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OZET

Bu ¢alismada hizmet kalitesinin marka vefasi iizerindeki etkileri arastirimistir. Aymi zamanda
degiskenler arasindaki iligkide miisteri vatandashk davramsimin aracilik rolii incelenmistir. Bu
amacgla akaryakit istasyonlarindan iiriin ve hizmet alan tiiketiciler iizerine bir ¢alisma yapilmistir.
Kolayda érnekleme teknigiyle ulasilan 500 tiiketiciden toplanan verilerle arastirma modeli test
edilmistir. Arastirma modelinin test edilmesinde kismi en kiiiik kareler yol analizi (PLS-SEM)
yontemi  kullamlmigtir. Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler SmartPLS
programi kullanmilarak analiz edilmigtir. Analiz bulgularina gére hizmet kalitesinin marka vefasi
boyutlarindan performans ve alternatiflerin kiiciilmesi ile miisteri vatandasligi davranist iizerinde
porzitif yonlii etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte hizmet kalitesiyle marka vefasi
boyutlar: arasindaki iliskide miisteri vatandasligi davranigimin aracilik yaptigi gézlemlenmigtir.

ABSTRACT

In this study, the effects of service quality on brand fidelity were investigated. At the same time,
the mediating role of customer citizenship behavior in the relationship between variables was
investigated. For this purpose, a study was conducted on consumers purchasing products and
services from fuel stations. The research model was tested with data collected from 500
consumers reached by convenience sampling technique. Partial least squares path analysis (PLS-
SEM) method was used to test the research model. The hypotheses developed in line with the
research model were analyzed using the SmartPLS program. According to the analysis findings, it
has been determined that service quality has positive effects on performance and derogation of
alternatives, which are among the brand fidelity dimensions, and customer citizenship behavior.
However, it has been observed that customer citizenship behavior mediate the relationship
between service quality and brand fidelity dimensions.

* Bu makale 25. Pazarlama Kongresinde bildiri olarak sunulmustur.
** Do¢. Dr., Baskent Universitesi Kahramankazan Meslek Yiiksekokulu, eryildiz967@gmail.com, ORCID: 0000-0002-

4398-5378.
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1. GIRIS

Pazarlama yazim1i son yillarda oOnemli degisikliklere ugramistir. 1970°li  yillarda miisteri
memnuniyetinin onciilleri ve ardillarinin ¢ok fazla arastirildigi zaman dilimi olmustur (Joshi ve Garg,
2022). 1980’11 yillarin sonlar1 ve 1990’larda markalasmada marka genislemesi ve marka degeri gibi
kavramlarin odak noktasi oldugu caligmalarin siklikla yapildigi gézlemlenmistir (Joshi ve Yadav,
2016). 2000’11 yillarla birlikte marka sevgisi, marka tutkusu, marka baglilig1 ve marka giiveni gibi
markalagmanin duygusal yonleri ortaya ¢ikmistir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001;
Carrol ve Ahuvia, 2006).

O yillardan giinlimiize kadar yapilan arastirmalarda, tiiketici marka iliskisinde duygusal iletisimin
Oonemi cok daha fazla 6n plana ¢ikmistir. Gegen zaman diliminde tiiketicilerin odak noktalarinin
jenerik tUrlinlerden markali iiriinlere gecis yaptigi tespit edilmistir. Bu gecis tiiketicilerin duygusal
durumlarin1 anlamayi zorunlu hale getirmistir. Bu nedenle tiiketicilerin farkli durumlardaki
davraniglarinin altinda yatan nedenleri ortaya ¢ikarabilmek icin psikoloji disiplinine ait konseptler
kullanilmistir (Sarkar ve Sreejesh, 2014). iletisim imkanlarmin artmasi ve yasanan pandemi siireciyle
de fiziksel ortamlardaki tiiketicilerin sanal ortamlarda da olmasini sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Sanal

ortamlar tliketicilerin markalarla olan iletisimi sinirsiz hale getirmistir.

