleyebilmeyi sağlamaktadır (Auka 
vd., 2013).

Genel bir ifadeyle sadakat, zamanın en az iki farklı noktasında satın 
alma eyleminin gerçekleşmesini çağrıştırmakta (Jacoby ve Kyner, 1973) 
iken; Zeithaml vd. (1996), sadakati pozitif ve negatif tepkileri içeren çok 
boyutlu yapı olarak ifade etmektedir. Müşteri sadakati, bir ürüne kar-
şı geliştirilen göreceli tutum ile yeniden satın alma davranışı arasındaki 
ilişkinin gücü olarak tanımlanmaktadır (Dick ve Basu, 1994: 99). Benzer 
şekilde Zeithaml vd. (1996), müşteri sadakatini müşterilerin organizas-
yonla kalmaya yönelik davranışsal niyetleri olarak da tanımlamaktadır. 
Bir başka tanımlamada ise sadakat, gelecekte bir ürün veya hizmeti yeni-
den sağlanacağına yönelik tüketicinin taahhüdüdür (Olsen, 2007). Kim 
vd. (2004), müşteri sadakati kavramını, müşterilerin yeniden satın alma-
ya ilişkin olumlu tutum ve davranışlarının kombinasyonu olarak ifade 
etmektedir. Tutum ve davranış açısından yapılan değerlendirmelerden 
farklı olarak Hallberg (2004)’a göre müşteri sadakati, ürün tercih edil-
mesi ve sürekli satın alınmasıyla sonuçlanan, ürün ile müşteri arasında 
oluşan duygusal bağlılıktır. Bu değerlendirmelere bağlı olarak müşteri 
sadakati, günümüzde işletmelerin stratejik kararları almasında ön planda 
tutulmaktadır (Auka vd., 2013: 34). 

Day (1969)’e göre sadakat kavramı gerçek ve sahte sadakat olarak iki 
boyuttan oluşmaktadır. Sahte sadakat, ürün ya da hizmetin alışkanlıktan 
dolayı yeniden satın alınması iken, gerçek sadakat ise işletmeye dönük 
tutum ve bağlılıktan kaynaklanan dolayısıyla ürün ve hizmetin istikrarlı 
bir şekilde satın alınmasıdır. Dick ve Basu (1994: 101) çalışmalarında 
göreceli tutum ve yeniden satın alma davranışının yüksek ve düşük olma 
durumlarına göre müşteri sadakatini 4 (dört) farklı şekilde ele almışlar-
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dır. Bunlar, (a) göreceli tutum ve yeniden satın alma davranışının yüksek 
olma durumunda gerçek sadakat, (b) göreceli tutumun yüksek, yeniden 
satın alma davranışının düşük olduğu durumlarda gizli sadakat, (c) gö-
receli tutumun düşük, yeniden satın alma davranışının yüksek olması 
durumunda sahte sadakat ve (d) göreceli tutumun ve yeniden satın alma 
davranışının düşük olması durumlarında ise sadakatsizlik olarak ifade 
edilmektedir. Oliver (1997) müşteri sadakatinin bilişsel (cognitive), duy-
gusal (affective), eğilimsel (conative) ve eylemsel (action) olmak üzere 4 
(dört) boyutta değerlendirilmesi gereğini vurgulamaktadır (Oliver, 1999: 
35,36). Oliver (1999)’a göre tüketiciler, ilk olarak bilişsel hislerle sadık 
olmakta, ardından duygusal hislerle, sonrasında eğilimsel tavır ile motive 
olmakta ve son olarak da eylemsel sadakat olarak tanımlanan davranış-
sal tavır ile işletmeye sadık hale gelmektedir. Uncles vd. (2003)’ne göre 
ise sadakat; (a) işletmeyle müşterinin ilişkisini gösteren bir tutum olarak 
ortaya çıkan sadakat, (b) satın alma sonrası ortaya çıkan davranış ola-
rak sadakat ve (c) müşterilerin karakteristikleri, koşulları ve satın alma 
durumlarının yönlendirilmesi olarak ortaya çıkan sadakat şeklinde ifade 
edilmektedir.  Benzer şekilde literatürde sadakat kavramını, davranışsal, 
tutumsal ve karma yapıda ele alan birçok çalışma mevcuttur (Jacoby ve 
Kyner, 1973; Dick ve Basu, 1994; Yuen ve Chan, 2010).

İşletmeler arasındaki rekabetin artması nedeniyle rekabet gücü gösterge-
lerinden birisi olan müşteri sadakatinin sağlanmasının önemi artmakta 
ve hizmet işletmeleri, müşteri beklentilerini karşılayabilmek için piya-
sada rekabet güçlerini artırmaya yönelik çalışmalarda bulunmaktadır 
(Lee vd., 2003). Bu bakış açısı hizmet işletmelerini müşterilerin daha iyi 
alternatif bulduklarında çok daha kolay hizmet sağlayıcılarını değiştire-
bildikleri kısa dönemli sadakat oluşumundan ziyade, müşteriler kolay-
ca hizmet sağlayıcılarını değiştiremedikleri uzun dönemli sadakat olu-
şumuna yöneltmektedir (Jones ve Sasser, 1995). Bu doğrultuda hizmet 
işletmelerinin rekabet güçlerine bağlı olarak rakiplerinden hizmetlerini 
farklılaştırma temelinde müşteri sadakati sağlaması işletme rekabetçi üs-
tünlüğünün sürekli hale gelmesine olanak sağlayabilecektir.  
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1.2. Müşteri Odaklılık

