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OZET

Miisteri tatmini ve baglili§i pazarlama yonetimi icin giiniimiizde ayr1 bir
Ooneme sahiptir. Miisteri bagliligi, c¢esitli degiskenlerle sekillenmekle birlikte,
pazarlama kurami, algilanan kalitenin miisteri tatmini yarattigt ve tatminin de

baglilig1 sagladigini ortaya koymaktadir. Calismada bu ii¢ kavram incelenmistir.

Incelenen ii¢ kavrama iliskin olarak uygulama amaciyla otomotiv yan sanayii
kollarindan arag filtresi iskolunda bir aragtirma yapilmistir. Fiyat rekabeti odakli bir
iskolu olmasi sonucu yerli markalarin bu ii¢ kavram itibariyle durumu incelenmeye

calisilmigtir.

Calismada yer alan arastirmanin kavramsal modeli, Darsono ve Junaedi
(2006)’nin, algilanan kalite, tatmin ve baglilik arasindaki iliskiyi incelemeye yonelik
yaptiklar1  arastirmada  kullandiklar1  modelden yararlanilmis olup, filtre
kullanicilarinin algilanan kalite, tatmin ve bagliliklarina iliskin unsurlar, kullanilan

model ¢er¢evesinde ele alinmistir.

Elde edilen bulgulara gore, miisterilerin algiladiklar1 kalite ile markadan
tatmin diizeyleri arasinda bir iliski oldugu saptanmistir. Ancak tatmin ile baglilik
arasinda giiclii bir iliski ortaya ¢cikmamistir. Bu sonug, fiyat rekabeti yasanan bir
iskolu i¢in beklenen bir saptama oldugu sdylenebilir. Ancak fiyat rekabetinin
astlmas1 durumunda marka yonetiminin 6nemi artacak ve baglilik stratejileri dnem

kazanacaktir.

ANAHTAR KELIMELER



Algilanan Kalite, Miisteri Tatmini, Miisteri Bagliligi, Filtre Sanayii

ABSTRACT

Customer satisfaction and loyalty for marketing management has a special
importance today. Customer loyalty; along with several variables, marketing theory,
the perceived quality has created customer satisfaction and put forth that satisfaction

also provides loyalty. These three concepts has been examined in the study

Due to the three concepts, a research has been done in the car filter branches
of the automotive supply industry. Since it is a price competition-oriented line of

business, local brands have been studied as from these three concepts.

Conceptual model of the research has been strived for examining the
perceived quality users of filter, elements of satisfaction and devotion Darsono and
Junaedi’s (2006) study imposed upon the model used in the examination due to the

correlation between the perceived quality, satisfaction and commitment

According to the findings, customers' perceived quality has been found to be
a correlation between the brand and the levels of satisfaction. However, there has not
been emerged a strong relationship between satisfaction and loyalty. This result is to

be said that an expected detection for a line of business with the price competition.
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Perceived Quality, Customer Satisfaction, Customer Loyalty, Filter Industry
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GIRIS

Giliniimiizde miisterilerin beklentileri, zevk ve tercihleri her gecen giin hizla
degismektedir. Bunlarin disinda, iiriin ve hizmetlerde artan gesitlilik, teknolojik
yenilikler/ilerlemeler, iiriin ve hizmetler arasindaki kalite, fiyat farkliliklarinin
azalmasi gibi nedenler isletmeleri, miisterilerini 1yl tanima ve onlarla etkili iletigim
kurma konularinda cesitli stratejiler belirlemeye yoneltmektedir. Baghh miisterilerin

belirli bir igletmeden sik ve diizenli aligveris yapmalari isletmeler i¢in bu konunun

Oonemini daha da ¢ok arttirmaktadir.

Isletmelerin varliklarin1 koruyabilmeleri ve rekabet edebilmeleri icin ihtiyac
duyduklart miisteri bagliligi kavramina iliskin 6zellikler ¢alismada yer almaktadir.
Algilanan kalite, tatmin ve baglilik arasindaki iliskiyi agiklamayir amaglayan bu
calisma alt1 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, ¢alismanin konusu, Onemi,

hipotezi ve yontemi ile ilgili bilgilere yer verilmektedir.

Ikinci béliimde, kaliteye ve algilanan kaliteye iliskin cesitli tanimlar ve

algilanan kalitenin 6zellikleri agiklanmaktadir.

Uciincii bolimde, miisteri tatminine iliskin tanimlar ve tatminin 6zellikleri,
miisteri tatmininin belirleyicileri, miisteri tatmininin ¢iktilar1 ve sonuglarina yonelik

bilgiler yer almaktadir.

Dérdiincii boliimde, miisteri bagliliginin tanimina ve 6zelliklerine, dnemine,
miisteri bagliligi olusturma araclarina, miisteri bagliliginin boyutlarina, baglilik
diizeylerine, miisteri tatmini ile miisteri tatmini arasindaki iliskiye ve son olarak da
miisteri tatmini ile misteri bagliligint 6l¢gmede kullanilan modellere yonelik bilgiler

bulunmaktadir.

(Calismada yer alan aragtirmanin kavramsal modeli, Darsono ve Junaedi
(2006)’nin, algilanan kalite, tatmin ve baghlik arasindaki iliskiyi incelemeye yonelik
yaptiklar1 arastirmada kullandiklar1 modelden yararlanilarak olusturulmakta ve filtre
kullanicilarinin algilanan kalite, tatmin ve bagliliklarina iligkin unsurlar, kullanilan

model ¢ercevesinde ele alinmaktadir.
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Calismanin son boliimiinde ise, kuramsal ¢aligma ile elde edilen bulgular
dogrultusunda sonuglar belirtilmis olup konu ile ilgili olarak Onerilerde

bulunulmaktadir.



1. Calismanin Konusu ve Onemi

Modern pazarlama anlayisi, bugiin hedef pazardaki alic1 kitlesinden her bir
alicinin ihtiyag ve isteklerine kadar uzanan bir degisimi ortaya koymaktadir.
Gliniimiiz rekabet kosullar1 isletmeleri miisteri odakli olmaya zorlamaktadir.
Isletmelerin amac1, bir yandan mevcut miisterilerin tatminini saglayarak baglilik

yaratmak ve diger yandan yeni miisteriler kazanmaktir.

Kotler (2000), giinlimiiz rekabet ortaminda isletmelerin, miisterilerini
yalnizca ticari bir aligveris icerisinde degerlendirmekten uzaklasarak, onlari {iriin ve

hizmetlerini savunan iiyeler hatta ortak olarak goérmeleri gerektigini belirtmektedir.

Odabast (2004), isletmelerin, miisteri bagliligin1 olusturma ve siirdiirme
kapsaminda uygulayabilecekleri stratejilerden birinin miisteri odakli olmak oldugunu

One surmektedir.

Son yillarda hizla gelisen teknoloji, isletmelerin {iriin ve hizmetlerinin
kolayca taklit edilebilmesi, isletmelerin pazar paylarini korumalarini tehlikeye
diistirmektedir. Bu durum, isletmeleri farkli pazarlama stratejileri uygulamaya ve
kendilerine rekabet konusunda iistiinliik saglayacak, kendilerini diger isletmelerden
farkli kilabilecek yeni stratejiler gelistirmeye ydneltmektedir. Isletmeleri diger
isletmelerden farkli kilabilecek stratejilerden birisi ve en 6nemlisi miisterilerle olan
iliskiler olmaktadir. Kurulan etkili ve uzun siireli iliskiler, isletmelerin faaliyetlerini
devam ettirmek lizere ihtiya¢ duyulan siirekli miisterileri bir diger ifade ile bagh

misterileri saglamaktadir.

2. Calismanin Amaci

Isletmeler, miisterilerin kendileri igin en degerli varliklar oldugunu fark
ettiginden, onlar1 uzun siireli elde tutabilecek stratejiler izlemektedirler. Miisterileri
elde tutabilmek, etkili bir iletisim kurmay1 gerektirdiginden, isletmeler miimkiin
oldugunca onlarin ihtiyag, istek ve beklentilerine cevap verebilecek uygulamalara
yonelmektedirler. Amag, miisterilerle etkili iletisim ile memnuniyetlerini saglayarak,

bagli birer miisteri haline doniismeleri olmaktadir.



4

Bu cercevede miisteri tatmini ve bunun sonucu olusan miisteri bagliligi,
isletmeler agisindan daha biiyiik 6nem tasimakta olup pazarlama literatiiriinde de bu

konu ¢esitli boyutlariyla ele alinmistir.
Bu caligmanin amaci, algilanan kalite, tatmin ve baglilik arasindaki iliskiyi
ortaya koymaktir.

3. Cahsmanin Hipotezleri

Calismada otomotiv yan sanayinde faaliyet gosteren 3 isletmenin markasina
ait kullanicilarin algilanan kalite, tatmin ve baglilik diizeyini ve aralarindaki iliskileri

belirlemeye iligkin hipotezler asagidaki sekilde belirlenmistir:
Hi: Ug yerli markanin algilanan kalite diizeyi birbirinden farklidir.
H,: Ug yerli markanin tatmin diizeyleri birbirinden farklidir.

Ha: Ug yerli markanin baglilik diizeyleri birbirinden farklidur.

H;: X markasina iliskin algilanan kalite diizeyi ile bu markadan duyulan

tatmin diizeyi arasinda ayni yonde giiglii bir iligki vardir.

Hs: X markasindan duyulan tatmin ile bu markaya olan baglilik arasinda ayni

yonde giiclii bir iliski vardir.

He: Y markasma iliskin algilanan kalite diizeyi ile bu markadan duyulan

tatmin diizeyi arasinda ayn1 yonde gii¢lii bir iliski vardir.

H7: Y markasindan duyulan tatmin ile bu markaya olan baglilik arasinda ayni

yonde giiclii bir iligki vardir.

Hs. Z markasina iligkin algilanan kalite diizeyi ile bu markadan duyulan

tatmin diizeyi arasinda ayni1 yonde giiclii bir iligki vardir.

Hy: Z markasindan duyulan tatmin ile bu markaya olan baglilik arasinda ayni

yonde giiclii bir iliski vardir.



4. Calismanin Yontemi

Calisma tanimlayici ve ampirik bir ¢alisma olup, Ornekleme yoOntemi

kullanilmustir.

5. Calismanin Plam

Calismada algilanan kalite, tatmin ve baglilik kavramlar1 incelenmis ve ilgili
literatiire yer verilmistir. Daha sonra yukarida belirtilen yayinda kullanilan modelden
yararlanilarak bir isletmenin dort satis bolgesi i¢inde yer alan Istanbul, Ankara, Izmir
ve Adana’da yiiz yiize anket yapilarak veri toplanmis; elde edilen veriler SPSS 13.0

kullanilarak analiz edilmistir.



BIiRINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE VE LITERATUR

1. ALGILANAN KALITE

Bu boliimde algilanan kalite kavrami, 6zellikleri ve algilanan kaliteyi 6lgmede

kullanilan modellere yer verilmistir.

1.1. Algilanan Kalite Kavram

Modern pazarlama anlayigi, alicinin ihtiyag ve isteklerini goz Oniinde
bulunduran bir anlayis olmaktadir. Ornegin; miisteriler, herhangi bir iiriinii satin
alirken s6z konusu iiriiniin ihtiyaglarini ne kadar karsilayabilecegine bakmakta ve s6z
konusu iriinii segerken birtakim unsurlar1 da géz 6niinde bulundurmaktadirlar. Bu
unsurlarin en 6nemlilerinden birisi de kalite kavrami olup, bu kavram hem miisteriler

hem de isletmeler agisindan oldukga biiyiik 6nem tasimaktadir.

Kalite algisi, miisteriden miisteriye farkli olarak degerlendirilmektedir. Kimi
miisteri kaliteyi, s6z konusu iriiniin fiziksel ozellikleri, saglamlik, amaca uygunluk

olarak degerlendirirken, kimisi de, fiyatin yiiksek olusu olarak degerlendirmektedir.

Kalite konusunda Onemli olan bir diger unsur, misterilerin Kalite
algilamalarimin sadece liriin ya da hizmetlere bagli olmadigidir. Misteriler, isletme

ile aralarindaki iliskinin kalitesine de 6nem vermektedirler (Taskin, 2005:56).

Miisterilerle kurulan iliskinin kalitesine yonelik olarak, Rosen ve Suprenant
(1998), miisteri iliski kalitesinin geleneksel algilanan kalite boyutlar1 ile
yakalanmadigini, 6rnegin; miisteriyi tanima, farkli miisterilerin ihtiyaglarini anlama
ve bu ihtiyaclara uygun miisteri degeri olusturma, karsilikli etkilesim yolu ile giiven
olusturma, siirekli iletisim ile miisteriyi aligveris i¢in motive etme gibi unsurlardan

olustugunu ifade etmislerdir (Celik ve Basaran, 2008:135).
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Miisterilerle kurulan iliskiler, hem miisterilerin ihtiya¢larini, beklentilerini
anlama hem de bunlara yonelik programlar gelistirip miisteriyi baglamada etkili bir
unsurdur. Bazi durumlarda iliski, misterinin {iriin ya da hizmeti kaliteli olarak

degerlendirmesinde oldukga etkili olabilmektedir.

1.2. Kalite, Algilanan Kalite Tanimi ve Ozellikleri

Miisterilerin ihtiyag¢ ve istekleri birbirinden farkli olmakta ve giinlimiizde ¢ok
daha fazla degisim gostermektedir. Bu degisim kalite ile ilgili degerlendirmeleri de
etkilemektedir. Misterilerin {riin/hizmetleri kendi ihtiya¢c ve istekleri ile nasil
iligkilendirdikleri, nasil algiladiklar1 pazarlamacilar acisindan olduk¢ca Onem
tagimaktadir. Misterilerin Kalite ile ilgili degerlendirmelerinde, {irtin/hizmetlerin
dayanikliligi, performansi, fiyati ile birlikte misterilerin gegmis deneyimleri,

ekonomik ve sosyal durumlar1 gibi unsurlar da rol oynamaktadir.

Kalite konusunda g¢alisan bilim insanlart ve kuruluslar bir¢cok kalite tanimi
yapmislardir. Zeithaml (1998:3), kaliteyi, agikea Ustiinliik ya da mitkemmellik olarak
tanimlamakta ve spesifik olarak algilanan kalitenin, miisterilerin iiriin hakkinda
timiiyle milkkemmel ya da {istlin yararlar oldugu yoniindeki diisiinceleri oldugunu

One stirmektedir.