Glinlimiiz tiiketicileri markalarla iletisim halindeler ve markalarinin kendilerini ifade ettiklerini
diisiiniiyorlar. Bir markanin bir tiiketiciyi ifade edebilmesi i¢in markann tiiketicinin duygu durumunu
on planda tutan pazarlama cabalarin1 gerektirmektedir. Dolayisiyla marka yoneticilerinin tiiketicileri
markaya baglamak adina tiiketicilerin duygu durumlarin1 da 6nemseyen ve arastiran ¢ok daha fazla

titketici iletisimi kurmalarin1 zorunlu kilmaktadir (Grace vd., 2018).

Miisteri vatandashigi davranisi ile marka vefasi kavramlarinin markalagsmanin duygusal ydnlerini
arastiran yeni kavramlar olmasi bu arastirmanin dayanak noktasini olugturmustur. Tiirk¢e yazinda s6z
kavramlarla ilgili c¢aligmalarin smirli olmasi nedeniyle yazina katki saglayabilecek sonuglara

ulagilabilecegi degerlendirilmistir.
2. LITERATUR TARAMASI

Kalite, tiiketici memnuniyetini, firma karlilifin1 ve ekonomik biiyiimeyi etkileyen is yapma
stratejisinin hayati ve karmasik bir unsurudur (Vilarinho vd., 2024). Kalite, firmalar
arasindaki rekabeti tesvik eder ve tiiketicilerin yiiksek kaliteli liriin ve hizmetler aramasini
saglayarak pazarlar1 sekillendirir. Ancak 6nemine ragmen kalitenin kesin tanimi konusunda
hala bir fikir birligi yoktur (Salleh ve Othman, 2019). Reeves ve Bednar (1994), kaliteyi firma
icin katma deger olarak goren deger tanimi, kaliteyi daha yiiksek bir basar1 olarak goren
miikemmellik tanimi1 ve tiiketicilerin beklentilerini karsilamaya veya asmaya calisan tiiketici

tanimi basliklar1 altinda incelemistir.
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Hizmet kalitesi Gtirler ve Erturgut (2019)’e gore, tiiketicilerin iiriin ve sunulan hizmetlerden
beklentilerinin karsilanmasi derecesidir. Hizmet kalitesi, tiiketiciler ve hizmet veren firmalar
arasindaki etkilesimler tarafindan karmasik bir sekilde olusur (Lehtinen ve Lehtinen, 1982).
Hizmet kalitesi genel iirlin kalitesinden farklidir ¢ilinkii tiiketicilerin iirlin kalitesine iliskin
algisi, standartlastirilmis spesifikasyonlar ve tekdiize kalite nedeniyle ¢ofgu zaman
farklilagsmaktadir. Aksine, hizmet kalitesi kavrami degiskendir ve sunulan belirli hizmet
tiirlerine ve hizmet verilen tliketici gruplarina baghdir. Hizmet kalitesinin karmasik dogasi,
ortaya ¢ikan hizmet baglamlarma uyarlanmis ve siirekli gelisen hizmet kalite araglarini

kullanilmasini zorunlu kilmaktadir (Winston vd., 2024).

Miisteri vatandaslik davranisi, tiiketiciler tarafindan herhangi bir zorunluluk olmaksizin ortaya
konulan davranislar olarak ifade edilebilir (Kim ve Choi, 2016). Miisteri vatandaslik
davranigi, tiiketicilerin iiriin ve/veya hizmet aldiklart markalarla ilgili yasadiklart olumsuz
durumlarda bile markalarina olan bagliliklarinin degismeyecegi varsayimina dayanir.
Tiiketicilerin deneyimledikleri olumsuzluk markanin performansi ve/veya fiyatiyla ilgili
olabilir. Frasquet-Deltoro vd. (2019), bu davranislarin aym1 zamanda kendi markalarini
kullanan diger tiliketicilere ve potansiyel tiiketicilere de gerektiginde yardim etme eylemini de

barmdirdigini iddia eder.