Pazar odaklılığın temel bileşenlerinden birisi olan müşteri odaklılık, iş-
letmelere rekabetçi üstünlük kazanmada yön göstermekte ve müşteriler 
için değer yaratmayı sürekli kılmayı ifade etmektedir (Kohli ve Jawors-
ki, 1990). Müşteri odaklı yaklaşım sadece mevcut tüketicileri değil aynı 
zamanda gelecekteki olası tüketicileri de kapsaması nedeniyle hizmet 
işletmeleri açısından önem taşımaktadır. Buna yönelik olarak hem tüke-
ticilerin mevcut durumda ve gelecekte ne isteyeceklerini, hem de işlet-
meyi şimdi ve gelecekte nasıl algılayacaklarını ortaya çıkarmayı amaçlar 
(Narver ve Slater, 1990). Bu doğrultuda, müşteri odaklılık müşterilerin 
ihtiyaç/öncelikleri hakkında bilgi sahibi olmayı içermekte ve beraberin-
de de müşteri araştırmalarının ötesinde bir noktada değerlendirilmekte-
dir (Kohli ve Jaworski, 1990). 

Narver ve Slater  (1990)’a göre müşteri odaklılık,  müşteriler için değer 
yaratmayı sürekli kılmanın yanı sıra, genişletilmiş ürün sunulmasını da 
ifade etmektedir. Deshpandé vd. (1993) de müşteri odaklılığı, işletme-
lerin sahiplerini, yöneticilerini ve çalışanlarını dışlamadan, uzun vadeli 
karlı girişimler elde etmek için müşteriyi ön plana çıkaran inançlar seti 
olarak organizasyonel kapsamda tanımlamaktadır. Literatürdeki çalış-
malarda müşteri odaklılığın işletmelere sağladığı stratejik üstünlüğe iliş-
kin benzer düşünceler bulunmasına karşın, müşteri odaklılık anlayışının 
farklı bir açıdan değerlendirilmesi noktasına da dikkat çekilmektedir. Bu 
kapsamda konu ile ilgili yapılan çalışmalar (Kohli ve Jaworski, 1990; 
Deshpandé vd., 1993; Narver ve Slater, 1990; Slater ve Narver, 1998; 
Slater ve Narver, 1995; Webb vd., 2000; Brady ve Cronin, 2001; Dean, 
2007) müşteri odaklılığı, hem tüketici hem de yönetici/çalışan perspekti-
finden ele alarak çift yönlü bir şekilde değerlendirmektedir.

Ancak, özellikle müşteri odaklılığın kavramsal içeriğinin oluşmasında 
çalışan/yönetici odaklı çalışmalar öncü olmasına rağmen, müşteri odak-
lılığın başarılı bir şekilde sürdürülebilmesine yönelik müşteri yönelim-
li çalışmalar da literatürde yer bulmaktadır. Örneğin Slater ve Narver  
(1998), çalışan/yönetici perspektifinde müşteri odaklılığı “müşteri tara-
fından yönlendirilen anlayış” ve “pazar odaklı anlayış” olarak iki farklı 
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boyutta değerlendirmektedir. Örneğin Connor (1999), çalışmasında, Sla-
ter ve Narver (1998)’ın müşteri tarafından yönlendirilen işletmelerden 
ziyade, pazar odaklı anlayışı benimseyen işletmelerin başarılı olduğu 
düşüncesine eleştiriler getirmektedir. Yazar, kaynak dağıtımı ve işletme 
büyüklüğünün dikkate alınmamasını eleştirilerine gerekçe olarak gös-
termekte ve özellikle küçük işletmeler için başarısının müşteriye yakın 
olmakla doğrudan ilişkili olduğunu vurgulamaktadır.

Müşteri odaklılığın işletme faaliyetlerine yön vermesi açısından değer-
lendirilmesi konusundaki görüşler, analiz biriminin işletme yöneticileri 
mi yoksa müşterileri mi olması konusunu gündeme getirmektedir. Ör-
neğin Webb vd. (2000), müşteri algısının işletme başarısına ilişkin bir 
gösterge olarak değerlendirilmesine karşın, müşteri odaklılığın müşteri 
boyutunda değerlendirilmesinin yapılmadığını ifade etmektedir. Buna 
yönelik olarak yönetici/çalışan boyutunda gerçekleştirilen değerlendir-
melerin yetersiz kaldığı ifade edilmektedir. Benzer şekilde Brady ve 
Cronin (2001) de, müşteri odaklılık ve performans arasındaki ilişkiyi 
çalışan/yönetici boyutunda değerlendiren çalışmaların sonuçlarından, 
müşterilerden doğrudan ya da dolaylı yoldan nasıl bir katkı sağlayaca-
ğının bilinemediğini vurgulamaktadır. Bunun için müşteri odaklılığın 
ölçümünde analiz biriminin yine müşteriler olması gerekmektedir. Dean 
(2007) de çalışmasında, müşteri odaklılığı, müşteri boyutunda çalışan-
ların müşterilerin isteklerini anlama ve karşılamaya yönelik çabalarda 
bulunması olarak tanımlamakta ve analiz birimi olarak müşteri değerlen-
dirmelerini temel almaktadır. 