Bas ve Artar (1990), kaliteyi, belirli bir iiriintin belirli bir miisterisinin ihtiya¢ ve

isteklerini karsilama derecesi olarak tanimlamaktadirlar (Taskin, 2005:63).

Corbett ve Rstrick (2000:16), kalitenin taniminda kismi farkliliklar olmasina
ragmen, tanimlarda yer alan ana unsurlarin, miikemmellik, deger, uygunluk, bir
iriinii  ozellikleri bakimindan digerlerinden ayirma, miisteri beklentilerinin

karsilanmasi veya miisteri beklentilerinin agilmasi olarak belirtmislerdir

Deming (1998:137), kaliteyi birkag boyutta ele almistir. Bir boyutu ile kalite,
“igletmenin TUrettigi iirlin ve performansinin kalite spesifikasyonlarina uygun

2

olmasidir.” Ayrica kalite, “tiiketicinin, isletmenin direttigi lriin ya da hizmet

hakkindaki yargis1” seklinde tanimlanmistir (Okumus ve Duygun, 2008:18).
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Algilanan kalitenin Ol¢limiiniin 6nemi ve niteligi konusunda uzmanlar ve
arastirmacilar ideal standart ya da standartlarin ne olabilecegi konusunda

anlasamamuislardir (Darsono ve Junaedi, 2006:325-326).
Zeithaml (1998:3-4), kaliteyi iki sekilde degerlendirmektedir:

1- Objektif kalite
2- Algilanan kalite

Objektif kalitede, triiniin gergek teknik TUstiinligiinden ya da firiiniin
mikkemmelliginden so6z edilmektedir. Objektif kalitede kullanilan bazi 6lgiiler,
onceden belirlenebilen ideal standart ya da standart olgiilerin dogrulugunu

kanitlayabilmektedir.

Childers vd. (2001:513)’ne gore, miisteriler, elde etmeyi arzuladiklart en fazla
fayday1 saglayan marka, {iriin ve hizmeti satin aldiklarini, bundan dolayr marka ve
triinleri algilarina gore degerlendirdiklerini ve alimlarin1 da bu dogrultuda

gerceklestirdiklerini belirtmektedirler.

Fornell vd. (1996), algilanan kaliteyi, miisterinin kullanmis oldugu tiriinle ilgili
algiladigr kalite seviyesinin degerlendirmesi olarak tanimlamaktadir. Ayrica kalite,
rlin 6zelliklerinin olmasi gereken, saglamlik, amaca uygunluk gibi performans
kriterlerini karsilama derecesi olarak degerlendirilmektedir. Yine algilanan kalitenin,
miisteri tatmini iizerinde dogrudan ve olumlu yonde bir etkisinin oldugunu

belirtmektedirler. (Tirkyillmaz ve Coskun, 2008:29).

“Olsen (2002), algilanan kaliteyi, performans ozelliginin ya da gilivenin bir

ifadesi olarak tanimlamis ve 6lgmiistiir.” (Darsono ve Junaedi, 2006:326).

“Parasuraman vd. (1988), algilanan kaliteyi, hizmet istiinliigiinde tutumsal
yonlendirme ya da evrensel bir karar olarak tanimlamaktadirlar”. (Zulganef,

2006:304).

Koukhar (1976:), kalite kavraminin bugiin yogun ilgi géren bir konu olarak biitiin
modern isletmeleri ilgilendirdigini ancak, kalitenin goreceli bir kavram olmasi,

algilamalara goére degismesi nedeniyle belirlenmesinin ve tanimlanmasinin gii¢



oldugunu oOne siirmektedir. Bununla birlikte kalitenin, isletmelerin karsisina
¢oziimlenmesi gii¢ bir sorun olarak ¢ikmasini su nedenlere dayandirmistir (Kutlu,

2007:249):

o “Uriinlerin daha karmagsik bir hal almasi ve teknoloji ve performans yoniinden iiriinlere
karsi daha yiiksek talepler olmasi anlamina gelen agirt derecedeki hizli bilimsel ve teknolojik
gelisme.

o Modern techizat, makine ve otomatik islemlerin kullaniminin bir sonucu olarak ftiretim
stirecinin artan karmagiklig.

Globallesme, global rekabet ve uzmanlagma.
Miisteri ihtiyag ve istekleri arttik¢a onlara tam tatmin saglamanin artan bir bi¢cimde onemli
bir durum yaratmasi.”

Yu vd (2005:717-718), yapmis olduklar1 bir arastirma sonucunda asagidaki

bulgular1 elde etmislerdir:

o Algilanan kalite, toplam miisteri tatminini olumlu ve dogrudan etkileyen tek yapidir. Béylece
algilanan kalite diizeyi arttik¢a, biitiinsel miisteri tatmin diizeyi de artacaktir.

e Miisteri beklentileri ayrica toplam tatmin iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bununla
beraber, bunlar algilanan kalite anlaminda, toplam miisteri tatminini ancak dolayli bi¢imde
etkiler. Miisteri beklentilerinin, toplam miisteri tatmini iizerinde onemli dogrudan bir etkiye
sahip olmadigr belirlenmistir. Bunun sonucunda, miisteri beklentileri diizeyindeki artiglar

ayni zamanda algilanan kalite diizeyini arttirmakta; buna bagl olarak algilanan kalite
diizeyindeki artis da toplam miisteri tatmin diizeyini arttirmaktadir.

“Alford ve Sherrel (1996), Mc Dougall ve Levesque (2000), Jones ve Suh (2000),

Eggert ve Ulaga (2002), algilanan kalite, toplam tatmin ve baglilik arasinda siral bir
iliski oldugunu 6ne siirmektedirler.” (Zulganef, 2006:302).

Price vd. (1995), turizm endiistrisinde yaptiklari ¢aligmanin sonuglari, algilanan
kalite ve miisteri tatmini arasindaki iligkinin olumlu yonde oldugunu, miisteri tatmini
ve algilanan kalite arasindaki iligkinin tekrarlanmasinin, toplam tatmin ve baghlik

arasindaki iligki ile ilgili bir firsat yarattigini ortaya koymaktadir.

“Oliver (1993), Price vd. (1995), ve Mattila (2001), algilanan kalitenin toplam
tatmin iizerinde olumlu ya da olumsuz etkiler olusturdugunu belirtmislerdir.”
(Zulganef, 2006:305).

Hellier vd. (2002)’nin yapmis olduklari arastirma sonucunda, algilanan kalitenin

dolayl1 yonden tatmini etkiledigini 6ne siirmektedirler.
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Yu vd. (2005:707-708)’ne gore iriin ve hizmetlerin, kalite 6zelliklerinin gittikge
ayni ya da benzer olmasindan dolay1 miisteriler gittik¢e vefasiz, bagli olmayan satin

alma davranis1 gostermektedirler.

“Alford ve Sherrel (1996), algilanan kalite ve yeniden satin alma arasinda

degisken bir yap1 oldugunu 6ne siirmektedirler.” (Zulganef, 2006:308).

Moliner vd. (2007), yapmis olduklar1 ¢aligmada, miisteriler ile saticilar arasindaki
algilanan iliski kalitesinin, miisterilerde satin almaya yonelik bir deger olusturdugunu
One stirmektedirler.

Ote yandan algilanan kalitenin tatmin iizerindeki etkilerine iliskin literatiirde

bir¢ok goriis bulunmaktadir.

Selnes (1993), algilanan kalitenin, tatmin ve marka sayginligini, marka sayginligi
ve tatminin de bagliligi olumlu yonde etkiledigini 6ne siirmektedir. Sandvik ve
Duhan (1996), algilanan kalite ve imajimn, tatmin ve bagliligi olumlu yonde
etkiledigini, algilanan Kkalitenin tatmini, tatminin de bagliligi olumlu yonde
etkiledigini belirtmektedir. Andressan ve Lindestad (1998)’e gore, algilanan kalite
hem algilanan degeri hem de tatmini olumlu yonde etkilemekte; algilanan deger ve
kurumsal imaj tatmini olumlu yonde etkilemekte; tatmin ve kurumsal imaj, ayni
zamanda bagliligi da olumlu yonde etkilemektedir. Nguyen ve Leblanc (1998),
tatmin ve algilanan kalite ile ilgili olarak, hem tatmin hem de algilanan kalitenin,
baglilig1 dogrudan ve olumlu yonde etkiledigi gibi, her iki deg§iskenin, algilanan
degeri etkiledigi, algilanan degerin de kurumsal imaji etkileyerek dolayli olarak da
baglilig1 etkiledigini 6ne stirmektedirler. Blomer vd. (1998) ise, imajin algilanan
kaliteyi olumlu yonde etkileyerek, algilanan kalitenin de hem tatmini hem de
bagliligi olumlu yonde etkiledigini; ayrica tatminin de bagliligi olumlu yonde
etkiledigini belirtmektedirler. Seto (2003), giivenin, algilanan kaliteyi, tatmini,
kurumsal imaj1 ve baghiligi olumlu yonde etkiledigini, kurumsal imajin algilanan
kaliteyi, algilanan kalitenin de tatmini etkileyerek bagliliga olumlu yonde etkide
bulundugunu savunmaktadir (Garcia ve Caro, 2008:438).

Tanimlamalara bakildiginda genel kabul gormis bir tanimi olmadig:
goriilmektedir. Ancak, tim tanimlarda, kalitenin miisteri ihtiyag ve isteklerini

karsilama diizeyi ya da saglamlik, miikemmellik oldugu vurgulanmaktadir.
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Miisterilerin ihtiya¢ ve istekleri birbirinden farklilik gostermektedir. Bir {iriin ya da
hizmet miisterilerin begenilerine ne kadar uyuyor ise o kadar Kaliteli sonucuna
varilabilmektedir. Buradan yola ¢ikilarak, kalite yargisinin ya da kararinin
miisterilere gore farklilik gosterdigi ya da kalite ile ilgili karar verenin miisteri
oldugu soylenebilmektedir.

Algilanan kalitenin miisteri tatmini tizerine etkisi bulunmaktadir. Tatmin olmus
miisteriler, genellikle {irtin/hizmetlere iliskin  beklentileri saglanmis olan
miisterilerdir. Miisterilerin degerlendirdikleri unsurlardan birisi de kalite olmaktadir,
kaliteye iliskin olumlu ve ya olumsuz diisiinceleri, izlenimleri tatmini olumlu ve ya
olumsuz yonde etkilemektedir. Miisterilerin kalite kavramina iligkin olgulart sadece
tirtinlerin mitkemmel olmasi ile saglanmaz; {iriiniin teknik istiinliigii kadar sunum
sekli de aym derecede Onem tagimaktadir. Kalitenin saglanmasi, ancak iriin ve
hizmet kalitesi {istiinliigiiniin bir arada olmasi ile miimkiin olmaktadir.

Algilanan kalite, miisterilerin beklentilerinin onlar agisindan karsilanma
diizeyidir. Bu diizey miisteriler arasinda da farkli degerlendirilmektedir. Algilanan
kalite, miisterilerin beklentileri ile uyumluluk gosteriyor ise, miisteri tatmininin
saglanmasinda olumlu yonde etkide bulunmakta; ancak miisteri beklentileri ile
uyumsuzluk s6z konusu ise, algilanan kalite miisteri tatmini izerinde olumsuz yonde

bir etki yaratmaktadir.
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2. MUSTERI TATMINI

2.1. Miisteri Tatmini Kavrammin Tanim ve Ozellikleri

Giliniimiizde isletmelerin nihai amaci, mevcut miisterileri bagli birer miisteri
haline doniistirmektir. Miisterilerin bagli birer miisteri haline doniigmeleri de ancak
beklentilerinin kargilanmasi hatta beklentilerinin {izerinde iiriin ya da hizmet sunumu
ile tatmin olmalar1 saglanarak miimkiin olacaktir. Tatmin olmus miisteriler,
isletmenin sunmus oldugu iirli ya da hizmetleri almaya istekli olan miisterilerdir. Bu
nedenle miisteri tatmininin saglanmasi, pazarlama yonetimi i¢in biiyiikk O6nem
tagimaktadir. Miisteri tatmininin olusumu, igletmelerin miisterilerin degisen ihtiyag
ve isteklerine en etkili sekilde cevap vermeleri ile miimkiin olabilecektir. Isletmelerin
triin/hizmet Ozellikleri, miisteri beklentilerine uygunlugu ve karsilama diizeyi,

tatminin olusumu i¢in 6nemli olmaktadir.

Yiikselen (2010:41), her olcekte isletmenin, hangi sektdrde faaliyet gosterirse
gostersin yogun rekabet ortaminda, hedef miisterilerin ihtiyag ve isteklerine
odaklanmay1 ve pazarlama programlariyla miisteri tatmini yaratarak kar elde etmeyi

saglayan bir yonetim anlayisina sahip olmasi gerektigini ifade etmektedir.

Darsono ve Junaedi (2006:326)’ye gore, tatmin, beklenti ile iiriiniin performansi
arasindaki uyumdur. Bu uyumu saglamak; miisterilerin beklenti bi¢imini, tekrarlanan
davraniglarini, iiriin ya da hizmetten beklenen performansi tahmin edebilmektir.
Beklenti ve algilamalarin karsilastirlmasi ya uyumluluk ya da uyumsuzluk ile
sonuclanacaktir. Misterilerin beklentileri, iirlin ya da hizmet algilar1 tamamen
beklentilerini karsiladiginda dogrulanir. Yanilma, deneyim ve algilar arasindaki

celiskilerin bir sonucu olacaktir. Iki tip yaniltici bilgi olabilmektedir:

1-  Uriin performansi, énceki beklentileri astiginda pozitif yanilma iistiin gelir.
2- Beklentiler, performanst astiginda negatif yanilma iistiin gelir. Dogrulayici ve pozitif yanilma
sonucunda muhtemelen tatmin olacaktir, negatif yanilma da tatminsizlige gotiirecektir.

Yi (1990), Misteri tatmini, bir dizi satinalma davranisini izleyen bir yargi
seklindeki tutum ya da tiiketici ile iiriin arasinda etkilesimin sonucu ortaya ¢ikan bir

davranis olarak kavramlastirilmaktadir.
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Oliver (1980), miisteri tatmininin, beklentilerle performans arasindaki algilanan
farka misterinin duygusal tepkisi olarak anlasildigini  belirtmektedir (Xu
vd,2006:84).