Tiiketicilerde yliksek miisteri vatandasligi algisinin olusmasini saglayacak pazarlama cabalari
firmalar i¢in kritik bir faktordiir. Ciinkii 6zellikle hizmet sektoriinde diger tiiketicilere
ulasabilmenin anahtar1 olan marka Onerileri bu sayede gerceklestirilebilir (Bettencourt, 1997).
Razaa vd. (2020)’e gore yliksek miisteri vatandashigi davranisi algisi firmalara, artan pazar
paylartyla yiiksek karlilik oranlarina ulasabilme olanaklar1 sunacaktir. Ayni zamanda firmalar

tilkketicileriyle uzun donemli iliskiler kurabileceklerdir.

Miisteri vatandaslhigi davranigi; geri bildirim, tarafim tutma, yardim etme ve tolerans
boyutlarindan olusmaktadir (Yi ve Gong, 2013). Geri bildirim, markalarin iiriin ve
hizmetlerini deneyimleyen tiiketicilerden elde ettikleri bilgilerdir. Tiiketicilerden elde edilen
bilgilerle markalar hizmet siireclerini tiiketicilerin istekleri dogrultusunda gelistirebilir (Groth,
2005). Tarafin1 tutma tiiketicilerde olusmasi saglanacak baglilik algisiyla, markalarin olumsuz
yorumlardan korunmasi olarak ifade edilebilir. Bununla birlikte tiiketicilerdeki baglilik algisi
markalara, agizdan agiza iletisim davranislariyla potansiyel tliketicilere ulagsma imkani
sunacaktir (Yi ve Gong, 2013). Rosenbaum ve Massiah, (2007)’a gore yardim etme, hem
markalara {iriin ve hizmet sunumlarinda hem de diger tiiketicilere deneyimlerini aktarmaya

yonelik bir tliketici davranisidir. Tolerans, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerden beklentilerinin
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karsilanmamasi1 halinde ortaya ¢ikan durumu tolere etmedeki sabirlar1 olarak ifade

edilmektedir (Lengnick-Hall vd., 2000).

Grace vd. 2018 yilindaki ¢alismalariyla marka vefast kavramim literatiire kazandirmstir.
Kavram, markanin sundugu friinlin fiyat ve/veya performansinda tiiketicilerin yasadiklar
olumsuz durumlardaki davranmislarini aciklar. Yazarlar tiiketicilerin sergileyecekleri
davraniglar ile markanin giiclii yonlerine odaklanacaklarin1i ve bu durumun tiiketicilerin

markalarina olan bagliliklarinin artisiyla sonuglanacagini iddia eder.

Marka vefasi, davramigsal ve biligsel boyutlardan olugmaktadir. Davranigsal boyut
tiiketicilerin, markalarinin performansinda ve/veya fiyatinda yagsanan olumsuz degisimlere ne
kadar destek olabileceklerini ifade eder. Biligsel boyut ise, tiiketicilerin markalarina olan
bagliliklarinin bir gostergesidir. Baglilik davranisi tiiketicileri markalarinin gii¢lii yonlerine
odaklanmasin1 olanakli hale getirir. Baglilik algis1 yiiksek tiiketicilerin rakip markalarin

pazarlama cabalarin1 g6z ard1 edecegini iddia eder (Grace vd., 2018).

Marka vefast kavraminin 6lgegini gelistiren Grace vd. (2020) kavramin dort boyutlu bir
yapiyla Olclilebilecegini ortaya koymustur. Boyutlar; yardim etmeye hazir olma/affetme
(performans), yardim etmeye hazir olma/affetme (fiyat), karsilikli bagimlilik ve alternatiflerin

kiigiilmesidir.
3. YONTEM

Test edilen hipotez sayisini azaltmak i¢in Hair vd. (2022)’nin 6nerisi dogrultusunda miisteri
vatandaslig1 davranis1 degiskeni ikinci diizey olarak kullanilmistir. Test edilecek model Sekil

1’de, hipotezler ise asagida sunulmustur.