Hizmet işletmeleri rakiplerinin önünde çalışmalarını sürdürebilmek adı-
na müşteri odaklı anlayışı benimsemektedir. Müşteri odaklılık hizmet 
işletmeleri açısından iş birimlerinin/departmanların karları üzerinde, ba-
şarılı ürün sunumunda,  müşteri sadakati üzerinde olumlu bir etkiye ne-
den olan değerin yaratılmasında ve bu değer oluşumunun tüm organizas-
yon tarafından benimsenmesinde başat rol oynaması nedeniyle rekabetçi 
avantaj sağlayacaktır.
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1.3. Algılanan Kalite

Özellikle günümüzün rekabetçi ortamı, müşteriler ile uzun dönemli ve 
sürekli ilişki kurabilmeyi gerektirmektedir (Yuen ve Chan, 2010: 223). 
Buna yönelik olarak hizmet kalitesi de hizmet işletmelerini rakiplerinden 
ayırt edilebilmesini sağlamaya yardımcı olmakta ve müşterileri elde tut-
mada önemli bir belirleyici olarak değerlendirilmektedir (Prentice, 2013; 
Bell vd., 2005: 169). 

Genel anlamda hizmet kalitesi, müşterilerin hizmet performansına ilişkin 
normatif beklenti ve algıları arasındaki ayrımın derecesi olarak tanım-
lanmaktadır (Parasuraman vd., 1985). Hizmetin kalitesine yönelik müş-
teri algıları, beklentiler ve gerçekleşenler arasında uyuma dayanmaktadır 
(Kandampully, 2010). Asubonteng vd. (1996) hizmet kalitesini müşteri-
lerin beklenti ve ihtiyaçlarını karşılama derecesi olarak tanımlamaktadır. 
Boulding vd. (1993)’ne göre algılanan hizmet kalitesi müşterilerin alım 
satım yönelimlerini doğrudan etkilemektedir. Ayrıca algılanan kalite yo-
luyla müşterilerin davranışları doğrudan öngörülebilmektedir (Babakus 
vd., 2004). Bu değerlendirmelere bağlı olarak algılanan hizmet kalitesi, 
hizmetin zayıf ya da üstünlüğüne bağlı biçimde müşterilerin genel izle-
nimi olarak kavramsallaştırılmaktadır (Zeithaml vd., 1996). 

Parasuraman vd., (1985: 42)’ye göre tüketici açısından bir hizmetin ka-
litesini değerlendirmek, somut ürünlerin kalitesini değerlendirmekten 
daha zordur. Bu kapsamda hizmet işletmelerinin rekabet düzeylerinin 
ve güçlerinin belirlenmesi açısından en önemli unsurların başında gelen 
hizmet kalitesi, müşterilerin ilgili hizmeti algılama düzeyleri ile de ya-
kından ilişkilidir. Bu nedenle hizmet kalitesi, müşteri algılarının temeli 
olarak da değerlendirilmektedir (Prentice, 2013). 

Yuen ve Chan, (2010) kaliteyi, rekabetçi avantaj sağlamada stratejik 
bir unsur olarak ifade etmekte ve hizmet kalitesi, hizmet sağlayıcılarını 
seçme ve değerlendirmede temel bir kriter olarak görülmektedir (Chao, 
2008). Bu nedenle algılanan hizmet kalitesinin takibi, hizmet işletmeleri 
için hayatta kalabilme ve rekabet edebilme açısından önemli bir faktör-
dür (Hu vd., 2009). Berry vd. (1988)’ne göre de hizmet kalitesi, birçok 
hizmet işletmesinde ayırt edici ve en güçlü rekabet silahıdır.
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2. Hipotezler ve Araştırma Modelinin Oluşturulması

Mevcut koşullar, özellikle pazar yönelimli işletmelerin, rekabet avantajı 
elde edebilmek ve bunu sürdürebilmek için müşteri odaklı yaklaşım be-
nimsemelerini gerektirmektedir. Narver ve Slater (1990) müşteri odaklı 
bir yaklaşıma sahip olan işletmelerin yüksek düzeyde müşteri sadakati 
elde edeceğini belirtmektedir. Literatürde söz konusu görüşü destekle-
yen çalışmalar yer almaktadır. Örneğin Dean (2007), çalışmasında müş-
teri odaklılığın müşteri sadakati üzerindeki belirleyici etkisini ortaya 
koyarken; Macintosh (2007) müşteri odaklı çalışanlara sahip olmanın 
müşteri sadakatini artırdığını belirtmektedir. Benzer şekilde, Chung vd. 
(2014)’ne göre de müşteri odaklılık sadakati olumlu bir şekilde etkile-
mektedir. Müşteri odaklılık ve müşteri sadakati arasındaki ilişkiyi ele 
alan çalışmalar değerlendirilerek aşağıdaki hipotez oluşturulmuştur 
(Narver ve Slater, 1990; Dean, 2007; Macintosh, 2007; Chung vd., 2014; 
Huang, 2008; Valenzuela vd., 2010).

H1: Müşteri odaklılık, müşteri sadakatini olumlu yönde etkiler.

Müşteri odaklılığın, müşteri sadakati üzerindeki doğrudan etkisinin yanı 
sıra, davranış oluşumunun temel belirleyicilerinden biri olan algılanan 
kalite (Cronin vd., 2000) üzerinde de baskın etkisi bulunmaktadır. Ör-
neğin Schneider vd. (1998), müşteri odaklılığa ilişkin çalışmalara (Des-
hpandé vd.,1993; Narver ve Slater, 1990) atıfta bulunarak artan hizmet 
kalitesinin müşteriyi elde tutmak için avantaj sağladığını belirtmektedir. 
Benzer şekilde Brady ve Cronin (2001) tarafından yapılan çalışmanın 
sonuçları da müşteri odaklılık ile hizmet kalitesi arasında pozitif yönlü 
bir ilişki olduğunu göstermektedir. Dean’e (2004) göre ise müşterile-
rin işletmelerin hizmet kalitesine dönük beklentileri ile yine işletmele-
rin algılanan müşteri odaklılık düzeyleri arasında ilişki bulunmaktadır. 
Bu kapsamda işletmenin müşteri odaklılık düzeyi tüketiciler tarafından 
yüksek algılanıyorsa, kalite beklentisi de yüksek olmaktadır. Ayrıca Ho 
Voon (2006), müşteri odaklılığın organizasyon çalışanları yerine müş-
teri perspektifinden değerlendirilmesine dikkat çekmiş ve çalışmasında 
algılanan müşteri odaklılık düzeyi ile algılanan hizmet kalitesi arasında 
güçlü bir ilişki olduğunu tespit etmiştir. Bu çalışmalar dikkate alındığın-
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da aşağıdaki hipotez oluşturulmuştur (Schneider vd., 1998; Cronin vd., 
2000; Brady ve Cronin, 2001; Dean, 2004; Ho Voon, 2006; Lam vd., 
2012; Schneider vd., 1998).