Buna karsin Van Montfot vd. (2000), tatminin uyumsuzluk paradigmasi
icerisinde iki siliregte gerceklestigini; ilk siirecin, liriin ya da hizmete dogru
beklentileri, ikinci siirecin, dnceki beklentilerle {iriin ya da hizmet ile performansin
karsilastirilmast oldugunu, performansin beklenenden daha iyi oldugu durumda
uyumsuzlugun pozitif yonde, performansin beklenenden daha diisiik oldugu bir

durumda uyumsuzlugun negatif yonde oldugunu belirtmislerdir (Xu vd,2006:84).

Oliver (1980)’a gore, miisteri tatminine geleneksel olarak, tiiketici davranisinin
uzun siireli kararliligi olarak bakilmaktadir. Diger yandan Blanchard vd. (1990)’ne
gore de tatmin, miisterinin bir islem ya da iligski sirasinda aldig1 deger ile elde ettigi
algt sonucunda olusmaktadir. Johnson ve Fornell (1991) ise misteri tatmininin,
miisterinin performansi biitiinsel olarak degerlemesinin bir sonucu oldugunu 6ne

stirmektedirler (Xu vd,2006:84).

Churchill ve Surprenant (1992), miisteri tatmini, miisterinin satin alma dncesi
bekledigi performans ile algiladigi performans ve katlandigi maliyetin
karsilastirilmasi ile sonuglanan bir ¢ikt1 oldugunu 6ne siirmiistiir (Chadha ve Kapoor,

2009:25).

“Abubakar vd. (2001), tatmini, misterilerin hizmeti deneyimlerken arzulanan
beklentilerin  karsilanmasindan sonra gosterdikleri etki ve tepki olarak

tanimlamiglardir.” (Ganguli ve Kumar, 2008:60).

Parasuraman vd. (1988), miisteri tatmininin miisterinin hizmet degerinin s6z
konusu oldugunda saglandigini, hizmet degerinin ise miisterilerin beklentilerinin
karsilanmasinda ve bu beklentilerin asilmasi durumunda ortaya ¢iktigini ifade

etmislerdir (Ganguli ve Kumar, 2008:61).

“Kotler (2000), tatmini, bir kisinin algiladig {irin performansi ile beklentilerinin
karsilagtirilmasindan ¢ikardifi memnuniyet veya hosnutsuzluk duygusu olarak

tanimlamustir.” (Omar ve Sawmong, 2007:21-22).
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“Stank vd. (1997) ise tatminin, belirli bir mal veya hizmetin satis sonrasi

degerlendirilmesi ya da yargilanmasi oldugunu One siirmiiglerdir.” (Omar ve

Sawmong, 2007:22).

“Oliver (1996), tatmini, memnun olma seklinde yani tiiketimin, miisteri
ihtiyaglarmi, arzularini, hedeflerini vb. karsilamasi ve memnuniyet yaratmasi
seklinde tanimlamaktadir. Bu tanima gore de tatmin, insanlarin duygular iizerinde,

iiriin ya da hizmet performansinin etkileridir.” (Darsono ve Junaedi, 2006:326).

Ruyter ve Bloemer (1996) gibi Oliver (1999)’a gore de tatmin, tiiketimle ilgili
memnuniyet diizeyi ya da tiiketim sonrast degerleme olarak algilanabilmektedir

(Darsono ve Junaedi, 2006:326).

Allen vd. (1992)’ne gore, hizmetin karsilanmasi sirasinda miisterinin edindigi
olumlu ve olumsuz duygular, hem tatmini hem de gelecekteki davranig niyetini
belirlemede 6nemli rol oynamaktadir. Oliver vd. (1997)’ne gore, miisteri tatmini ve
uzun siireli davranigsal egilim, tiikketim sirasinda ve sonrasinda olusan duygular

tarafindan etkilenmektedir (Martin vd. 2008:224).

Croin vd. (2000), cesitli hizmet sektorlerinde, miisteri tatmini ve davranigsal
egilimler lizerine hizmet kalitesinin etkisini ortaya koymuslardir. Ayrica hizmet
kalitesinin hizmet degerini, hizmet degeri ve hizmet kalitesinin miisteri tatminini ve
hizmet kalitesi, hizmet degeri ve tatminin davranissal egilimlerini etkiledigini
belirlemislerdir (Ganguli ve Kumar, 2008:64).

Hellier vd. (2003), yapmis olduklar1 arastirma sonucunda, tatminin, marka
tercthi ve yeniden satinalma {izerinde dolayli yonde etkide bulundugunu O6ne

siirmektedirler.

Bauer vd. (2002), tatmini, bir tarafin iligkisinin getirisi olan yarar1 ile beklentisi
olan yararla karsilastirma ve bunu degerlendirme siireci olarak tanimlamaktadir.
Storbacka vd. (1994), bir is iliskisinde bulunan alicinin tatmin diizeyinin artmasiyla
giiven ortaminin da artacagini ve yiiksek diizeyde tatmin olmus alicinin, satici ile
olan iliskisinin kalitesinde 6dnemli bir belirleyici oldugunu 6ne siirmislerdir. Beloucif

vd. (2004), miisteri tatmininin bastaki beklentilere gore degil, liriin veya hizmetin
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performansina, algilanan kaliteye bagli olarak zaman igerisinde degistigini One

stirmislerdir (Selvi, 2007:113).

Petrof vd. (1998), miisteri tatmininin ikincil bir amag¢ degil, tim pazarlama
cabalarinin temel amaci oldugunu, fakat yine de iliskide miisteri tatmininin
saglanmasinin, iliskinin uzun Omiirlii olmasinda tam bir etken olusturmayacagini
belirtmislerdir. Ayrica, iliski olmadan tatminin olabilecegini fakat, tatmin olmadan
bagliligin olamayacagini ifade etmislerdir. Ravald ve Gronross (1996), tatmin olmus
bir miisterinin tatmin olmayan miisterilere gére daha uzun siire isletmeye bagh
kalacaklarim1 ve genellikle isletmelerden daha fazla satin alacaklarini One

stirmiislerdir (Selvi, 2007:114).

Kotler (2000), miisterilerin muhafaza edilmelerinin anahtarinin, onlar1 tatmin
etmekten gectigini belirtmektedir. Ayrica, yiiksek 6l¢iide tatmin olmus miisterilerin,
aligverislerini uzun siire devam ettirme, isletmelerden ve onlarin iiriinlerinden 6vgi
ile s6z etme, isletmelere {iriin ve hizmetler hakkinda fikir verme gibi bir takim

yararlar sundugunu 6ne siirmektedir (Haciefendioglu, 2005:76).

Tatmin, misterilerin uzun siire elde tutulmalarinda ve miisteri bagliliginin
olusumunda oldukc¢a etkili olan bir unsur olmaktadir. Bununla birlikte miisteri
tatmininin yiiksek olmasi, isletmelere bagliligi arttirma, fiyat hassasiyetini azaltma,

yeni miisterileri saglama ve etkili reklam olusturma gibi bir¢ok yarar saglamaktadir.
2.2. Miisteri Tatmininin Belirleyicileri

Miisteri beklentileri miisteri tatmininin olusumunda etkin bir unsur olmaktadir.
Miisteri beklentileri karsilandik¢ca hatta beklentilerin {izerinde bir performans

saglandikca tatmin diizeyi de ayn1 oranda artis gostermektedir.

Parasuraman vd., (1991)’e gore, miisteri beklentilerini dort 6nemli faktor
etkilemektedir. Bunlarin; kulaktan kulaga iletisim, kisisel ihtiyaglar, gecmis
deneyimler ve dis etkiler olduklarimi belirtmektedirler. Reklam, sirket brosiirleri,
calisanlarin tutumlari ve tiriin/hizmetlerin maliyetini de 6rnek olarak vermektedirler.
Diger arastirmacilar ise 6rnegin; Oliver (1980), iiriiniin kendisinin, hangi iiriin ya da

hizmetin satildiginin, saticilar ve sosyal referanslardan gelen iletisimin igeriginin,
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kisisel oOzelliklerin, miisteri beklentilerinin igerisine dahil edilebilecegini kabul

etmislerdir (Yu vd, 2005:710).

Baytekin (2005), miisteri tatmininin, algilanan kalite, algilanan deger ve
misteri beklentileri olmak tiizere ii¢ belirleyicisinin oldugunu, algilanan kalitenin,
miisteri tatmini tiizerinde dogrudan ya da dolayli olarak etkili oldugunu One

stirmektedir (Selvi, 2007:124-125).

“Tse ve Wilton (1988), ¢alismalarinda miisteri beklentilerine iliskin daha ¢ok
ti¢c tanim One siirmiiglerdir.” (Yu vd, 2005: 710):

1-  “Esitlik¢i performans: Bireyin katlandigi maliyet/yatirnm ve beklenen arasindaki ortiilii
iligskilere dayali normatif bir standarttir. Bu durumda, beklentiler muhtemelen 6denen fiyat,
harcanan ¢aba ve onceki iiriin deneyimlerinden etkilenir.

2- ideal iiriin performansi — optimal iirtin performansi: Bu tiir beklentiler, bir tiiketicinin, énceki
tiriin deneyimlerine, reklamlardan alinan mesajlara ya da kulaktan kulaga iletisime dayali
olabilmektedir.

3- Beklenen iiriin performansi: Bir iirtiniin en ¢ok olasi performansi/basarisidir. Beklentilerin
bu tiirii ortalama tiriin performansinin yant sira reklam mesajlart tarafindan da etkilenir.

Miisteri beklentileri miisteriden miisteriye farklilik gostermektedir. Diger bir
ifade ile her miisteri ayni beklenti i¢erisinde olmamaktadir. Ayrica beklentiler, ¢esitli
unsurlardan etkilenebilmektedir. Ornegin; belirli bir isletme ile ilgili duyumlar,
miisterinin o isletme ile ilgili beklentilerini sekillendirmektedir. Ya da miisterinin
daha 6ncesinde belirli bir markay1 kullanmas: itibariyle gegmis deneyimlerine bagli

olarak yine miisterinin beklentileri o yonde olugsmaktadir.

2.3. Miisteri Tatmininin Ciktilar:

Miisteriler, lriin ya da hizmeti kullandiktan sonra iirlin ve hizmetten
bekledikleri ile triin ya da hizmet performans: arasinda bir karsilagtirma
yapmaktadirlar; yaptiklari bu karsilastirma sonucunda ya olumlu diislinceler
tasimakta ve tatmin olusmakta ya da olumsuz disiinceler sonucu tatminsizlik
olusmaktadir. Olusan tatminsizligin ¢iktis1 da, miisteri itirazlar1 ya da sikayetleri

olarak ortaya ¢ikmakta ya da bir daha satin almama seklinde sonuglanabilmektedir.

Tatmin, miisterinin egilim ve davraniglarmin iyi bir belirleyicisi oldugundan,

tatmin olan bir miisteri, isletmeyi benimsemeye yonelik tutum ve davranislar
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gelistirebilmekte ve o markaya ya da isletmeye baglanabilmektedir (Bodet,
2008:156).

Croinin vd (2000), Bei ve Chiao (2001)’ya gore miisteri tatminin sonuglari,
miisteri bagliligi yaratma ve isletmenin yasamini siirdiirmesi agisindan pazarlama
yonetimi i¢in biiyllk Onem tasimaktadir. Nyer (2000), misteri sikayetlerinin,
miisterilerin, bilissel bir uyumsuzluk aninda 6tke ve kizginligin agiga vurulmasi igin
rahatlamak adina saticilara karsi gelistirdikleri bir mekanizma oldugunu
savunmaktadir. Tax vd. (1998), miisteri sikayetlerinin az sayida olmasmin daha

biiylik oranda miisteri bagliligina Onciiliik edecegini savunmuslardir (Yu vd.,

2005:712).

Johns (1994), isletmelerin ayakta kalmalar1 ve gelismeleri igin mevcut satiglarin
korumaya ve arttirmaya ihtiyaglart oldugunu, bunu saglamak i¢in de mevcut
miisterilerini tatmin etmek gerektigini; bu nedenle de miisterilerden gelen
sikayetlerin ve itirazlarin 6grenilmesinin hatta miisterilerin sikayet, itiraz veya diger
isteklerini sdylemeleri igin cesaretlendirilmelerinin  gerektigini belirtmektedir

(Taskin, 2005:35).

Yu vd. (2005:712) tatmin olmamis miisterilerin, belli bir satictya tekrar donmeme
hakkina sahip olmalarina karsin, derin sekilde hissedilen tatminsizligin, saticiya
sikayet olarak donecegini ve sikayetleri koriikleyecegini, bunun sonucunda da
miisterilerin ne kadar ¢ok tatminsizlik yasarsa o kadar sikayette bulunacagini 6ne

siirmektedirler.

Yu vd. (2005:717-718), yapmis olduklart bir arastirma sonucunda asagidaki
bulgular elde etmislerdir:

o Toplam miisteri tatmininin farkli diizeyleri miisteri sikayetleri iizerinde dnemli olgiide
dogrudan negatif etkilere ya da miisteri baglhihig iizerinde énemli olgiide porzitif etkiye
sahiptir. Bu yiizden, miisteri tatmin diizeyleri arttikca, miisterinin tekrar séz konusu tiriinii
satin almast, iiriinii baskalarina onermesi ve fiyat konusunda daha az hassas olmast ihtimali
artacaktir.

o Miisteri sikayetlerinin, miisteri baghlig iizerindeki etkisinin olumsuz olmadigi sonucuna
varilmistir. Bu olumsuz olmayan sonug, miisteri sikayetlerini baglh miisterilere doniistiirme
konusunda basaril oldugunu gostermektedir.
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Tatmin, miisterilerin satin aldiklar1 belirli bir {irin ya da hizmetten bekledikleri
ile elde ettikleri yarar sonucunda zihinlerinde olusan olumlu duygular olmaktadir.
Miisteri tatmini, ancak beklentilerinin karsilanmasi hatta beklentilerinin iizerinde
deger sunmakla miimkiin olmaktadir. Miisterilerin isletmelerin sunduklari iiriin ya da
hizmetten beklentileri ya da iizerinde bir yarar elde etmeleri durumunda miisteri
tatmini, beklentilerinin altinda bir yarar elde etmeleri durumunda diger bir ifade ile,
beklentilerinin karsilanmamasi durumunda miisteri sikayeti ya da itiraz1 ortaya

¢ikmaktadir.

Miisteri tatmininin saglanmasi ile hem miisterilerin belirli bir isletmeye ya da
markaya karsi giiven duygusu gelismekte hem de miisteriler sz konusu isletmeyi

tercih etmekte ya da markay1 diizenli olarak satin alma istegi duymaktadir.