Miisteri Vatandashg
Davranisi

* Geri Bildirim
+ Tarafim1 Tutma

* Yardim Etme

* Tolerans

Marka Vefasi

* Performans

Hizmet Kalitesi > » Fiyat
» Karsilikli Bagimhilik

+ Alternatiflerin Kiigtilmesi

Sekil 1: Arastirma Modeli
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Hai: Hizmet kalitesiyle marka vefasi boyutlar1 arasinda anlamli ve ayn1 yonli bir iligki vardir.
Haia: Hizmet kalitesiyle performans arasinda anlamli ve ayn1 yonli bir iligki vardir.
Hip: Hizmet kalitesiyle fiyat arasinda anlamli ve ayn1 yonli bir iliski vardir.
Hac: Hizmet kalitesiyle karsilikli bagimlilik arasinda anlamli ve ayni yonlii bir iliski vardir.

Hiq: Hizmet kalitesiyle alternatiflerin kii¢ilmesi arasinda anlamli ve ayni yonlii bir iligki

vardir.

H.: Hizmet kalitesiyle miisteri vatandaslig1 davranisi arasinda anlamli ve ayni yonlii bir iliski

vardir.

Hs: Miisteri vatandagligi davranisiyla marka vefasi boyutlar1 arasinda anlamli ve ayni yonlii

bir iliski vardir.

Hasa: Miisteri vatandaslhigi davranisiyla performans arasinda anlamli ve ayni yonlii bir iliski

vardir.
Hasp: Miisteri vatandashigi davranisiyla fiyat arasinda anlamli ve ayni yonlii bir iliski vardir.

Hsc: Misteri vatandasgligi davranisiyla karsilikli bagimlilik arasinda anlamli ve ayni yonli

bir iliski vardir.

Hasq: Misteri vatandasligi davranisiyla alternatiflerin kiigiilmesi arasinda anlamli ve ayni
bir yonlii iliski vardir.
Hs: Hizmet kalitesiyle marka vefasi boyutlar1 arasindaki iliskide miisteri vatandasligi

davranmisinin aracilik rolii vardir.

Haa: Hizmet kalitesiyle performans arasindaki iliskide miisteri vatandashigi davranisinin

aracilik rolu vardir.

Hap: Hizmet kalitesiyle fiyat arasindaki iligkide miisteri vatandagligi davraniginin aracilik

roli vardir.

Hac: Hizmet kalitesiyle karsilikli bagimlilik arasindaki iliskide miisteri vatandasligi

davranisinin aracilik rolii vardir.

Hasq: Hizmet kalitesiyle alternatiflerin kiigiilmesi arasindaki iligkide miisteri vatandasligi

davranisinin aracilik rolii vardir.

Arastirmada kullanilan hizmet kalitesi degiskenini 6lgmek icin Tonder ve Petzer (2021)’in

calismasinda kullanilan 6lgek kullanilmistir. Katilimcilarin miisteri vatandasligi davranigina
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yonelik algilart Yi ve Gong (2013)’un arastirmasinda kullanilan 0Olgek yardimiyla
Ol¢tilmiistiir. Marka vefas1 degiskeni de Grace vd. (2020)’nin gelistirdigi dlgek yardimiyla

Olctilmiistiir.

Bu calismanin evrenini akaryakit istasyonlarindan iirlin ve hizmet alan tiiketiciler
olusturmustur. Diiniin yakit ikmali, ara¢ yikama ve yag degistirme gibi hizmetleri sunan
akaryakit istasyonlar1 giiniimiizde {iriin gamlarina ilave ¢ok sayida hizmet sunumu eklemistir.
Bircok akaryakit istasyonunda kiiciik ve orta Olgekli fastfood vb. hizmet alanlar1 yer
almaktadir. 15 Ocak — 15 Subat 2021 tarihlerinde yapilan anket uygulamasi ile kullanilabilir

500 anket verisi elde edilmistir. Katilimcilara kolayda ornekleme teknigi ile anlik ulagilmistir.