H2: Müşteri odaklılık, algılanan kaliteyi olumlu yönde etkiler.

Müşteri odaklı anlayışa sahip olsun veya olmasın, tüm işletmeler için 
algılanan kalite düzeyi sadakat ve buna bağlı tüketici davranışlarının 
oluşumu açısından önem taşımaktadır. Bu anlamda kalite, Toplam Kalite 
Yönetimi gibi işletme odaklı performans sistemlerinin oluşturulması ve 
ölçümünde temel dayanak noktası olmuştur (Cronin vd., 2000). Bu bağ-
lamda literatürde çok sayıda çalışma, algılanan hizmet kalitesinin müşte-
ri sadakati üzerindeki etkisini destekler yöndedir. Örneğin Parasuraman 
vd. (1988), Srinivasan vd. (2002) ve Boulding vd. (1993)‘ne göre, bir 
firmanın hizmet kalitesini yüksek bulan müşteriler sadakat davranışıyla 
beraber firma hakkında olumlu düşüncelerini yakın çevreleriyle paylaş-
maktadırlar. Benzer şekilde birçok çalışmada da (Baker ve Crompton, 
2000; Bei ve Chiao, 2001; Bell vd., 2005; Bilgili vd., 2014; Collier ve 
Bienstock, 2006; Chen, 2015; Frank vd., 2014; Lai vd., 2009) müşteri 
sadakatinin oluşmasında algılanan hizmet kalitesinin belirleyici etkisi 
olduğu ortaya konmaktadır. Algılanan hizmet kalitesinin sadakat oluşu-
mundaki etkisini değerlendiren tüm bu çalışmalar dikkate alındığında, 
aşağıdaki hipotez oluşturulmuştur (Parasuraman vd., 1988; Boulding 
vd.,1993; Srinivasan vd., 2002; Baker ve Crompton, 2000; Bei ve Chiao, 
2001; Bell vd., 2005; Collier ve Bienstock, 2006; Bilgili vd., 2014, Lai 
vd., 2009; 2014; Frank vd., 2014; Chen, 2015).

	 H3: Algılanan kalite, müşteri sadakatini olumlu yönde etkiler.

Tüm bunlar çerçevesinde oluşturulan teorik yapı kapsamında ortaya ko-
nulan araştırma modeli aşağıda sunulmaktadır.
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Algılanan
Kalite

Müşteri
Sadakati

Müşteri
Odaklılık

Şekil 1. Araştırma Modeli

3. Uygulama: Araştırma Modelinin Test Edilmesi

3.1. Örneklem ve Verilerin Analiz Yöntemi

Araştırmanın örneklemini üniversite öğrencilerinin oluşturduğu bu ça-
lışmada GSM operatörleri özelinde, müşteri odaklılık düzeyinin sadakat 
oluşumu üzerindeki etkisinin tespitinde, müşterilerin algılarına dönük 
değerlendirmelerden faydalanılmıştır. Bu kapsamda çalışmada, GSM 
operatörlerinin algılanan müşteri odaklılık ve algılanan kalite düzeyleri 
ile müşterilerin firmalara dönük sadakat düzeylerinin değerlendirilme-
sinde, operatör hizmetlerinden yoğun bir şekilde faydalanan, göreceli 
olarak ilgilenim düzeyleri yüksek olarak kabul edilen (Dündar ve Ecer, 
2008; Kiliç, 2012; Türker ve Türker, 2013) ve genç-yetişkin sınıfında 
yer alan üniversite öğrencilerinin temsil eden örneklemin kullanılması-
nın uygun olduğu düşünülmüştür.

Yanıtlayıcıların belirlenmesinde kolayda örneklem yöntemi tercih edil-
miştir. Veri toplama sürecinde toplam 320 anket Çankırı Karatekin Üni-
versitesi İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi’nde öğrenim gören öğrenci-
lere sunulmuştur. Eksik ve yanlış şekilde yanıtlanan anketlerin elenmesi 
ile ileri analizlerde kullanılmak üzere 311 anket değerlendirmeye alın-
mıştır.
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Oluşturulan araştırma modeli, Yapısal Eşitlik Modellemesi (YEM) ile 
test edilmiştir. YEM analizlerinde örneklem büyüklüğü ile ilgili, normal 
dağılmış bir veri seti için genelde 100 sayısının asgari, 200 sayısının 
da kabul edilebilir sınırlar içinde olduğu belirtilmekte; verilerin normal 
dağıldığı ve değişkenler arasındaki ilişkilerin göreceli olarak yüksek ol-
duğu modellerde, gözlenen değişken sayısının on katı civarında bir ör-
neklem sayısı yeterli olarak kabul edilmektedir (Şimşek, 2007: 55). Bu 
doğrultuda uygulamayı içeren 311 kişilik örneklem sayısının yeterli ol-
duğu söylenebilir.