Miisteri sikayetlerinin karsilanmasi, miisteri bagliliginin olusumunda biiyiik
onem tasimaktadir. Miisteri sikayetlerinin ya da itirazlarinin karsilanmasi ile

miisteriler mutlu olacagindan, elde tutulmalar1 da kolay olabilecektir.
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3. MUSTERI BAGLILIGI
3.1. Miisteri Baghhig Kavram, Tanmim ve Ozellikleri

Musterilerin ihtiya¢ ve istekleri her gecen giin hizla degisirken, beklentileri de
aynt diizeyde artmaktadir. Bu durum miisteri tatmininin ve miisteri bagliliginin
saglanmasini da zorlastirmaktadir. Misteri tatmini ve bagliligini olusturmanin yolu

da degisen ihtiyag¢ ve isteklere cevap verebilmekten gecmektedir.

Degisen tiiketici ihtiyag ve isteklerini karsilamak {izere isletmeler arasinda
yogun bir rekabetin yasandigi ve miisteri odakliligin biiyilk Onem tasidig

goriilmektedir.

Dick ve Basu (1994), bir isletmede pazarlama faaliyetlerinin hareket
noktasinin miisteri baglihiginin gelistirilmesi, korunmasi ve gili¢lendirilmesi oldugunu

ve bunun da isletmelere siirdiiriilebilir rekabet avantaji sagladigini belirtmislerdir.

Tellis vd. (1998), bagliligi, baz1 alanlarda devam eden, bazi markalar fazla

miktarda satin alma ya da yinelenen satin alma siklig1 olarak tanimlamaktadirlar

(Oliver, 1999:34).

Yoo ve Chang (2005) de, bagliligi, miisterilerin isletmeye karsi olumlu

tutumu ve tekrar satinalmalar1 olarak tanimlamaktadirlar (Selvi, 2007:5).

Wallace vd. (2004), miisteri bagliligini, miisterilerin rakip firma ve/veya
hizmetlerine kars1 tutumsal ve davranigsal tercihte bulunmasi anlamina geldigini 6ne

siirmektedirler (Selvi, 2007:7).

Bowen ve Chen (2001:214), bagl miisterilerin, isletmeye kars1 olumlu tutum
icinde olan, iirlin ve hizmetleri tekrar satin alan ve iiriinii bagkalarina tavsiye eden

misteriler olduklarini sdylemektedirler.

Sind vd. (2005), bagliligin, iliski kalitesinin bilesenlerinden biri oldugunu ve
alic1 ile saticinin istenilen amaca dogru birlikte hareket etmeleri sonucunda olusan bir
1s iliskisi oldugunu belirtmislerdir. Ayrica alic1 ile satict arasinda giiglii bireysel

baglarin olugmasinin, taraflar1 bu iliskiyi siirdiirmeleri i¢in daha biiyiik bir taahhiide
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yonlendirdigini, bu sebeple de uzun dénemli alic1 ve satict baglhiliginin gerektirdigini

savunmuglardir.

Rowley ve Daves (1999), bagliligin, bir marka, bir {iriin, organizasyon ya da
hizmet sonucunda olusabilecegini bununla birlikte, literatiiriin ¢ogunun misteri
bagliligin1 marka baglilig1 olarak gordiigiinii 6ne stirmiislerdir (Darsono ve Junaedi,
2006:327).

Hellier vd. (2002), yapmis olduklar1 ¢alisma sonucunda bagliligin marka

tercihleri lizerinde ¢ok az dogrudan etkide bulundugunu 6ne siirmektedirler.

Haciefendioglu ve Kog (2009:146-167), yaptiklar: bir aragtirma sonucunda,
geemis deneyimlerin miisteri bagliligi tizerinde olduk¢a etkili oldugu sonucuna

varmislardir.

Bagli miisteriler ile isletmeler arasinda duygusal bir bag olustugundan
miisteriler, her durumda isletmenin yaninda olmay1 tercih etmekte; isletmeye karsi
olumlu diisiincelerini de yakin c¢evresindekilerle paylasma ihtiyaci duymaktadir. Bu

sayede isletmenin taninmasina katkida bulunmaktadir.

3.2. Miisteri Baghihginin Onemi

Artan rekabet, bilgi ve iletisim teknolojilerinde ortaya ¢ikan gelismeler,
misterilerin daha bilingli olmalari, isletmeleri misteri bagliligini olusturabilecek
stratejilerle rekabet avantaji saglamaya yoneltmektedir. Cilinkd, iirlin ve hizmetlerin
kalitesini arttirmak, tutundurma c¢abalarina yogunlagsmak ya da farkli fiyat
indirimlerine gitmek gibi uygulamalar1 hemen tiim isletmeler yapmaktadir. Miisteri
baglilig1 isletmelere rekabet avantaji sagladigindan, isletmeler i¢in yasamsal onem
tasimaktadir.

Bagli miisteriler, isletmelerin piyasaya sunduklari {iriin/hizmetleri almada

hazir olan miisterilerdir. Bu nedenle isletmeler, fiili miisterilerin bagl birer miisteri

haline dontstiiriilmelerini dnemsemektedirler. Bagh miisteriler, bir markay: siirekli
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satin alan ya da bir isletmeyi siirekli olarak tercih eden miisteriler olmaktadir. Bagh
miisteriler, isletmelerle aralarinda duygusal bir yakinlik olan miisterilerdir; bu

nedenle her durumda isletmenin yaninda olmay1 tercih etmektedirler.

Kotler (2000), Ganesh vd., (2000), Goodwin ve Ball (1999), Kotler (1998),
Duffy (1998), Dowling ve Uncles (1997), Hugness (1996) ve Marketing (1993),
isletmelerin miisteri baghligi saglama yonlii programlara daha fazla G6nem
vermelerinin temel nedenlerinin, isletmeye baglilik duyan miisterilerin; isletmelerin
daha uzun siireli misterileri olmalari, hizmet elde etme maliyetlerinin yeni
miisterilere gore daha diisiik olmasi, daha fazla harcama yapma ve satin alma
egiliminde bulunmalari, isletmelerin sunduklar1 diger {irlinleri daha kolay satin
almalari, riinlerin fiyatlarina daha az duyarli olup yiiksek fiyat ddemeye hazir
olmalari, ayn1 iirlinli sunan rakip isletmelerin rekabet araglarina duyarsiz kalmalar
nedeniyle rakiplerin pazara girmelerini zorlastirmalari, bagli oldugu isletmelerin
iriinlerini baskalarina tavsiye etmeleri ve isletmenin goniillii agizdan agza pazarlama
ve duyurum aract olmalari, isletmelerin mal ve hizmet sunumlarinda yaptiklar
hatalarina karst daha toleransli davranmasi ve baglilik duyduklart isletmeleri
savunma tutumu ve davranisi gostermeleri gibi nedenlere dayali oldugunu o6ne
stirmektedirler (Barutgu, 2007:352-353).

Doyle (2003), bagh miisterilerin, kulaktan kulaga olumlu reklamlarla pazarda
yer alan potansiyel miisterilerin igsletmeyi tercih etmelerini ve fiyata daha az duyarh
olarak bu sayede daha karli satis yapmaya olanak sagladigini belirtmistir (Selvi,
2007:12-13).

Bagli miisteriler, belirli bir marka ya da isletme ile ilgili olumlu diisiincelerini
bagkalart ile paylagsmakta, diizenli olarak satin almasalar bile baskalarina tavsiyede
bulunmaktadirlar. Bagli miisterilerin isletmeye saglayacaklart en 6nemli katkilardan
bir digeri de, iiriin ve hizmetlerdeki fiyat degisikliklerine kars1 etkisiz kalmalar1 ya da
daha az hassasiyet gostermeleridir. Bagli miisteriler ayn1 zamanda igletmenin pazara

sunacag1 yeni bir {irlin ya da hizmeti denemeye istekli olacaklardir.
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3.3. Miisteri Baghhig Olusturma Araclar:

Isletmelerin giiniimiiz rekabet ortaminda ayakta kalmalar1 olduk¢a giic
olmaktadir. Yagamlarin1i devam ettirebilmek i¢in bagli miisterilere ihtiyag
duymaktadir. Miisteri baglhiligin1 olusturmak ve siirdiirmek isletmeler agisindan
hayati bir Oneme sahip olmaktadir. Misteri bagliligini saglamada pazarlama
yonetiminin kullandig1 araglar arasinda iliskisel pazarlama, miisteri iliskileri

yonetimi, bilgi teknolojileri, veri tabanli pazarlama ve internet sayilabilmektedir.

3.3.1. iliskisel Pazarlama

Isletmeler rekabet avantaji saglamak, uzun donemli kar elde edebilmek igin,
siirekli aligveris yapma istegi duyan isletme ile arasinda duygusal bag kurabilen
miisteriler istemektedirler. Bir diger ifade ile bagli miisterileri yaratmak
istemektedirler. Bu da miisterilerle kurulan uzun donemli iliskilerden olusmakta,
kurulan bu iligkilerin etkin ve verimli olmas1 da miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini
anlamaktan ge¢mektedir. Iliskisel pazarlama bu noktada, miisteri iliskilerinin

gelistirilmesi hususunda isletmelere ve pazarlamacilara yardimci olmaktadir.

Gronross (1991), iliskisel pazarlamayr miisteriler ve diger tedarikgiler ile
karsilikli aligveris ve soOzleri yerine getirme vasitasi ile kar noktasinda iliskiler

olusturmak seklinde tanimlamaktadir (Selvi, 2007:12).

Cristopher ve McDonald (1995:41), iliskisel pazarlamanin, miisterilerle uzun

stireli ve kar getiren iligkiler gelistirme temelli oldugunu belirtmektedirler.

Berry ve Gummesson (2000), iliskisel pazarlamanin temel amaglarindan
birinin, miisteriyi elde tutmak ve bu miisteriyi bagli miisteri haline doniistiirmek
oldugunu, ayrica artan rekabetle birlikte iligskisel pazarlamanin bir miisteriyi elde
tutma stratejisi olarak giderek daha biiyiik 6nem kazandigimni belirtmektedirler (Selvi,
2007:35).

Odabag1 (2004:21), iligkisel pazarlama yoluyla, miisteriler ile kurulan ve
yiiriitiilen yakin iligkinin miisteriler arasinda siki baglar gelistirerek rekabet avantaji
saglama, miisteriler hakkinda daha fazla bilgi sahibi olarak miisteri tatminini arttirma

ve miisteri elde tutuma neticesinde olusturulan miisteri bagliligi ile maliyetlerin



23

diismesine ve karliligin artmasma, baglilik yoluyla yeni misterilerin firmaya
¢ekilmesine yardimci olarak isletmelerin finansal performansina onemli katkilar

saglandigini belirtmektedir.

Iliskisel pazarlama, miisterilerin kim olduklar1 ve ne istediklerine karsi
isletmenin ihtiya¢ duydugu bilgiyi saglamaktadir. Bunun disinda miisterilerde giiven
duygusunu uyandirmakta bu duygudan hareketle miisteriler ortaya c¢ikabilecek

olumsuzluklar1 miisteriler gormezden gelebilmektedirler.

3.3.2. Miisteri Iliskileri Yonetimi

Glinlimiiz miisteri beklentileri, gecmise gore ¢cok daha yiiksek, isletmelerin
misterilere sunduklar1 tiriin/hizmet segenekleri de bir o kadar fazla olmaktadir.
Miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin tam olarak karsilanmamasi durumu, miisterilerle
kurulan iligkilere daha fazla Onem verilmesini gerekli kilmakta, isletme

yonetimlerinin miisterilere bakis agilar1 da bu yonde degismektedir.

Isletmelerin miisterilerle yiiksek diizeyde iletisim kurmalarinda miisteri
iligkileri yonetimi oldukga etkili olan bir ara¢ olmaktadir. Kaliteli miisteri iliskileri

isletmelere bagli miisterileri kazandirma yolunda 6nemli bir adim olmaktadir.

Uysal ve Aksoy (2004)’a gore, miisteri iligkileri yonetimi, ise miisteriden
baslayarak, biitiin iiretim ve iletisim kararlarin1 miisteri merkezli olarak belirleyen bir
yonetim anlayis1 olmakta, miisteriye sadece satis yapmayr diisiinmek yerine,
miisteriye verilecek degerin diisliniilmesi, miisterinin {irline rahat ulasiminin
saglanmas1 ve miisterilerle uzun vadeli iletisim gibi anlayiglar 6nemli olmaktadir

(Selvi, 2007:992-93).

Cetin (2005:33-35), miisteri iligkileri yonetiminin, karli miisterileri cezbetme
ve elde tutma ile normal miisterileri karli miisterilere doniistiirmeyi amag¢ edinen bir

isletme stratejisi olarak tanimlamaktadir.
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Miisteri iligkilerinin gelisimi ile isletmeler, miisteri bagliligi olusturarak,
misterilerin kendi markalarin1 daha az siklikla degistirmelerini ve agizdan agiza

olumlu iletisim yaratmay1 amag¢lamaktadirlar.

Miisteri iligkileri yoOnetimi, misterilerle etkili ve uzun siireli iligkiler
kurabilmek adina ihtiya¢ duyulan bilgileri saglamaktadir. Miisteriler ile ilgili her
tiirlii veriye ulagsmay1 saglayan bir arag niteliginde olup, bu veriler 1s181inda miisteriler
ile ilgili her tiirlii durumu analiz etmeye yardimci olmaktadir. Isletmeler miisteri
iligkileri yonetimi ile, miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini saptama, karsilanma diizeyi,

miisterilerin aligveris sikliklar1 gibi bilgileri hazir halde sunmaktadir.
3.3.3. Bilgi Teknolojileri ve Veritabanh Pazarlama

Teknolojideki gelismelere bagli hizli degisimler, isletmelerin rekabet avantaji
elde edebilmelerini zorlastirmaktadir. Bu nedenle isletmeler, miisterileri ile uzun
donemli iliskiler kurarak rakiplerine karsi rekabet avantaji saglamaya
calismaktadirlar. Selvi (2007), buna bagh olarak, isletmelerin misterilerine iliskin
bilgileri toplama ve analiz etmede teknoloji destekli programlar1 kullanmalarinin ve
yonetmelerinin, miisterilerin zevk ve aligkanliklarina uygun {iriin gelistirme

konusunda isletmelere yardimci olacagini belirtmektedir.