Anketin birinci bdoliimiinde; cinsiyet, yas, egitim, gelir ve tercih edilen akaryakit
istasyonlarimin soruldugu 5 ifade yer almistir. Anketin ikinci boliimiinde de, hizmet kalitesi
icin 4, miisteri vatandasligi davranisi boyutlari i¢cin 13 ve marka vefasi boyutlar1 i¢in de 20
olmak {iizere toplam 38 soruya yer verilmistir. Tiiketicilerin arastirma degiskenlerine yonelik
algilar1 7°li Likert Olgegi kullanarak (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 7=Kesinlikle Katilryorum)

Olgiilmiistiir.
4. BULGULAR
4.1. Demografik Bulgular

Veri toplanan katilimcilara ait demografik bilgiler Tablo 1’°de gosterilmistir.

Tablo 1: Demografik Bilgiler

Demografik Ozellikler ~ Frekans  Yiizde Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
Kadin 214 42,8 2825 TL ve alt1 48 9,6
Cinsiyet Erkek 286 57,2 2826-4000 71 14,2
Toplam 500 100,0 ) 4001-5000 112 22,4
18-25 125 25,0 Gelir 5001-7500 133 26,6
26-35 150 30,0 7501 TL ve iistii 136 27,2

36-45 122 24,4 Toplam 500 100,0
Yas 46-55 66 13,2 Petrol Ofisi 147 29,4
56 ve lizeri 37 74 OPET 113 22,6
Toplam 500 100,0 Shell 82 16,4
Lise ve alt1 40 8,0 Akaryakit BP 49 9,8
Yiiksekokul 89 17,8 | Istasyonlan Total 38 76
Egitim  Universite 274 54,8 Aytemiz 29 5,8
Lisansiistii 97 19,4 Diger 42 8,4

Toplam 500 100,0 Toplam 500 100,0




Studies on Social Science Insights, 2024, C.4, S.1, ss. 1-15

4.2. Gegerlik ve Giivenirlik Analizi

Veri setinin gegerlik ve giivenirligini kontrol etmek i¢in dogrulayici faktor analizi yapilmistir.

Dogrulayici faktor analizi sonuglar1 Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2: Faktor Analizi Sonuglart

i s Aciklanan
Ifade .. Cronbach’s Birlesik
Yapi Kodu YUk Alfa Giivenirlik ~ Ortalama
Varyans
hk1 0,850
hk2 0,709
Hizmet Kalitesi 0,855 0,903 0,701
hk3 0,878
hk4 0,898
mvd1 0,916
Geri Bildirim mvd2 0,898 0,873 0,922 0,798
mvd3 0,864
mvd4 0,960
Tarafim
Tutma mvd5 0,968 0,959 0,973 0,924
Miisteri mvd6 0,955
Vatandasligi mvd7 0,852
Davraniglari mvds 0,873
Yardim Etme 0,847 0,898 0,688
mvd9 0,844
mvd10 0,743
mvdi1l 0,842
Tolerans mvd12 0,881 0,818 0,892 0,733
mvd13 0,845
mv1l 0,890
mv2 0,903
Performans 0,909 0,936 0,786
mv3 0,897
mv4 0,855
mv5 0,758
. mv6 0,819
Fiyat 0,820 0,885 0,617
mv7 0,774
mv8 0,788
Marka Vefasi
mv9 0,841
mv10 0,845
mv11l 0,793
Kargilikls 0,846 0,879 0,552
Bagimhlik mv12 0,636
mv13 0,675
mv14 0,634
iflari mv15 0,888
Alternatiflerin 0,960 0,968 0,833

Kiigiilmesi mvié 0,920
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Varyans
mv17 0,908
mv18 0,906
mv19 0,931
mv20 0,925

Olgiim modelinin analizinde karsilikli bagimlilik boyutunun mv12, mv13 ve mv14 kodlu
gostergelerinin  faktor yukleri sirasiyla, 0,636; 0,675 ve 0,634 olarak gergeklesmistir.
Belirtilen gostergelerin faktor yiikleri esik degerin altinda olmasina ragmen gostergelerin ait
oldugu boyutun AVE ve CR katsayilar1 esik degerin lizerinde oldugu i¢in gostergeler 6lgiim

modelinden ¢ikartilmamistir.