Araştırma sürecinde verilerin analizi, iki aşamalı yaklaşım benimsenerek 
gerçekleştirilmiştir. Öncelikle araştırma modelini oluşturan değişkenle-
rin birlikte ele alındığı ölçme modelini test etmek amacıyla doğrulayıcı 
faktör analizi (DFA) yapılmıştır. Sonrasında DFA ile test edilen ölçme 
modelinin güvenilirlik ve geçerlilik testleri yapılarak, yapısal eşitlik 
modellemesi ile model kapsamında sunulan doğrudan ve dolaylı etkiler 
test edilmiştir. Çalışma kapsamında oluşturulan araştırma modelinin test 
edilmesine yönelik analizlerde LISREL 8.51 ve IBM SPSS 21 istatistik 
paket programları kullanılmıştır. 

3.2. Ölçekler ve Anket Formunun Oluşturulması

Çalışmanın ana kütlesini öğrenciler oluşturduğu için, gelir düzeyi gibi 
diğer sosyo-ekonomik durumlara ilişkin sorular yöneltilmesine gerek 
duyulmamıştır ve anket formunun ilk bölümünde yanıtlayıcılara sade-
ce cinsiyetlerine ilişkin sorular yöneltilmiştir. Uygulama kapsamında 
test edilen değişkenlerin yer aldığı ikinci bölümde ise algılanan müşte-
ri odaklılık düzeyi, algılanan kalite ve müşteri sadakati değişkenlerini 
ölçmeye yönelik sorulara yer verilmiştir. Çalışmanın konusu olan değiş-
kenleri test amacıyla kullanılan ölçeklerin tamamı, daha önce yapılan 
çalışmalarda geçerliliği ve güvenilirliği test edilmiş ölçekler kapsamında 
oluşturularak yanıtlayıcılara sunulmuştur.

Algılanan müşteri odaklılık düzeyini (MO) ölçmek amacıyla kullanılan 
dört soruluk ölçek Dean (2007) tarafından yapılan çalışmadan alınmıştır. 
Müşteri sadakati (SAD) sorularına ilişkin olarak Zeithaml vd. (1996) ta-
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rafından oluşturulan beş soruluk ölçek yanıtlayıcılara sunulmuştur. Cro-
nin vd. (2000) tarafından oluşturulan ölçek ise algılanan kalite düzeyini 
(AK) belirlemek için kullanılmıştır ve bu ölçek üç sorudan oluşmaktadır. 

Müşteri odaklılık ve sadakat düzeyi soruları beşli Likert ölçeği (1= Ke-
sinlikle katılmıyorum, 5= Tamamen katılıyorum) kapsamında yanıtlayı-
cılara sunulurken, algılanan kalite düzeyi soruları kaynak çalışmadaki 
haliyle beş noktalı semantik farklılık ölçeği ile ankette yer almaktadır.

3.3. Analiz ve Bulgular

3.3.1. Örneklem ve Değişken Özellikleri

Öğrenciler çerçevesinde yapılan bu uygulamada, ankete katılan yanıtla-
yıcıların cinsiyet açısından neredeyse eşit dağılım sergiledikleri görül-
müştür [Kadın: 175 (% 56.5); Erkek: 135 (% 43.5)]. 

Araştırma modelinin test edilmesinde YEM tercih edilmesi ve tahmin 
yöntemi olarak Maksimum Olasılık Tahmin Yöntemi (Maximum Like-
lihood Estimation) kullanılması sebebiyle örtük değişkenleri oluşturan 
gözlenen değişkenlerde normallik özelliğinin sağlanması açısından, mo-
dele dahil olan değişkenlerin çarpıklık ve basıklık değerleri de kontrol 
edilmiştir. Bu doğrultuda, değişkenlerin çarpıklık değerinin 2’den, ba-
sıklık değerinin de 7’den düşük olması önerilmektedir (Hong vd., 2003: 
642; West vd., 1995). Çalışma kapsamında analize konu olan değişken-
lerin çarpıklık ve basıklık değerlerinin, önerilen sınır değerler arasında 
olmasının görülmesi nedeniyle çok değişkenli normallik özelliğinin sağ-
lanmış olduğu söylenebilir.

3.3.2. Ölçüm Modelinin Testi: Doğrulayıcı Faktör Analizi

DFA kapsamında ise tüm ölçüm modelini oluşturan değişkenler analize 
alınmıştır. Model kapsamındaki 3 örtük değişken ile ilişkili 12 gözlenen 
değişken ile yapılan analizde, düşük standardize edilmiş parametre de-
ğerleri gösteren ve yüksek düzeyde hata değerleri veren iki gözlenen de-
ğişken (MO4 ve SAD4) elenmiştir (Hau ve Thuy, 2011). Bunun sonucun-
da, 10 gözlenen değişkene ait DFA sonuçları Tablo 1’de sunulmaktadır.
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Tablo 1. DFA Sonuçları*

Örtük 
Değişkenler

(Yapılar)

Gözlenen 
Değişkenler

Standardize 
Edilmiş 

Parametre 
Değeri (β)

t- değeri Standart  
Hata Değeri

Cronbach’s 
Alpha (α)

MO

MO1 0.77 14.83 0.41

0.817
MO2 0.89 17.91 0.21
MO3 0.67 12.41 0.55

MO4** - - -

SAD

SAD1 0.84 17.87 0.30

0.906
SAD2 0.94 21.78 0.11
SAD3 0.86 18.77 0.26

SAD4** - - -
SAD5 0.75 15.11 0.44

AK
AK1 0.90 19.60 0.19

0.903AK2 0.89 19.43 0.20
AK3 0.80 16.56 0.36

*Uyum iyiliği değerleri: p < 0.05, x2=53.92, Serbestlik Derecesi (sd)= 32, x2/sd=1.68,  
RMSEA=0.047, NFI= 0.97, NNFI= 0.98, CFI= 0.99, IFI= 0.99, GFI= 0.97, AGFI= 0.94, 
SRMR= 0.044.