Alagdz vd. (2004:91), miisteri veritabanlarinin pazarlama kampanyasi i¢in
gerekli olan tiim bilgileri toplayan ve bu bilgileri ¢ok cesitli istatistiksel modellerle

anlatan bilgi merkezi oldugunu belirtmektedirler.

“Isletmeler son yillarda bire-bir pazarlamanin gerektirdigi stratejilere uygun
hareket etmek ve misteriler ile ilgili her tiirlii bilgiyi kaydederek onun igin strateji
gelistirmek iizere miisteri iligkileri veritabani programlari kullanmaktadirlar.”

(Yiikselen, 2011:48).

Odabag1 (2004), veri tabanli pazarlamanin, miisteri odakli bilgi yogun ve
gelecege yonelik bir pazarlama uygulamasi oldugunu ve mevcut miisteriler hakkinda
yeterli bilgiyi ele gegirmek, bu bilgileri tekrarlanacak satiglar1 tesvik i¢in kullanmak
ve siirekli olabilecek bir iliskinin kurulmasini saglayacak bir siire¢ olarak kabul

etmek gerektigini sdylemektedir.
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Veritabani uygulamasi, isletmelere musterileri ile ilgili ihtiyag duyduklar
bilgileri daha kolay toplama ve misterilerini daha yakindan tanima firsati
sunmaktadir. Bu sayede verilen hizmet daha etkin olabilmekte, gelecege yonelik plan

ve programlarin olusturulmasina da onciiliikk edebilmektedir.
3.3.4. Internetin Rolii

Pazarlama diinyasi, bilgi ve teknolojik degisimlerle birlikte yeni bir siirece
girmektedir. Siirekli olarak gelisen teknoloji, isletmeler arasindaki rekabetin siddetini
¢ok daha arttirmaktadir. Bdyle bir pazarda rekabet edebilmenin en Onemli

yollarindan birisi de teknolojik yenilikleri takip etmektir.

Feinberg vd. (2002), internetin, isletmelerin maliyetlerini azaltmada ve
misteri iliskileri yonetimini uygulamalarinda 6nemli bir yap1 olarak gdoriildiigiinii,
internetin, kullanim kolaylig1, daha genis bir iiriin-hizmet cesitliligi sunma, arastirma
maliyetlerini azaltma gibi Ozelliklerinden dolayr miisteriler tarafindan daha fazla
kullanilmakta oldugunu, tiim bu nedenlerden dolay: isletmelerin pazarlama ve satig
faaliyetlerinde interneti daha fazla kullanmaya basladiklarini1 belirtmektedirler (Selvi,

2007:104).

Isletmelerin &ncelikli amaci kar elde etmek olmaktadir; bu da ancak mevcut
satiglarini siirdiirmek ve arttirmak ile miimkiin olmaktadir. Bunu saglamanin yolu da
miisterilerin diizenli isletmeye gelmeleri, sik satin almalari, ¢ok miktarda satin
almalarima bagli olmaktadir. Bir diger anlatimla, isletmelerin yasamlarini devam
ettirebilmeleri i¢in bagl miisterilere ihtiyact bulunmaktadir. Isletmelerin baglh
Mmisterilere sahip olmalar1 ancak onlarin ihtiyag ve isteklerine etkin bir sekilde cevap
verebilmeleri ve beklentilerinin {izerinde {irlin-hizmet sunmalar1 ile miimkiin
olabilmektedir. Bu noktada, isletmelere miisterileri ile ilgili ihtiya¢ duyduklar: bilgiyi
saglamada, miisterileri daha iyi tamimada, iligskisel pazarlama, miisteri iligkileri
yonetimi, bilgi teknolojileri ve veri tabanli pazarlama ile internetin rolii cok dnemli

olmaktadir.
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3.4. Miisteri Baghhiginin Asamalari ve Boyutlari

Miisterilerde baglilik olgusu belirli bir siire¢ igerisinde ortaya ¢ikmakta ve
gelismektedir.  Bu  siire¢  arastirmacilar  tarafindan  ¢esitli  sekillerde

siniflandirilmaktadir.
Oliver (1999:35-36), ii¢ baglilik agamasinin oldugunu one siirmiistiir:

e  Biligsel (cognitive) Baghlik: Baghlik asamaswmin ilk sirasindaki biligsel baghlik, miisteriye,
marka tutumuna iliskin elde edilebilir bilgi saglamaktadir. Bu baghhk asamasinda
miisteriler soz konusu markayi alternatifleriyle karsilastirmaktadwr. Biligsellik, onceki ya da
baskasindan edinilmis bilgi ya da son zamanlardaki deneyimle ilgili bilgiye dayali olabilir.
Bu asamada baghhik, markaya karst tutumsal performans diizeyiyle ilgili bilgi sagladigi icin
direkt etkide bulunur.

o Duygusal (affective) Baghlik: Baglhligi gelistirmenin ikinci asamast olan duygusal bagllik,
markaya karst tutum ya da bir diiskiinliik olabilmektedir. Bu asama, gittikce artan tatmin
edici kullamim firsatlarimin temelini gelistirmekte bu da tatminin haz boyutuna etkide
bulunmaktadir. Miisteri, almis oldugu iiriin ya da hizmete karsi, olumlu ve ya olumsuz
tutumlar gelistirir.

e Eylemsel (conative)Baglhilik: Baghligin iigiincii asamast olan eylemsel baghlik, miisterinin
s0z konusu iiriin ya da hizmeti alma isteginin ne kadar gii¢lii oldugu ile ilgilidir.

Literatiirde baghlik kavramma iliskin  genellikle 1ii¢c tiir boyuttan
bahsedilmektedir. Bunlar davranigsal, tutumsal ve birlesik boyut olarak ele

alinmaktadir.

Dekimpe vd. (1997), Dick ve Basu (1994), baghhigin cesitli sekillerde
tanimlanmasina ragmen baglilig1, tutumsal ve davranigsal olmak tizere iki boyutta ele
almaktadirlar (Yi ve La, 2004:353). Dick ve Basu (1994), baghlig1 tanimlamada

olumlu bir tutumun ve tekrar satin almanin gerekli oldugunu 6ne siirmektedirler.

“ Onceki arastirmalarin ¢ogu davramgsal boyutu ele alirken, son zamanlarda

aragtirmacilarin ¢ogu tutumsal boyut {izerinde durmaktadirlar.” (Yi ve La, 2004:353).

Jacoby ve Kyner (1973), bagliligi, tutum ve davranis olarak iki farkl sekilde
tanimlamaktadirlar. Bagliligin tutum olarak, bireylerin bir iiriine, hizmete ya da
organizasyona kars1 farkli duygular1 oldugunu, bu duygularin da bireylerin baglilik
diizeylerini belirledigini belirtmektedirler. Onlara gore, baglilik, belirli bir karar alma
birimi tarafindan, bir veya daha fazla marka ile ilgili, zamanla ortaya ¢ikan rastgele

olmayan davranissal tepki olmaktadir (Bandyopadhyoy ve Martell, 2007:37).
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“Sharp ve Sharp (1997), bir miisterinin belirli bir isletmeden siirekli satinalma
davranigin1 gostermesinin miisteri baghiliginin davranigsal boyutunu gosterdigini,
tekrarlanan satin alimlarin isletmelerin is performanslarinin artmasina olanak
verdiginden isletmelerin davranigsal baglilig1 yeterince anlamalar1 gerektigini ifade

etmektedirler.” (Selvi, 2007:33).

Calik (1997), davranigsal bagliligi, miisterilerin daha Onceden satin alip
denedikleri bir markayr satin almayi siirdiirme egilimi olarak tanimlamaktadir.
Bayraktaroglu (2004), davranisin tek basina bagliligin gostergesi olmayacagini,
tutumla ilgili bir Olgiitiin de davranmis Olgiitii ile birlikte degerlendirilmesi

gerektirdigini savunmaktadir (Usta ve Memis, 2009:88).

“De Wulf ve Odekerkenschroder (2003), davranigsal bagliligi, diger isletmelere
nazaran miisterilerin bir isletmedeki satin alma siklig1 ve harcama miktar1 olarak
tanimlamaktadirlar. Chana ve Chen (2007), davranigsal yaklasimi, miisteri bagliligin
satin alma oranlari, tekrar satin alma sikligi ve tekrar satin alma olasilig1 gibi

davranigsal olgiitleri kullanarak agiklamaktadirlar.” (Selvi, 2007:33).

Miisteri bagliliginin Glgiimiinde tutumsal boyutlar, memnuniyet gibi algisal
Olciitler olarak da bilinmekte olup; miisterinin tutumu, diislincesi ve duygularina
dayanmaktadir. Kumar ve Shah (2004), tutumsal baghligin genellikle uzun ve
verimli bir iliskinin c¢iktis1 oldugunu ve tutumsal baglili§i olusturmanin, basit
geleneksel pazarlama aktivitelerinden ¢ok, uzun donemli bir iligki ile birlikte bir
isletmeye ya da markaya karst olumlu tutumlar olusturmayr gerektirdigini

belirtmislerdir (Selvi, 2007:36).

Tutumsal baglilik, miisterilerin, bir isletmeden belirli bir markayr ya da
triin/hizmetleri  yeniden satin almasina yonelik olumlu disiinceleri olarak
tanimlanabilirken; davranigsal baghilik, miisterilerin olumlu tutumlarina ydnelik

gostermis olduklar1 tekrar satinalma egilimleri olarak tanimlanabilir.

Tutumsal baglilik igerisinde olan miisteriler, isletme ile ilgili olumlu diisiincelere
sahip oldugundan tekrar satin alma davranisi ile birlikte baskalarina tavsiyelerde

bulunarak isletmeler icin etkili bir reklam olusmasina katkida bulunabileceklerdir.
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Davranigsal bagliligin sonuglar1 arasinda, miisterilerin ayni isletmeden yeniden
satin alma, daha ¢ok miktarda satin alma ya da siirekli olarak satin alma davraniglar
goriilebilir. Ancak, miisterilerin yapmis olduklar1 satin alma davraniglari her zaman
baglh miisteri olduklarmin gostergesi olmayabilir. Satin alma davranislar1 daha
onceki deneyimlerinden, baskalarinin tavsiyelerinden, alternatif bir isletme ya da
marka olmamasindan, belirli bir donem i¢in cazip gelen fiyat tesviklerinden

kaynaklanabilir.
3.5. Miisteri Baghhk Diizeyleri

Miisterilerin {iriin ya da hizmet almaya yonelik kararlarinda cesitli faktorler
rol oynamaktadir. Bu kararlar rasyonel olabilecegi gibi duygusal da olabilmektedir.
Bu nedenle her miisteriden ayni tutum ve davranis beklenememektedir. Bir baska
anlatim ile her miisterinin bir iirline ya da hizmete karsi tutum ve davranisi ayni
olmamaktadir. Kimi fiyatt uygun oldugundan, kimi kalitesinden, kimi de ge¢mis

deneyimlerinden dolay1 tercih edebilmektedir.

Zikmund vd., (2003), bagli miisterilerin yiiksek yeniden satin alma
davranigina ve giliclii bir tutuma sahip olduklarini, bu miisterilerin isletmeler
tarafindan en arzu edilen miisteriler olduklarini belirtmekte olup, bagli olmayan
miisterilerin ise diisiik yeniden satin alma davranisi ve zayif tutum sergilediklerini

one stirmektedirler (Selvi, 2007:42).

Knox (1998), baglhiligin bir tutum sekli oldugunu; buna bagl olarak da her

miisteriden ayn1 tutumun beklenmemesi gerektigini belirtmistir.

Baloglu (2002), tutumsal ve davramigsal olarak baglihigi dort diizeyde

tanimlamistir:

1- Gergek baglilik: Bu konumdaki miisteriler, gii¢lii bir tutumsal baghlik ve
yiksek tekrar miisteri olma davramisi gosterirler. Gergek bagliligin
olugmasinda 6nemli olan, miisterilerin duygusal ve rasyonel ihtiyaglarinin
karsilanmasidir.

2- Gizli baghilik: Bu tiir misteriler, sirkete karsi gii¢lii bir tutumsal baglilik

hissetseler bile, tekrar eden satinalma davranislar1 diistiktiir.
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3- Diisiik baglilik: bu baglhlik tiiriinde olan miisteriler, belirli bir isletmeye ya da
markaya kars1 diisiik bir tutumsal baglilik ve satinalma davranis1 sergilerler.
Diisiik bagliligin olusmasinda, sirketin, fiyat, erisilebilirlik ya da dagitim
stratejilerindeki kaynak yetersizliginden kaynaklanabilir.

4- Sahte (yapay) baglilik: Bu tiir miisteriler, markaya ya da isletmeye karsi
duygusal baglilik hissetmezler; ancak sik sik satinalma davranislari
sergileyebilirler. Misterilerin satinalma davranislar1 aliskanlik, fiyat

tesvikleri ya da alternatiflerin olmamasi gibi durumlara bagli olabilmektedir.

Calik (2004), sahte baglilikta miisterinin, indirim, kupon gibi 6zelliklere 6nem
verdigini buna bagl olarak da kullanmakta oldugu markay1 ya da aligveris yaptigi

isletmeyi kolayca degistirebilecegini sdylemektedir (Usta ve Memis, 2009:88-89).

Bandyopadhyay ve Martell (2007), miisterileri baglilik durumlarina goére tek
kullanici, birden fazla kullanici ve kullanmayanlar olarak {ii¢ diizeyde bir
siiflandirma yapmaktadir. Tek kullanici diye adlandirilan miisteriler, uzun bir siire
tek bir markayr tercih eden, satin alan miisteriler olmaktadir. Birden fazla
kullanicilar, birden fazla markay: satin alan ve alternatifleri her zaman goz oniinde
tutan miusterilerdir. Kullanmayanlar diye adlandirilan miisteriler ise, markayi hig

kullanmayanlar olarak adlandirilmaktadir.