Tablo 2°de Cronbach’s Alfa katsayilarinin 0,818 ile 0,960; CR katsayilarinin da 0,865 ile
0,973 arasinda hesaplandig1 goriilmektedir. Bu bulgular 1s18inda i¢ tutarlik giivenirliginin
saglandig1 anlasilmistir (Hair vd., 2022). Arastirma degiskenlerini Olgen ifadelerin faktor
yiiklerinin 0,534 ile 0,968; AVE katsayilarinin da 0,504 ile 0,924 arasinda oldugu Tablo
2’deki bulgulardan belirlenmistir. Gergeklesen faktor yiikleriyle AVE katsayilar
dogrultusunda birlesme gecerliginin elde edildigi tespit edilmistir (Hair vd., 2022).

Hesaplanan HTMT katsayilartyla veri setinde ayrisma gecerliginin olup olmadig:
sorgulanmistir. Gergeklesen HTMT katsayilar1 0,454 ile 0,831 arasindadir. Bu bulguya
dayanarak ayrisma gecerligiyle ilgili kosulun saglandigi goézlemlenmistir (Henseler vd.,

2015).
4.3. Yapisal Model Testi Sonuclar

Katilimcilardan toplanan verilerin analizinde SmartPLS 4 programi kullanilmistir (Ringle vd.,
2022; Yildiz, 2021). PLS algoritmasiyla; varyans arttirict faktor (VIF), agiklanma orani (R2)
ve etki biiyiikliigi (f2); PLSpredict analiziyle de modelin 6rnek disi tahmin giicii (Q2)

degerleri hesaplanmistir. Yapisal modelden elde edilen sonuglar Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3: Yapisal Model Katsayilar

Yol VIF R2 f Q2
HK — P 2,508 0,088
VD s p 2 508 0,647 0.363 0,516
HK —F 2,508 0,002
VD o F 2508 0,394 0.228 0,253
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Yol VIF R? f2 Q?

HK — KB 2,508 0,000
0,678 0,404

MVD — KB 2,508 0,839

HK — AK 2,508 0,057
0,610 0,472

MVD — AK 2,508 0,348
HK — MVD 1,000 0,601 1,508 0,599

HK: Hizmet Kalitesi, P: Performans, F: Fiyat, KB: Karsilikli Bagimlilik, AK: Alternatiflerin Kiiglilmesi, MVD:
Miisteri Vatandasligi Davranisi

Tablo 3’teki degerlere gore VIF katsayilarmin 1,000 ile 2,508 arasinda hesaplandig: tespit
edilmistir. Hesaplanan VIF katsayilarinin 5’in altinda olmasi nedeniyle arastirma degiskenleri

arasinda dogrusallik problemi olmadig1 anlasilmistir (Hair vd., 2022).

Endojen degiskenlerin agilanma orani olan R? katsayilar1 incelendiginde karsilikli bagimlilik

boyutunun %68 ile en yiiksek, fiyat boyutunun ise %39 ile en diisiik oldugu goriilmektedir.
Hesaplanan etki biiyiikliigii katsayilarina (f2) bakildiginda,

e Hizmet kalitesinin miisteri vatandashigi davranisi tizerinde yliksek, performans ile
alternatiflerin kiigiilmesi boyutlar1 lizerine diisiik,
e Misteri vatandashig1 davranisinin performans, karsilikli bagimlilik ile alternatiflerin

kiiciilmesi boyutlari iizerinde yiiksek, fiyat boyutu iizerinde ise orta,
seviyede etki biiyiikliiklerine sahip oldugu anlagilmistir.

Tahmin giicii katsayilarimin (Q?) sifirdan biiyiik olmasi nedeniyle kurgulanan arastirma

modelinin 6rnek dis1 tahmin giicline sahip oldugu sdylenebilir.