**DFA kapsamında elenen değişken

DFA sonuçları gerek uyum iyiliği değerleri (Schermelleh-Engel vd., 
2003), gerekse de ölçüm modelinin gözlenen değişkenler ile örtük de-
ğişkenler (yapılar) arasındaki standardize edilmiş parametre değerleri 
incelendiğinde, modeldeki değerlerin 0.01 düzeyinde anlamlı sonuçlar 
verdiği görülmektedir (t > 2.576). Ayrıca, yapı güvenilirliğinin sağlan-
ması açısından ölçüm modeli sonuçları değerlendirildiğinde ise yapıları 
betimleyen ilişkilerin 0.59’dan yüksek ve 0.01 düzeyinde anlamlı olması 
(Hair vd., 1998) yanında yapı güvenilirliği değerlerinin de Fornell ve 
Larcker (1981) tarafından önerilen 0.50 sınır değerinden yüksek olduğu 
Tablo 2’de görülmektedir.
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Tablo 2. Yapı Güvenilirliği, Ayrım Geçerliliği ve  
Birleşme Geçerliliği*

Yapı Güvenilirliği (CR) MO SAD AK

MO 0.889 0.608

SAD 0.925 0.33 (0.57)2 0.722

AK 0.930 0.22 (0.47)2 0.41 (0.64)2 0.750

*Diyagonal sütunda yer alan değerler yapıların Ortalama Açıklanan Varyans (AVE) 
değerleridir. Diğer değerler ise değişkenler arasındaki korelasyonların karesinin 
hesaplanması ile elde edilen paylaşılan varyans değerlerini göstermektedir.

Araştırma modelini oluşturan değişkenler yakınsama ve ayrım geçerlili-
ğinin sağlanması açısından değerlendirildiğinde ise her bir yapıyı oluş-
turan gözlenen değişkenlerin ortalama açıklanan varyans değerlerinin 
(AVE) önerilen sınır değer olan 0.50’den yüksek olması (Bagozzi ve 
Yi, 1988) ve örtük değişkenler arasındaki korelasyonların karelerinin 
(paylaşılan varyans değerlerinin), her bir yapı için AVE değerinden dü-
şük olması (Fornell ve Larcker, 1981) yakınsama ve ayrım geçerliliği-
nin sağlandığı konusunda önemli göstergeler olarak değerlendirilmiştir 
(Tablo 2).

3.3.3. Yapısal Modelin Test Edilmesi: Doğrudan, Dolaylı ve 
Toplam Etkiler (H1, H2 ve H3)

Araştırma modeli kapsamında önerilen hipotezler, doğrudan etkileri be-
timlemektedir. Bu kapsamda yapısal modelin test edilmesi sonucunda 
ulaşılan değerler Tablo 3’te sunulmaktadır. Analiz sonucunda, model 
kapsamındaki tüm ilişkilerin en az 0.05 düzeyinde anlamlı ve model 
uyum iyiliği değerlerinin de kabul edilebilir sınırlar içerisinde olduğu 
tespit edilmiştir (Schermelleh-Engel vd., 2003). Bu nedenle, model kap-
samında sunulan doğrudan etkileri içeren tüm hipotezlerin (H1-H3) des-
teklendiği söylenebilir.
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Tablo 3. Yapısal Modelin Hipotez Testi Sonuçları

Hipotez Testi Sonuçlarıa,b Sonuçlar Açıklanma Değerleri (R2)

H1: MO → SAD 0.35 (6.02) Desteklendi
Desteklendi
Desteklendi

R2
SAD

R2
AK

= 0.50
= 0.22

H2: MO → AK 0.47 (7.59)

H3: AK → SAD 0.47 (8.03)

a Parantez içindeki değerler t değerini göstermektedir ve tüm ilişkiler p < 0.001 düzeyinde 
anlamlıdır (t > 2.576)
bUyum iyiliği değerleri: p < 0.05, x2=53.92, Serbestlik Derecesi (sd)= 32, x2/sd=1.68,  
RMSEA=0.047, NFI= 0.97, NNFI= 0.98, CFI= 0.99, IFI= 0.99, GFI= 0.97, AGFI= 0.94, 
SRMR= 0.044.

Araştırma modeli kapsamında yapılar (örtük değişkenler) arasındaki 
doğrudan ilişkilerin desteklenmesinin yanı sıra, model kapsamında su-
nulan dolaylı ve toplam etkilerin de değerlendirilmesi, marka sadakati 
oluşumunun belirleyicilerini daha kapsamlı değerlendirebilmek açısın-
dan önem taşımaktadır (Tablo 4).

Tablo 4. Yapılar Arasındaki İlişkilerin Toplam ve Dolaylı Etkileria

Toplam Etkiler Dolaylı Etkiler

MO AK SAD MO AK SAD

MO -- -- -- -- -- --

AK 0.47 (7.59) -- -- -- -- --

SAD 0.57 (9.33) 0.47 (8.03) -- 0.22 (5.82) -- --

a Parantez içindeki değerler t değerini göstermektedir ve tüm ilişkiler p < 0.001 düzeyinde 
anlamlıdır (t > 2.576).