Dick ve Basu (1994), miisterilerin baghlik diizeylerini, baghliksizlik, yiizeysel
baglilik, gelismemis baglilik ve mutlak baglilik olarak dort kategoride ele almaktadir.
Onlar, bu tiir bir baghlik diizeyinin iki nedeni oldugunu; bunlardan birincisinin,
pazara ilk giren bir markanin gerekli tutundurma faaliyetlerini gergeklestirmemesi,
ikinci olarak da, biitiin markalarin birbirine benzeyen bir pazarda rekabetin siirmesi
olarak agiklamaktadirlar. Hanger (2003:40), bagli olmayan miisterileri, hem nispi
tutumlar diisiitk hem de yeniden satin alma davraniglar1 diisiik miisteriler olarak ifade
etmektedir.  McGoldrick ve  Andre (1997), misteri baghliksizliginin
(sadakatsizliginin), pazarlama politikalarindan kaynaklanabilece§i gibi miisterilerin
ozelliklerinden de kaynaklandigini sdylemektedirler. Dick ve Basu (1994), yiizeysel
baglilig1, nispi tutumu diisiik fakat yeniden satin alma davranisi yiiksek, diger bir
ifade ile, isletmeden ya da markadan tekrar satin almasina ragmen markaya ya da

isletmeye karsi duygusal bagliligi zayif olan miisteriler olarak aciklamaktadirlar.
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Gelismemis bagliligi, isletmeyi ya da markay1r begendigi halde isletmede az sayida
aligveris yapan miisteriler olarak nitelendirmektedirler. Dick ve Basu (2004), mutlak
bagliligi, hem nispi tutumu hem de yeniden satin alma davranis1 yiiksek miisteriler

olarak agiklamaktadirlar (Cat1 ve Kogoglu:170-172).

Gergek baglilik icerisinde olan miisteriler, her zaman belirli bir sirketin miisterisi
olmak isterler; ayrica siirekli olarak belirli bir markayi tercih ederler. Diisiik bagliliga
sahip miisteriler, bagka firmalarin tekliflerine a¢ik miisteriler olup, fiyata karsi
duyarl miisteriler olmaktadirlar. Sahte bagliga sahip miisteriler ise, kendilerine cazip
gelen durumlar1 degerlendirirken, baska markalara ya da alternatif markalara her

zaman agik olan miisterilerdir.

Miisterilerin belirli bir isletmeden birkag¢ kez aligveris yapmalar1 ya da belirli bir
markayr satin almalari onlarin igletmeye ya da s6z konusu markaya bagh
olduklarinin gostergesi sayilmamaktadir. Diger bir ifade ile miisterilerin {irtin/hizmet
satin alirken marka ya da isletmeye kargi baglilik 6zellikleri birbirinden farklilik

gosterebilmektedir.

3.6. Miisteri Baghhg fle Miisteri Tatmini Arasindaki Iliskiler

Miisteri tatmini ile miisteri baglhligi {izerine literatiirde bircok goriis

bulunmaktadir.

Tatmin kavrami, miisterinin memnuniyetinin saglanmasiyla miisterinin olumlu
degerlendirme yapmasidir. Bu kavram, misterileri bagli birer miisteriye
doniistiirebilmemiz i¢in 6n kosullardan biridir. Tatmin olmus miisteri isletmeye karsi

stirekli satinalma egilimde olacaktir.

Bowen ve Chen (2001), otel isletmelerinde miisteri tatmini ve miisteri bagliligi
arasindaki 1iligkiyi incelemeye yonelik bir aragtirma yapmuslardir. Aragtirma

bulgular1, miisteri baglilig1 ile miisteri tatmininin esdeger olmadigin1 gostermektedir.

Miisteri tatmininin bagliligi olumlu yonde etkiledigini gosteren ¢ok sayida

calisma, miisteri tatmini ile misteri baglilig1 arasindaki iliskinin, markay1 degistirme
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maliyeti ve Urlinlin farklilagtirilma diizeyini kapsayan ¢ok sayida faktor tarafindan

etkilendigini ortaya koymaktadir (Chadha ve Kapoor, 2009:24).

Oliver (1999); Oliva vd. (1992); Arasil vd. (2004), miisteri baglhiliginin
saglanmasinda temel unsurun misteri tatmini oldugunu One siirmektedirler.
Gronholdt vd. (2000), miisteri tatmininin miisteri bagliligin1 saglamasi, bunun da iyi
bir isletme performansi olusturmasi bakimindan isletmeler i¢in 6énemli bir konu
oldugunu vurgulamaktadirlar. Baytekin (2005), tatmin olmus miisterilerin isletmeye
kazandirdig1 en 6nemli katkinin miisterilerin baglh hale gelmesi oldugunu, bunlarin
disinda; miisterilerin daha fazla iiriin satin alma yoluna gitme, isletme ve isletmenin
irettigi tiriinlerle ilgili olumlu diislinceler beslediginden dolay1 isletmenin olumlu bir
imaja sahip olmasina katkida bulunma, isletmenin diger iiriinlerinden de satin alma
ve rakip isletmelerin markalarina kars1 daha az duyarli olma gibi katkilar1 oldugunu

belirtmektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008:173).

Haciefendioglu ve Kog¢ (2009), miisteriye saglanan tatmin diizeyinin, uzun
donemli iliskilerde bagliligin olusumunu ve gelisimini 6nemli Olclide etkiledigini

Onermektedirler.

Literatiirde miisteri bagliligin1 etkileyen faktorlere iliskin cok sayida calisma
bulunmaktadir. Calismalarda ortak olarak, miisteri tatmininin, miisteri bagliligi
yaratmada oldukg¢a etkili oldugu ve miisteri bagliliginin ancak yiiksek miisteri tatmini
ile gerceklesebilecegi sonuglar1 goriilmektedir. Tatmin edilmis miisteriler yaratmak,
her zaman baglilik ile sonuglanmayabilir; ancak miisteride yeniden satin alma egilimi

yaratabilmektedir.

3.7. Miisteri Tatminini ve Miisteri Baghhgim Ol¢meye iliskin Kullanilan
Modeller

Miisteri tatminini 6lgmeye yonelik literatiirde ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir.

Tiirkyllmaz ve Ozkan (2003), miisteri tatmin 6l¢iimlerini, islem bazli tatmin
(memnuniyet) ve kiimiilatif tatmin (memnuniyet) olmak iizere daha ¢ok iki yontem
tizerinde sekillendirmektedirler. Miisteri tatmini genel olarak iiriin ya da hizmet

sunumu yapildiktan sonra miisterinin memnuniyet seviyesinin belirlenmesi ile
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Olgiilmektedir. Son zamanlarda ise, daha ¢ok ekonomik o&lglim modelleri
kullanilmaktadir. Bu modellerin en biiylik avantaji, genel misteri bilgileri
kullanilarak gelecekteki miisteri davranislar1 hakkinda bilgi sunmalar1 olmaktadir.
Esasinda bu modeller, bagl miisterilerin tespit edilmesi ve degerlendirilmesi iizerine

kullanilmaktadir.

Literatiirde arastirmalarda bagliligi 6lgmeye yonelik genel olarak tutumsal,

davranigsal ve karma olmak iizere {li¢ yaklagim benimsenmektedir.

Chana ve Chan (2007), davranigsal olarak bagliligi; satin alma oranlari, tekrar
satin alma siklig1 ve tekrar satin alma olasilig1 gibi davranigsal Olgiitleri kullanarak
tanimlamaktadirlar. Keiningham vd. (2006), davranigssal modellerin, davranislarin
sebeplerine iliskin herhangi goriis getirmedigini; sadece ge¢misteki kayitlara
dayanilarak gelecekteki satislar i¢in olasiliklart ortaya koydugunu belirtmektedirler
(Erk, 2009:52).

Bowen ve Chen (2001:213-214), bagliligi Olgmeye yonelik ii¢ 0Olgek

benimsemislerdir:

- Davranissal Olgek: Bu dlgekte, tekrar eden satin alma davranisi, baghiligm
gostergesi olarak diisliniiliir. Ancak; tekrar edilen satin almalar her zaman
psikolojik bagliligin bir sonucu olmayabilir. Bu nedenle, tekrar eden satin
almalar daima baglilik anlamina gelmeyebilir.

- Tutumsal Olgek: Bu 6lgekte, baglilikta, psikolojik ve duygusal yakinliklari
yansitmak icin tutumsal veri kullanilir.

- Karma Olgek: Bu &lgek her iki dlgegin kullamldigr yontemdir. Her iki 6lgek
boyutunu birlestirir ve miisterinin {irlin tercihini, baska markay1 satin alma
egilimini, satin alma sikligim1 ve toplam satin alma miktarini igerir. Hem
davranigsal hem de tutumsal ol¢egi kullanmak, bagliligi tanimlama ve

baglilikla ilgili tahmin edebilme giiclinii 5nemli 6l¢iide arttirmaktadir.

Darsono ve Juanedi (2006:323-342)’nin algilanan kalite, tatmin ve baglilik
arasindaki iliskiyi incelemeye yonelik arastirmalarinda baglilik, davranigsal, tutumsal
ve karma olmak iizere ii¢ Olgekle Olgiilmektedir. Arastirmalarinda davranissal

baglilik o6l¢limiinde, miisterilerin 1srarci, tekrar eden satin alimlari, satin alma



33

sikliklar1 ve satin alma miktar1 Ol¢iit olarak kullanilmaktadir. Tutumsal baglilik
Olciitleri, psikolojik ve duygusal faktorleri igermektedir. Karma ol¢iimde ise,
miisterilerin iirlin tercihi, bagska markalar1 satin alma egilimi, satin alma siklig1 ve
toplam satin alma miktar1 gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Karma 06l¢ek, hem
davranigsal hem de tutumsal Olgiimleri kapsamaktadir. Arastirma sonucunda,
algilanan kalitenin tatmini; tatminin de baglhilig1 giiclii ve olumlu yonde etkiledigi

ortaya ¢cikmaktadir.
3.7.1. Amerikan Miisteri Tatmini indeksi Modeli

Amerikan Misteri Tatmini Modeli (ACSI), Fornell vd., (1996) tarafindan
olusturulmus olup, modelde miisteri tatminine etki eden wunsurlar; miisteri
beklentileri, algilanan kalite ve algilanan deger olarak belirlenmistir. Bunun etkileri

de miisteri sikayetleri ve miisteri baglihigmin Olciimii ile degerlendirilmektedir

(Tirkyillmaz ve Coskun, 2008:26).

Sekil 1: Amerikan Miisteri Tatmini indeksi (ACSI) Modeli

All&éllanan

alite Miisteri

Sikayetleri

Algilanan
I%eger

Miisteri
Beklentileri

Miuisteri
Bagih 81

Kaynak: Tirkyillmaz ve Coskun , 2008:2

3.7.2. Avrupa Miisteri Tatmini indeksi Modeli

Martensen vd. (2000:544-553), miisteri tatminini ve bagliligi etkileyen faktorler
tizerine yaptiklar1 bir arastirmada imaj, beklentiler, algilanan kaliteye iligskin temel
faktorler ve insan faktorleri, algilanan deger gibi degiskenleri analize almislardir.
Arastirmada, Danimarkali 30 biiyiik sirket segilerek 8 farkli endiistride pilot ¢calisma
yapilmistir. Modelin baglantilarini, miisteri tatmini ve onun etkenleri ve sonuglar
yani baglhlik olusturmaktadir. Miisteri tatmininin etkenleri, algilanan sirket imaji,

misteri beklentileri, algilanan kalite ve algilanan degerdir. Algilanan kalite, iki
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unsurdan olusmaktadir. Ilki, {iriiniin hangi hizmet 6zelliklerinin iiriiniin kalitesini

olusturdugu; ikincisi ise, hizmet etkilesimli unsurlar olmaktadir.

Martensen vd., (2000)’nin arastirmalarinda kullanmig olduklar1 model Sekil 2°de
gosterilmistir:

Sekil 2: Avrupa Miisteri Tatmini indeksi (ECSI) Modeli

Beklentiler

Algilanan
]%eger

Miisteri
Bag?ﬂlgl

Teknik
Kalite

Fonksiyonel

Kalite

Kaynak : Martensen vd. 2000:545

Arastirma sonuglarma bakildiginda, miisteri tatmini ve bagliligi tlizerindeki
etkenler arasinda en biiyilk deger imaj ve en diisik deger de beklentilerde

goriilmektedir. Bunun yani sira imaj, tiim sirketler i¢in 6nemli bir etken olustururken,

miisteri beklentilerinin, tiim sirketler i¢in goz ardi edilebilir degerde oldugu

saptanmistir (Martensen vd., 2000:544-552).
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IKINCi BOLUM

ALGILANAN KALITE, TATMIN VE BAGLILIK iLiSKiSi: FILTRE
SANAYIINDE KULLANICILAR UZERINE BiR ARASTIRMA

Calismanin bu kisminda arastirmanin modeline, hipotezlerine ve arastirma

bulgularma yer verilmektedir.
2. Arastirma Hakkinda Bilgiler
2.1. Arastirmanin Amaci

Pazarlama faaliyetlerinde giiniimiizde O6nem kazanan bir husus, miisteri
bagliligimin saglanmasi, korunmasi ve gelistirilmesi olmaktadir. Pazarda 6nde gelen
isletmelerin iirlin ve hizmet kalitesinde belirli bir diizeyi yakalamalar1 rekabetin daha
yogun hissedilmesine neden olmaktadir. Bu durum isletmeleri miisteri iligkilerine
daha ¢ok odaklanmaya mecbur kilmaktadir. Miisteriyi elde tutmak, miisteri iliskileri
yonetimi ile baghliklarin1 saglamak, isletmelere Onemli bir rekabet avantaji

saglayabilmektedir.

Pazarlama literatiirinde algilanan kalite iizerine Onemli yayinlar
bulunmaktadir. Ayni sekilde tatmin ve baghlik iizerine de bircok c¢alisma
bulunmaktadir.  Ancak algilanan kalite, tatmin ve baglilik arasindaki iligkiyi

arastirmaya yonelik ¢ok az ¢alisma bulunmaktadir.

Algilanan kalitenin olumlu olarak degerlendirilmesi durumunda miisteri
tatmin olmaktadir. Miisteri tatmininin stirekliligi ise zaman igerisinde tekrar satin
almalarla bagliliga doniismektedir. Beklenen durum, tatmin olmus miisterilerin her
zaman bagli misteriler olmasi olmaktadir. Ancak bu her zaman miimkiin
olmamaktadir. Bu sebeple, lic degisken arasindaki iliskinin ortaya konmasi, hem
arastirilmasi gereken bir konu olmasi bakimindan, hem de elde edilecek sonuglarin

isletmecilik pratigine katkist agisindan dnem kazanmaktadir.
2.2. Arastirmanmin Modeli

Arastirma modeli, Darsono ve Junaedi (2006)’nin “An examination of perceived

quality, satisfaction and loyalty relationship: Applicability of comparative and
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noncomparative evaluation” adli ¢aligmasinda kullandiklart modelden yararlanilarak
gelistirilmektedir. Darsono ve Junaedi (2006), kullandiklar1 modelde algilanan kalite,

tatmin ve baglilik arasindaki iliskiyi tespit etmek istemektedirler.