Gelistirilen hipotezlerin testi i¢in yeniden Ornekleme teknigi kullanilmistir. Yeniden
ornekleme i¢in 10.000 alt 6rneklem secilmistir. Testin yapilan modelin standardize edilmis

yok katsayilar1, p degerleri ile R? degerleri Sekil 2°de sunulmustur.
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geri bildirim tarafini tutma yardim etme tolerans

0,787 (0,000) 0.765(0,000) 0,821 (0,000} g 855 (0,000 0,568 (0,000)

migteri vatandaghg:

0,279 {0,000)
davraniglan

0,589 (0,000) performans

0,050 (0,393)

fiyat

0,823 (0,000)

g

0,678

hizmet 0,000 (0,998)
kalitesi kargihikh
bagimhlik
0,583 (0,000)
0,610
0,237 (0,000)

alternatiflerin
kiigiilmesi

Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal modelin testi sonucunda gergeklesen direkt etkiler Tablo 4’te, dolayl: etkiler de Tablo

5’te gosterilmistir.

Tablo 4: Arastirma Modeli Direkt Etki Katsayilart

Hipotez  Test Edilen Yol B Sézg?:: t Katsayisi Ka tfaym Hipotez Sonucu
Hia HK —» P 0,279 0,052 5,381 0,000 Desteklendi
Hip HK —>F 0,050 0,058 0,855 0,393 Desteklenmedi
Hic HK — KB 0,000 0,045 0,002 0,998 Desteklenmedi
Hig HK — AK 0,237 0,058 4,109 0,000 Desteklendi
H: HK — MVD 0,775 0,021 36,784 0,000 Desteklendi
Hsa MVD — P 0,568 0,048 11,933 0,000 Desteklendi
Hap MVD — F 0,589 0,052 11,268 0,000 Desteklendi
Hac MVD — KB 0,823 0,036 22,717 0,000 Desteklendi
Haq MVD — AK 0,583 0,053 10,950 0,000 Desteklendi

HK: Hizmet Kalitesi, P: Performans, F: Fiyat, KB: Karsilikli Bagimlilik, AK: Alternatiflerin Kiigiilmesi, MVD:
Miisteri Vatandasligi Davranisi

Tablo 4’teki katsayilar incelendiginde hizmet kalitesinin fiyat ve karsilikli bagimlilik
boyutlar1 tizerindeki etkisinin istatistiksel agidan anlamsiz oldugu (p>0,05) tespit edilmistir.

Diger yollardaki etkiler istatistiksel agidan anlamlidir (p<0,05). Bu bulgular 1s1ginda Hz ile Hs
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numaralt  hipotezlerinin desteklendigi, Hi hipotezinin ise kismen desteklendigi

gozlemlenmistir.
Tablo 5: Aragtirma Modeli Dolayli Etki Katsayilari

. . Standart p Hipotez

Hipotez Test Edilen Yol B Sapma t Katsayisi Katsayist Sonucu
Haa HK - MVD — P 0,440 0,040 11,145 0,000 Desteklendi
Hap HK — MVD — F 0,456 0,045 10,180 0,000 Desteklendi
Hac HK — MVD — KB 0,638 0,036 17,865 0,000 Desteklendi
Hag HK - MVD — AK 0,452 0,045 10,034 0,000 Desteklendi

HK: Hizmet Kalitesi, P: Performans, F: Fiyat, KB: Karsilikli Bagimlilik, AK: Alternatiflerin Kii¢lilmesi, MVD:
Miisteri Vatandasligi Davranisi

Aract etki analizlerinde dolayli etkilerin anlamli olmasi araci etkinin varlig1 olarak
degerlendirilir (Zhao vd., 2010). Test edilen modeldeki dolayli etkilerin anlamli oldugu Tablo
5’teki sonuglardan anlagilmistir. Dolayisiyla miisteri vatandasligi davraniginin  hizmet
kalitesiyle marka vefasi boyutlar1 arasindaki iliskide aracilik yaptig ifade edilebilir. Araci etki
tiirlerinin belirlenmesi i¢in Zhao vd. (2010)’nin ¢aligmalarindaki karar agaci kullanilmis ve

yapilan tespitler Tablo 6’da gdsterilmistir.