İlgili tablo incelendiğinde, müşteri odaklılık değişkeninin, müşteri sada-
kati üzerindeki doğrudan etkisinin (β: 0.35; t: 6.02) yanı sıra, algılanan 
kalite değişkeni üzerinden dolaylı etkisinin de (β: 0.22; t: 5.82) bulundu-
ğu görülmektedir. Bununla beraber model dâhilindeki toplam etkisinin 
de 0.57 (9.33) çıktığı da tespit edilmiştir. Tüm bu etkiler 0.01 düzeyinde 
anlamlıdır (Tablo 4).
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Tartışma ve Sonuç

Hizmet işletmeleri, müşterilerine sürekli ve üstün kalite sunmaya çalı-
şarak uzun vadeli ilişki sağlamayı amaçlamakta ve buna yönelik olarak 
sadakat davranışı, rekabetin şiddetli olduğu sektörlerde farkındalık yara-
tılması ve sürdürülmesinde işletmelerin temel amacı haline gelmektedir. 
Çalışma dâhilinde, taklit edilmesi zor bir üstünlük sağlayan müşteri sa-
dakati, müşteri odaklılık ve algılanan hizmet kalitesi kavramlarıyla bağ-
lantılı olarak değerlendirilmektedir. Bu bağlamda, mevcut teorik yapı 
çerçevesinde, müşteri odaklılığın doğrudan müşteri sadakatini etkilediği 
ve müşteri odaklılığın algılanan kalite üzerinden de müşteri sadakati-
ni etkilediğini ortaya koyan bir model kurulmuştur. Araştırma modeline 
konu olan değişkenler arasındaki etkileşimi bütünsel anlamda değerlen-
diren hiçbir araştırmaya literatürde rastlanmamıştır. Böylece müşteri sa-
dakatinin müşteri odaklılık ve algılanan hizmet kalitesi ekseninde strate-
jik etkisi değerlendirilmeye çalışılmıştır. 

Çalışma sonuçlarına ilişkin olarak araştırma modelinde yer alan değiş-
kenler arasındaki ilişkiler spesifik olarak değerlendirildiğinde ilk ola-
rak, müşteri odaklı uygulamaların müşteri sadakati oluşumu üzerinde-
ki olumlu etkisinin ortaya çıktığı görülmektedir. Dolayısıyla bu sonuç 
müşterilerle karşılıklı olarak faydalı ve uzun dönemli ilişki yaratabilmek 
amacı taşıyan müşteri odaklılığın (Homburg vd., 2011; Cross vd., 2007; 
Swanson vd., 1998; Joshi ve Randall, 2001) işletmeler için müşteri sa-
dakati oluşturma ve bunun sürdürülebilmesi açısından stratejik önemini 
göstermektedir. Ayrıca çalışmanın sonuçları, önceki çalışmalar (örn., 
Narver ve Slater, 1990) kapsamında da sunulan, müşteri odaklılık teme-
linde yapılan faaliyetlerin müşteri sadakati oluşumu üzerindeki olumlu 
etkisini doğrular niteliktedir. İkinci olarak, müşteri odaklılık ve algılanan 
kalite arasındaki ilişkiyi organizasyon tarafından yürütülen faaliyetler 
çerçevesinde değerlendiren bu çalışma, elde edilen sonuçlar itibariyle 
söz konusu faaliyetlerin organizasyonun temel ve yan hizmetler açısın-
dan müşterilerin algıladıkları kalite düzeylerini olumlu yönde destekler 
nitelikte olduğunu da göstermektedir. Literatür çerçevesinde de müşte-
rilerin hizmet kalitesine ilişkin değerlendirmelerinin işletmelerin pazar-
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lama stratejilerini geliştirmelerinde önemli bir girdi olarak görülmesi 
(Ofir ve Simonson, 2001), müşteri odaklı faaliyetlerde bulunan işletme-
lerin diğer işletmeler tarafından taklit edilmesi çok zor olan bir rekabet 
avantajı elde ettiklerinin temel bir göstergesidir. Bu kapsamda çalışma 
kapsamındaki elde edilen sonuçlar, önceki çalışmalarda (örn., Brady ve 
Cronin, 2001) elde edilen sonuçların gelişimine ve yeniden değerlendi-
rilmesine katkı sağlayan bir özellik sergilemektedir. Son olarak çalışma, 
algılanan kalite düzeyi ile müşteri sadakati arasındaki etkiyi, müşteri 
odaklılık boyutunda değerlendirmektedir. Bu kapsamda bir işletmenin 
hizmet kalitesini yüksek bulan müşterilerin sadakat davranışı gösterdik-
leri konusundaki görüşler (Srinivasan vd. 2002), bu çalışma kapsamında 
da desteklenmekte ve müşterilerin algıladıkları kalite düzeyi ile sada-
kat düzeyi arasındaki ilişkinin, müşteri odaklı faaliyetler kapsamında da 
desteklendiği ortaya konulmaktadır. 

Çalışma sonuçlarının araştırma modeli kapsamındaki etkileşim ve iliş-
kiler açısından yapılacak değerlendirmesinde, ele alınan değişkenlerin 
öncül olma ve barındırdıkları boyutlar açısından durumları da dikkate 
alınmalıdır. Algılanan kalite ve sadakat arasındaki hiyerarşik ilişkiyi 
alternatif modeller kapsamında değerlendiren çalışmalardan (örn., Cro-
nin vd., 2000; Brady vd., 2005; Dölarslan, 2013) elde edilen sonuçlar, 
algılanan hizmet kalitesinin sadakat oluşumu üzerindeki öncül etkisini 
göstermektedir. Bu çalışma sonucunda elde edilen bulgularda algılanan 
hizmet kalitesinin sadakat oluşumunun temel belirleyicisi olduğunu des-
teklemekle beraber, müşteri odaklı faaliyetlerin de algılanan kalite ve sa-
dakat düzeylerini üzerindeki belirleyici etkisini ortaya koymaktadır. Söz 
konusu durum, işletme tarafından yürütülen müşteri odaklı faaliyetlerin 
kalite ve sadakat üzerindeki öncül etkisini destekler niteliktedir.    