Bu calismada, algilanan kalite, tatmin ve baglilik arasindaki iligkinin arastirilmasi
igin otomotiv yan sanayi alt dallarindan birisi olan filtre is kolundaki ti¢ yerli marka
arastirma kapsamina alinmistir. Yararlanilan modelde 6nerildigi gibi, algilanan kalite

unsurlar kullanicilar {izerinde yapilan bir 6n test ile saptanmustir.

Sekil 3: Arastirmanin Kavramsal Modeli

ALGILANAN KALITE TATMIN BAGLILIK
o Fiziksel gorinim e Uriiniin beklentileri e Markayi israrla satin
karsilama dizeyi alma derecesi
o Filtre gegcis bilgisi
e Markaya duyulan o Sirekli satin alma
* Cesitlilik sempati dizeyi
— >

e Tekli kutu kalitesi

e Koli kalitesi etmeme

o Filtrenin iglevini * Satin alma sikligi

yerine getirmesi e Satin alma miktari

e Baska markayi tercih

2.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri sekil 3’te gosterilen model kapsaminda su sekilde

belirlenmistir:

Hy: Ug yerli markanin algilanan kalite diizeyi birbirinden farklidir.
H,: Ug yerli markanin tatmin diizeyleri birbirinden farklidur.

Hs: Ug yerli markanin baghlik diizeyleri birbirinden farklidir.
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Hs: X markasina iliskin algilanan kalite diizeyi ile bu markadan duyulan

tatmin diizeyi arasinda ayn1 yonde gii¢lii bir iliski vardir.

Hs: X markasindan duyulan tatmin ile bu markaya olan baglilik arasinda ayni

yonde giiglii bir iligki vardir.

Hs: Y markasma iliskin algilanan kalite diizeyi ile bu markadan duyulan

tatmin diizeyi arasinda ayni1 yonde giiclii bir iligki vardir.

H7: Y markasindan duyulan tatmin ile bu markaya olan baglilik arasinda ayni

yonde giiclii bir iliski vardir.

Hs. Z markasina iligskin algilanan kalite diizeyi ile bu markadan duyulan

tatmin diizeyi arasinda ayni yonde gii¢lii bir iligki vardir.

Ho: Z markasindan duyulan tatmin ile bu markaya olan baglilik arasinda ayni1

yonde giiglii bir iligki vardir.

2.4. Anakiitle ve Orneklem

Arastirmanin anakiitlesi Tiirkiye’de motorlu tasitlarin filtrelerini degistiren
tamircilerdir. Ancak iilke genelinde faaliyet gdsteren bu firmalara ulagsmanin
zorlugu ve maliyeti dikkate alindiginda anakiitleye ulagsmak, tesadiifi 6rnekleme
yontemlerinden birisini kullanmak hem giic hem de yiliksek maliyetlidir. Bu
nedenle arastirmada, iilke genelinde bayilik temelinde faaliyet gosteren bir filtre
ireticisinin 4 ayr1 bolgesinden birer il secilmistir. Akdeniz ve Giineydogu
Anadolu satis bolgesi'nde Adana, I¢ Anadolu satis bolgesi’'nde Ankara, Ege satis
bolgesi'nde [zmir ve Marmara satis bolgesi’nde Istanbul’da kiiciik sanayi siteleri
aragtirma kapsamina alinmis ve bu sitelerde faaliyet gosteren tamirci igletmeler
anakiitle kapsamina alinmstir.

Filtre sektoriinde basta gelen 3 yerli marka bulunmaktadir. Anakiitle marka
bagliligt olanlar (p) ve olmayanlar (q) seklinde iki sikli anakiitle olarak
degerlendirilmistir. Oranlarin bilinmedigi anakiitlede p=0,5 almmistir. %95

giivenlik diizeyinde ve %35 tdlerans ile 6rnek biiyiikligi;
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n=p*q * (Zle)’
n=0,5*0,5* (1,96/0,05)
n = 384 isletme olarak belirlenmistir.

[zmir, Ankara, Adana ve Istanbul’da bulunan birden fazla kiiciik sanayi sitelerinden
bu tiir isletmelerin en fazla bulundugu sitelerden toplamda 572 kullanici arastirma

kapsamina alinmistir.
2.5. Veri Toplama Yontemi

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmis olup veriler kisisel

goriisme teknigi ile toplanmuistir.

Anket formu 13 sorudan olusmaktadir. Anket formunda (Ek:1) sorularin ilk alti
tanesi algilanan kaliteyi, sonraki ikisi tatmini ve diger bes tanesi de baglilig1 6lgmeye
yonelik hazirlanmistir. Kapali uglu sorulardan ¢oklu se¢im sorulart sorulmus ve
seceneklerden bir tanesinin isaretlenmesi istenmistir. “Kesinlikle katiliyorum”
ifadesine 5 puan, “Kesinlikle katilmiyorum” ifadesine 1 puan verilerek, 5°1i Likert
teknigine uygun olacak sekilde bir puanlama sistemi uygulanmistir. Bu sekilde
konuya iliskin yargilara verilen cevaplarin toplam puanlari, cevaplayicinin konuya

iliskin tutumlarini ortaya ¢ikartmaktadir (Yiikselen 2000:131).

Algilanan kaliteyi 6l¢meye yonelik kullanilan ifadeler:
1- Filtrenin islevselligini yerine getirmesi

2- Filtrenin fiziksel goriinimii

3- Filtrenin iizerindeki gegis ve tanim bilgileri

4- Filtrenin cesitliligi

5- Filtrenin ambalajlamada koli kutu kalitesi

6- Filtrenin ambalajlamada tekli kutu kalitesi

Tatmini 6lcmeye yonelik kullanilan ifadeler:

1- Asagidaki markalarin beklentilerinizi ne 6l¢iide karsiladigim ilgili ¢izgi

iizerine (X) isareti koyarak belirtiniz.
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2- Kendinize en yakin buldugunuz markalar olarak agagidaki markalari ilgili

cizgi lizerine (X) koyarak belirtiniz.
Baghhgi 6l¢cmeye yonelik kullanilan ifadeler:

1- Diikkanda (.....) marka filtre yoksa bu marka filtreyi baska yerden satin
alirim.

2- (.....) marka filtreyi gelecekte satin almaya devam edecegim.

3- Filtre satin almam gerektiginde yalnizca (.....) markay1 satin alirim.

4- Son ii¢ ay boyunca (.....) marka filtreyi diger markalardan daha sik satin
aldim.

5- Son li¢ ay boyunca (.....) marka filtreyi diger markalardan daha g¢ok

sayida satin aldim.

2.6. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda tamircilerin, marka baglhliklarinda etkili oldugu
diistiniilen 13 yarg1 5’li Likert dlgegi ile olglilmistir. “Kesinlikle katilmiyorum”
yargist “1” puan ve “Kesinlikle katilmiyorum” yargist “5” puan olarak
degerlendirilmis, her bir cevaplayicinin yargilara verdigi cevaplara iliskin puanlar

toplanarak marka baglilig: tizerindeki etkisi hesaplanmustir.

Arastirmada verilerin degerlendirilmesinde SPSS for Windows 13.0
(Statistical Program for Social science) paket programi kullanilmistir. Parametrik
testlerden One-Way ANOVA testi, varyans homojenligine gore ise Post Hoc

Multiple Comparisions testlerinden Tamhane testi kullanilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgegin giivenilirlik analizi yapilmis olup algilanan
kalite degiskenlerine iliskin 6l¢egin gilivenilirligi Cronbach’s Alpha = 0,885; tatmin
degiskenlerine iliskin Olgegin giivenilirligi Cronbach’s Alpha=0,631 ve baghlik
degiskenlerine iliskin Ol¢egin giivenilirligi Cronbach’s Alpha=0,721 bulunmustur.

Bu sonuglara gore arastirmada kullanilan 6l¢egin giivenilir oldugu goriilmektedir.
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2.6.1. Arastirma Modeli Degiskenlerine iliskin Sonuclar

29 ¢¢

Arastirma modelinde belirleyiciler “algilanan kalite”, * tatmin” ve “baglilik”
olarak ele alinmistir.

2.6.1.1. Algilanan Kalite Degiskenleri

“Algilanan kalite” degiskeni alt1 yargi ile Olglilmektedir. Her bir yargiya
iliskin verilen yanitlar Tablol, Tablo 2, Tablo 3, Tablo 4, Tablo 5 ve Tablo 6’da
gosterilmektedir. Algilanan kaliteye iliskin ortalamalarin farkina iligkin test sonuglari

da Tablo 7 ve Tablo 8’de gosterilmektedir.

Algilanan kalite 1: Filtrenin islevselligini yerine getirmesi
Algilanan kalite 2: Filtrenin fiziksel gortinimii

Algilanan kalite 3: Filtrenin tizerindeki gegis ve tanim bilgileri
Algilanan kalite 4: Filtrenin ¢esitliligi

Algilanan kalite 5: Filtrenin ambalajlamada koli kutu kalitesi

Algilanan kalite 6: Filtrenin ambalajlamada tekli kutu kalitesi

Tablo 1: Algilanan Kalite Unsuru Olarak “Uriin Islevselligi”ne Gore Markalarin Dagilim

X Y z
n % n % n %

1 26 4,5 18 31 22 38

2 54 9,4 48 8,4 47 8,2

3 111 19,4 213 37,2 162 28,3
4 217 37,9 221 38,6 215 37,6
5 164 28,7 72 12,6 126 22,0
Toplam | 572 100,0 572 100,0 572 100,0

1: Cok Kétii  5: Cok Miitkemmel

Tablo 1’de goriildiigii lizere, X markay1 kullananlarin %66,6 (37,9+28,7)’s1,
Y markayr kullananlarin %51,2 (38,6+12,6)'si ve Z markay1 kullananlarin %59,6
(37,6+22,0)'s1 “4 ile 5” cevap araliginda degerlendirme yapmis olup, kullandiklart
markaya ait Urlinlerin islevselliginin “iyiye yakin” oldugunu belirtmislerdir. X

markasint miikkemmel bulan kullanicilarin oraninin, Y ve Z marka iirlinleri “iyiye



yakin”

gozlemlenmistir.

olarak degerlendiren kullanicilarin  oranindan daha

fazla
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oldugu

Tablo 2: Algilanan Kalite Unsuru Olarak “ Fiziksel Goriiniimii”’ne Gore Markalarin Dagilim

X Y z
n % n % n %

1 20 35 21 37 11 1,9

2 59 10,3 62 10,8 43 75

3 124 21,7 183 32,0 181 31,6

4 202 35,3 234 40,9 215 37,6

5 167 29,2 72 12,6 122 21,3

Toplam | 572 100,0 572 100,0 572 100,0

1: Cok Kétii  5: Cok Miitkemmel

Tablo 2’ye gore, X markay: kullananlarin %64,5 (35,3+29,2)’i, Y markay1
kullananlarin %53,5 (40,9+12,6)"i ve Z markay1 kullananlarin%58,9 (37,6+21,3)'u “4

ile 5” cevap araliginda degerlendirme yapmis olup, kullandiklart marka iiriinlerinin

fiziksel goriiniimiinii “iyiye yakin” olarak degerlendirmislerdir. Tabloda, li¢c marka

arasinda iirlinlerin fiziksel goriiniimiinii “gok kotii” olarak niteleyenlerin degerlerinin,

X ve Y markalarinda birbirine yakin degerler oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 3: Algilanan Kalite Unsuru Olarak “Uriin Uzerindeki Tamim ve Gegcis Bilgileri”ne Gore
Markalarin Dagilimi

X Y z
n % n % n %

1 28 4,9 41 7.2 24 4,2

2 70 12,2 75 13,1 72 12,6

3 131 22,9 198 34,6 164 28,7

4 171 29,9 195 34,1 207 36,2

S 172 30,1 63 11,0 105 18,4

Toplam | 572 100,0 572 100,0 572 100,0

1: Cok Kétii  5: Cok Miitkemmel

Tablo 3’e gore, X markasin1 kullananlarin %60 (29,9°30,1)'1, Y markasini
kullananlarin %45,1 (34,1+11,0)'i ve Z markasin1 kullananlarin %54,6 (36,2+18,4)'s1

“4 ile 5” arasinda degerlendirme yapmis olup, iriinler ile ilgili tanim ve gegis

bilgileri bakimindan kullandiklari markay: “iyiye yakin” olarak degerlendirmislerdir.

Tabloda, Y markasi kullanicilarinin %54,9 (7,2+13,1+34,6)'u iiriinler ile ilgili tanim
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ve gecis bilgilerini kotii olarak degerlendirmistir. X ve Z markalarina iligkin olarak,
tanim ve gecis bilgilerini “cok kotii” olarak niteleyenlerin oranlarinin birbirine ¢ok

yakin degerler oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4: Algillanan Kalite Unsuru Olarak “Uriinlerin Cesitliligi”ne Gére Markalarin Dagihm

X Y z
n % n % n %

1 72 12,6 12 2,1 25 4.4

2 85 14,9 72 12,6 63 11,0
3 139 24,3 128 22,4 158 27,6
4 183 32,0 219 38,3 200 35,0
5 93 16,3 141 24,7 126 22,0
Toplam | 572 100,0 572 100,0 572 100,0

1: Cok Kétii  5: Cok Miikemmel

Tablo 4’¢ gore; X markayr kullananlarin %48,3 (32,0+16,3)'i, Y markay1
kullananlarin %63 (38,3+24,7)’l ve Z markayi kullananlarin %57 (35+22)’si, “4 ile
5” arasinda degerlendirme yapmis olup, kullandiklar1 markaya ait iiriinleri ¢esitlilik
bakimindan “iyiye yakin” olarak nitelendirdikleri; ayrica, tabloda X markasi
kullanicilarimin =~ %27,5  (12,6+14,9)'inin, Y markas1 kullanicilarinin =~ %14,7
(2,1+12,6)’sinin ve Z markas1 kullanicilarinin da %15,4 (4,4+11)’iniin, triinleri

cesitlilik bakimindan “kotii” olarak nitelendirdikleri gozlemlenmistir.