Tablo 6: Aracilik Tirleri

Dolayh Direkt Yol Katsayilar

Test Edilen Yol Aracilik Tiirit

Etki Etki Carpim
HK - MVD — P Anlamli  Anlamli Pozitif Biitiinleyici kismi aracilik
HK —- MVD — F Anlamli  Anlamsiz - Tam aracilik
HK —- MVD — KB  Anlamli  Anlamsiz - Tam aracilik
HK — MVD — AK  Anlamli  Anlaml Pozitif Biitiinleyici kismi aracilik

5. SONUC

Diiniin yakit ikmali, ara¢ yikama ve yag degistirme hizmeti sunan akaryakit istasyonlari
giniimiizde farkli bir konseptle hizmet vermektedir. Akaryakit istasyonlar1 mevcut
hizmetlerine ilave olarak atistirmalik tirlinler, sandvig¢ ¢esitleri, sicak-soguk iceceklerle {iriin
gamlarin1 olduk¢a zenginlestirmistir. Hatta bircok istasyonda kiiciik ve orta 6lgekli fastfood
alanlar1 da hizmet vermektedir. Ayrica temiz tuvalet verilen hizmetlerin en 6nemlisi olarak
goriilmektedir. Dolayisiyla giiniimiiz tiiketicisi yakit ikmali yapmanin yaninda bir¢ok farkli

hizmeti deneyimleme sansina sahiptir.

Bu nedenle tiiketicilerin algiladiklar1 hizmet kalitesinin miisteri vatandaghigi davranisi
sergileme iizerindeki etkileri goz ardi edilmemelidir. Arastirma sonuglar1 da tiiketicilerin

hizmet kalitesi algilar1 arttikca miisteri vatandashigi davranis1 sergileyeceklerini ortaya
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cikarmigtir. Sunulan hizmette bir aksama, gecikme veya istenilen sekilde gerceklesmeme,
fiyat ve performansta bir diisme durumlarinda tiiketicilerin bunu tolere ederek anlayisla
karsilayacaklar1 yoniinde bir 6ngodriide bulunulabilir. Miisteri vatandagligi davranisinin %60
gibi yiiksek bir oranda aciklamis olmasi ifade edilen Ongoriiniin bir teyidi olarak

degerlendirilmektedir.

Aragtirmanin diger bir sonucu da miisteri vatandasligi davranisinin marka vefasi olusumuna
saglayacag1 katkilar olarak tespit edilmistir. Miisteri vatandasligi davraniginin marka vefasi
boyutlar1 iizerindeki etkileri biiylikten kiigiige siralandiginda karsilikli bagimhilik, fiyat,

alternatiflerin kiigiilmesi ile performans boyutlar1 ifade edilebilir.

Araci degiskenin aracilik etkilerini daha net ortaya koyabilmek i¢cin modelden araci degisken
cikarilarak yapisal model test edilmistir. Aract de§isken agiklanma oranlarinda karsilikli
bagimlilik boyutunda %26, performans ve alternatiflerin kiigiilmesi boyutlarinda %13 ve fiyat
boyutunda da %8’lik bir artig gergeklestirmistir. Gergeklesen aciklanma oranlarindaki artis
hizmet kalitesinin marka vefasi boyutlar1 iizerindeki etkilerinde miisteri vatandaslhik

davraniginin 6nemini kanitladig diistiniilmektedir.

Bu nedenle tiiketicilerin, hizmet aldiklar1 akaryakit istasyon markasina yonelik giiclii bir baga
sahip olduklar1 ifade edilebilir. Bu bag sayesinde tiiketiciler sunulan iiriin ve hizmetlerin
performanst ve fiyatiyla ilgili bir olumsuzluk yasasa bile ayni markadan iiriin ve hizmet
almaya devam edecekleri yoniinde bir degerlendirme yapilabilir. Ayrica, tiiketicilerin mevcut

algilar1 rakip markalarin tutundurma faaliyetlerinin etkisini azaltabilecegi sdylenebilir.

Arastirmanin kisitlar1 6rneklem teknigi ile verilerin tek sektdrden toplanmis olmasidir.
Misteri vatandashigi davranisi ile marka vefast degiskenleriyle yapilacak gelecek

arastirmalarda yazindaki boslugun doldurulabilecegi diisiiniilmektedir.
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