Araştırmanın sonuçları kapsamında, boyutları itibariyle değerlendirilme-
si gereken bir kavram müşteri sadakatidir. Araştırma modeli çerçevesin-
de tek bir boyut olarak değerlendirilen müşteri sadakati, literatürde gerek 
hiyerarşik açıdan (Oliver, 1997) gerekse de tutumsal (Day, 1969; Dick ve 
Basu, 1994) ve davranışsal (Fullerton, 2003; Zhang ve Bloemer, 2008) 
açıdan farklılaşan boyutlarda da ele alınmaktadır. Söz konusu sadakat 
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boyutlarının oluşumunun değerlendirildiği çalışmalarda (örn., Bloemer, 
1999; Fullerton, 2003; Dölarslan, 2014) sadakatin oluşumunun belirle-
yicilerine göre boyutların farklı şekilde etkilendiği de görülmektedir. Bu 
nedenle gelecekte yapılacak olan çalışmalarda hizmet sektörlerine göre 
müşterilerin farklılaşan hizmet kalitesi algılarının, sadakat oluşumu üze-
rine etkilerinin de değişiklik göstereceği dikkate alınarak, sadakat boyut-
larına göre değerlendirme yapılması önerilmektedir.         

Tüm bunlar çerçevesinde, araştırma modeli kapsamında ilişkilendirilen 
kavramlar arasındaki doğrudan ve dolaylı etkilerin desteklenmesi, müş-
teri sadakatinin oluşumunda, müşteri odaklılık ve algılanan hizmet kali-
tesi arasındaki etkileşimi özgün bir şekilde ortaya koymaktadır. Bu kap-
samda, müşteri odaklı faaliyet gösteren işletmelerde, müşteri sadakati 
oluşumu hem müşteri odaklı faaliyetlerin hem de müşterilerin algıladık-
ları kalite düzeyleri sonuçları çerçevesinde değerlendirilmelidir. Bu an-
lamda müşteri odaklılık, sadakatin temel belirleyicilerinden biri olmakla 
beraber, işletme tarafından sunulan hizmetin algılanan kalitesini de artı-
ran bir değere sahiptir. Her ne kadar, önceki çalışmalarda (Dean, 2007; 
Brady ve Cronin, 2001; Srinivasan vd. 2002) model kapsamında sunulan 
ilişkiler spesifik olarak desteklense de, müşteri odaklılık, algılanan kali-
te ve müşteri sadakati arasındaki etkileşimin beraberce ele alınmasının, 
müşteri sadakatinin oluşumunun açıklanması açısından literatüre katkı 
sağladığı düşünülmektedir. 

Çalışmanın sonuçları sektörel açıdan ele alındığında, müşteri odaklı olma 
gayretinin organizasyonlara/işletmelere sağladığı rekabet üstünlüğünün 
açık bir şekilde ortaya çıktığı da görülmektedir. Özellikle, yönetim bakış 
açısıyla, müşteri odaklılık faaliyetlerine dayalı uygulama sonuçlarının, 
müşteriler açısından değerlendirildiği bu çalışma, müşteri odaklılığın al-
gılanan kalite ve sadakat oluşumu açısından belirleyici etkisini ortaya 
koymaktadır. Bu nedenle GSM sektörü kapsamında yapılan bu uygula-
mada, sektör yöneticileri hizmet karmalarını oluştururken, çekirdek hiz-
metlerinin (abonelik kapsamında sunulan iletişim hizmetleri) yanında, 
yan hizmetlerini (danışma ve çağrı merkezi hizmetleri) tasarlarken de 
müşteri odaklı faaliyetlerde bulunmalarının, müşteri sadakati oluşumu 
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açısından önemli olduğu söylenebilir. Söz konusu faaliyetler, yalnızca 
müşteri sadakati oluşturmak için değil, hizmetin algılanan kalitesini de 
artıran bir özellik sergileyecektir.

Bu çalışma, literatüre ve uygulamaya yönelik katkılar içermesine rağ-
men, belirli kısıtlara da sahiptir. Üniversite öğrencileri düzeyinde ve be-
lirli bir ürün kategorisinde yapılan bu çalışmanın sonuçlarının, tüm ürün 
ve tüketici gruplarına atfedilmesinin mümkün olamayacağını belirtmek 
gerekmektedir. Bu nedenle, çalışma kapsamında ele alınan değişkenler 
arasındaki ilişkilerin, farklı sektörlerde ve örneklemlerde yapılacak ça-
lışmalarda farklı sonuçlar vermesi de ihtimal dâhilindedir. Bu kapsamda, 
farklı sektörler çerçevesinde yapılacak olan çalışmaların, literatüre oldu-
ğu kadar uygulama açısından önemli katkılar sunacağı düşünülmektedir. 
Özellikle müşteri odaklılık, algılanan kalite arasındaki etkileşimde, müş-
teri sadakati oluşumunun farklı boyutlarının da (davranışsal ve tutumsal 
gibi) değerlendirilmesinin katkı sağlayacağı literatürün gelişimi açısın-
dan öngörülmektedir.
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