Tablo 5: Algilanan Kalite Unsuru Olarak “ Koli Kutu Kalitesi”ne Gore Markalarin Dagilim

X Y Z

n % n % n %
1 51 8,9 16 2,8 15 2,6
2 52 9,1 84 14,7 55 9,6
3 112 19,6 181 31,6 163 28,5
4 191 334 214 37,4 240 42,0
5 166 29,0 77 13,5 99 17,3
Toplam | 572 100,0 572 100,0 572 100,0

1: Cok Kotii  5: Cok Miikkemmel

Tablo 5’te, X markayr kullananlarin %62,4 (33,4+29)'i, Y markayi
kullananlarin %50,9 (37,4+13,5)’u ve Z markay1 kullananlarin %59,3 42+17,3)"i
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kullandiklar1 marka ile ilgili olarak “4 ile 5 arasinda bir degerlendirme yapmis olup,
kullanicilarin, kullandiklart markalari iiriinlerin ambalajlanmasinda koli kutu kalitesi
bakimindan “ iyiye yakin” olarak nitelendirdikleri goriilmektedir. Ayrica, Y markasi
kullanicilar1 ile Z markas1 kullanicilarinin iriinlerin ambalajlanmasinda koli kutu
kalitesini “cok kotii” olarak degerlendirme oranlarinin birbirine yakin oldugu

gozlemlenmektedir.

Tablo 6: Algilanan Kalite Unsuru Olarak “Tekli Kutu Kalitesi”ne Gore Markalarin Dagilim

X Y z

n % n % n %
1 44 7,7 24 42 16 2,8
2 67 11,7 67 11,7 50 8,7
3 131 22,9 175 30,6 145 25,3
4 187 32,7 234 40,9 216 37,8
5 143 25,0 72 12,6 145 25,3
Toplam (572 100,0 572 100,0 572 100,0

1: Cok Kétii  5: Cok Miikemmel

Tablo 6’da, X markayr kullananlarin %57,7 (32,7+25)'si, Y markay1
kullananlarin %53,5 (40,9+12,6)'i ve Z markay1 kullananlarin %63,1 (37,8+25,3)'i «
4 ile 57 cevap araliginda degerlendirme yapmis olup, kullandiklar1 markayi,
tirinlerin ambalajlanmasinda tekli kutu kalitesi bakimindan “iyiye yakin” olarak

nitelendirdikleri goriilmektedir.
Ortalamalarin Farki Analiz Sonuglar:

Sorulara verilen cevaplarda her bir firma i¢in her bir degiskene verilen cevap
puanlarinin ortalamalarina iligkin tek anakiitle aritmetik ortalama testi yapilmustir.
S6z konusu degisken puanlarinin ortalamalar1 Tablo 7°de gésterilmis olup alternatif
hipotez p>3 seklinde kurulan hipotezin test sonuglari Tablo 8’de gdsterilmistir. Bu
sonuglara gore tiim degiskenlere iliskin puan ortalamalart %1’lik anlamlilik
diizeyinde 3’ten biiylik oldugu goézlemlenmektedir dolayisiyla her ii¢ firmaya ait
algilanan kalite diizeyinin kullanicilarca “iyiye yakin” olarak degerlendigi

gorilmektedir.

Tablo 7°de, ortalamalara bakildiginda algilanan kalite ile ilgili olarak, X

markasinin filtrenin fiziksel goriinim (3,76), islevsellik (3,77), ge¢is ve tanmim
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bilgileri (3,68) ve ambalajlamada koli kutu kalitesi bakimindan (3,65), Y ve Z
markalarina goére; Y markasinin da gesitlilik bakimindan (3,71), X ve Z markalarina
gore; Z markasinin da ambalajlamada tekli kutu kalitesi bakimindan (3,74), X ve Y

markalarina goére kullanicilarca daha “iyiye yakin” olarak degerlendigi

goriilmektedir.
Tablo 7. Algilanan Kalite Degiskenlerine iliskin Ortalamalar
Standart Standart

n Ortalama | Sapma Hata
Algilanan kalitel X | 572 3,77 1,103 ,046
Algilanan kalitel Y | 572 3,49 ,927 ,039
Algilanan kalitel Z | 572 3,66 1,031 ,043
Algilanan kalite2 X | 572 3,76 1,087 ,045
Algilanan kalite2 Y | 572 3,48 ,970 ,041
Algilanan kalite2 Z | 572 3,69 ,953 ,040
Algilanan kalite3 X | 572 3,68 1,166 ,049
Algilanan kalite3 Y | 572 3,29 1,058 ,044
Algilanan kalite3 Z | 572 3,52 1,059 ,044
Algilanan kalited X | 572 3,24 1,251 ,052
Algilanan kalited Y | 572 3,71 1,039 ,043
Algilanan kalite4 Z | 572 3,59 1,080 ,045
Algilanan kalite5 X | 572 3,65 1,236 ,052
Algilanan kalite5 Y | 572 3,44 ,989 ,041
Algilanan kalite5 Z | 572 3,62 ,966 ,040
Algilanan kalite6 X | 572 3,56 1,202 ,050
Algilanan kalite6 Y | 572 3,46 ,994 ,042
Algilanan kalite6 Z 572 3,74 1,021 ,043
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Tablo 8. Algilanan Kalite Puanlarina iliskin Ortalamalarin Tek Anakiitle Aritmetik Ortalama
Testi Sonuglar:

Serbestlik | Onem
t Derecesi Derecesi
Algilanan kalitel X 16,649 571 ,000
Algilanan kalitel Y 12,671 571 ,000
Algilanan kalitel Z 15,250 571 ,000
Algilanan kalite2 X 16,804 571 ,000
Algilanan kalite2 Y 11,816 571 ,000
Algilanan kalite2 Z 17,286 571 ,000
Algilanan kalite3 X 13,948 571 ,000
Algilanan kalite3 Y 6,482 571 ,000
Algilanan kalite3 Z 11,722 571 ,000
Algilanan kalite4 X 4,679 571 ,000
Algilanan kalite4 Y 16,300 571 ,000
Algilanan kalite4 Z 13,124 571 ,000
Algilanan kalite5 X 12,478 571 ,000
Algilanan kalite5 Y 10,649 571 ,000
Algilanan kalite5 Z 15,275 571 ,000
Algilanan kalite6 X 11,060 571 ,000
Algilanan kalite6 Y 11,064 571 ,000
Algilanan kalite6 Z 17,357 571 ,000

2.6.1.2. Tatmine Iliskin Degiskenler

“Tatmin” degiskeni 2 yargi ile Ol¢lilmiistiir. Her bir yargiya verilen yanitlar

Tablo 9 ve Tablo 10’da gosterilmektedir.
Tatmin 1: Uriiniin beklentileri karsilama diizeyi.
Tatmin 2: Markaya duyulan sempati

Tablo 9. Kullanicilarin Beklentilerini Karsilama Diizeyinin Markalara Gére Dagilim

X Y z

n % n n % n
1 21 3,7 11 1,9 20 35
2 54 9.4 57 10,0 60 10,5
3 150 26,2 207 36,2 170 29,7
4 223 39,0 221 38,6 194 33,9
5 124 21,7 76 13,3 128 22,4
Toplam (572 100,0 572 100,0 572 100,0

1: Cok Kétii  5: Cok Mitkemmel
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Tablo 9’da, X marka kullananlarin % 60,7’sinin, Y marka kullananlarin %
51,9’unun ve Z marka kullananlarin % 56,3’iintin, kullandiklar1 markanin triinlerinin
beklentilerini karsilama diizeylerini tatmin edici bulduklar1 gériilmektedir. Tabloda,
Y marka ile Z marka kullanicilarinin drinlerin  beklentileri  karsilama

degerlendirmelerinin birbirine yakin oldugu gézlemlenmektedir.

Tablo 10. Kullanicilarin Markaya Duyduklar: Sempatiye Gére Markalarin Dagilhim

X Y z
n % n % n %
1 17 3,0 51 8,9 55 9,6
2 57 10,0 60 10,5 77 13,5
3 103 18,0 199 34,8 198 34,6
4 207 36,2 189 33,0 152 26,6
5 188 32,9 73 12,8 90 15,7
Toplam | 572 100,0 572 100,0 572 100,0

1: Cok Kétii  5: Cok Miitkemmel

Tablo 10’a gore; X marka kullanicilarinin % 69,1’i, Y marka kullanicilarinin
%45,8’1 ve Z marka kullanicilarinin %42,3’0 kullanmakta olduklari markay1
kendilerine yakin bulmaktadir. X markayr kullananlarin %32,9’u, Y markayi
kullananlarin %12,8’1 ve Z markay1 kullananlarin %15,7’s1 kullandiklar1 markay:
kendilerine ¢ok yakin bulmaktadirlar. Kullanicilarin, kullandiklar1 markay: yakin
bulma diizeyleri Y ve Z markalarinda birbirine yakin diizeyde gergeklestigi
goriilmektedir. Markay1 ¢ok yakin olarak niteleyenlerin orani en fazla X marka

kullanicilarinda goriilmektedir.

2.6.1.3. Baghihga liskin Degiskenler

“Baglilik” degiskeni bes yargi ile 6l¢iilmiistiir. Her bir yargiya iligskin verilen
yanitlar Tablo 11, Tablo 12, Tablo 13, Tablo 14 ve Tablo 15°’te gosterilmektedir.

Baglilik 1: Markay1 1srarla satin alma derecesi
Baglilik 2: Siirekli satin alma diizeyi
Baglilik 3: Baska markay1 tercih etmeme

Baglilik 4: Satin alma siklig



Baglilik 5: Satin alma miktar1

47

Tablo 11. Kullanicilarin Markay Israrla Satin Alma Derecesine Gére Markalarin Dagihim

Markalar n %

X 296 51,7
Y 170 29,7
Z 102 17,8
Diger 4 0,7
Toplam 572 100,0

Tabloda 11°de,

X markasini

kullananlarin % 51,7’si, Y markasini

kullananlarin % 29,7’si ve Z markasim kullananlarin % 17,8’1 markalarinin her

zaman satin aldiklar1 satis noktasinda bulunmadigi durumda bagka yerden bu

markalar1 aldiklarin1 ifade etmektedirler. Ozellikle X markas:i kullanicilarinin

markalarina daha bagli oldugu goriilmektedir.

Tablo 12. Kullanicilarin O Markayi Siirekli Satin Alma Durumuna Goére Markalari Dagilhim

Markalar n %

X 313 54,7
Y 148 25,9
z 107 18,7
Diger 4 0,7
Toplam 572 100,0

Tablo12’ye gore; X markayi kullananlarin %54,7’si, Y markay1 kullananlarin

%25,9’u ve Z markayi kullananlarin % 18,7’s1 gelecekte bu markalar1 almaya devam

edeceklerini ifade etmektedirler. Tabloda X markasi kullanicilariin, bu markay:

gelecekte de satin almaya devam edenlerin oraninin, Y ve Z markay1 kullananlardan

daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 13. Kullanicilarin Bagska Markayi Tercih Etmeme Durumuna Gére Markalarin Dagilhin

Markalar n %

X 271 47,4
Y 119 20,8
z 104 18,2
Diger 78 13,6
Toplam 572 100,0

Tablo 13’e gore; X markay: kullananlarin %47,4°l, Y markayr kullananlarin
%20,8’1 ve Z markayr kullananlarin %18,2’si iiriine ihtiya¢ duyuldugu takdirde
sadece kullandiklart markayr satin aldiklarimi belirtmektedirler. X markay1
kullananlarin baglilik diizeyinin Y ve Z marka kullanicilarina oranla daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Tablo 14. Kullanicilarin Markalar1 Satin Alma Sikhigina Goére Markalari Dagihim

Markalar n %

X 278 48,6
Y 118 20,6
z 69 12,1
Diger 107 18,7
Toplam 572 100,0

Tablo 14’de goriildiigi tizere, X markay1 kullananlarin %48,6’s1, Y markay1
kullananlarin  %20,6’s1, Z markayr kullananlarin %12,1°i, son ii¢ ay siiresince
kullandiklar1 markayr diger markalardan daha sik satin aldiklarmi ifade
etmektedirler. Ozellikle X markay: kullananlarin oranina bakildiginda Y, Z ve diger

markalardan kullanicilar tarafindan daha sik satin alindig1 goriilmektedir.
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Tablo. 15 Kullanicilarin Satin Alma Miktarina Goére Markalarin Dagilim

Markalar n %

X 266 46,5
Y 116 20,3
z 67 11,7
Diger 123 215
Toplam 572 100,0

Tablo 15°¢ goére; X markayr kullananlarin  %46,5’inin, Y markay1
kullananlari 20,3’iiniin ve Z markay1 kullananlarin % 11,7 sinin, son ii¢ ay boyunca
kullandiklar1 markayr diger markalardan daha c¢ok sayida satin aldiklar
goriilmektedir. Z marka kullanicilarinin son {i¢ ay boyunca kullandiklar1 markay1 X,
Y ve diger markalar arasinda en diisiik miktarda satin aldiklar1 g6zlemlenmektedir. X
markayr kullananlarin, Y ve Z markayr kullananlarin toplamindan daha ¢ok

kullanicilar tarafindan satin alindig1 da yine tabloda agik¢a gézlemlenmektedir.

2.6.2. Algilanan Kalite fle Tatmin Arasindaki Iliskinin Anlamhihk Testi

Sonuclan

Tablo 16’da {i¢ markaya iliskin algilanan kalite ile tatmin arasindaki iliskiyi
Olcen korelasyon analizinin sonuglari yer almaktadir. Bu sonuglara gore her {i¢c marka
icin algilanan kalite ile tatmin arasinda p<0,01 6nem derecesinde ayni yonde giiclii

bir iliski oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Ha, Hg Ve Hg hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 16. Algilanan Kalite Degiskenleri ile Tatmin Arasindaki fliskinin Korelasyon Katsayilar

Tatmin | Tatmin | Tatmin
X Y Z
Algilanan Korelasyon
Kalite X Katsayisi 0,558
Onem derecesi | 0,000
n 572
Algilanan Korelasyon
Kalite Y Katsayisi 0,449
Onem derecesi 0,000
n 572
Algilanan Korelasyon
Kalite Z Katsayisi 0,503
Onem derecesi 0,000
n 572
P=0,01

2.6.3. Miisteri Tatmini ile Baghlik Degiskenleri Arasindaki

Iliskinin Testi Sonuclar

Tablo 17, kullanicilarin tatmin diizeyleri ile markaya bagliliklar1 arasindaki
iliskiyi lcen korelasyon analizi sonuglarini gostermektedir. Ilgili bdliimde
belirtildigi gibi baghlik bes degiskenle olciilmiis olup Tablo 17°de Baghlik 1
degiskeni 1srarla satin alma derecesini; Baglilik 2 degiskeni markayi siirekli satin
alma diizeyini; Baglilhlk 3 degiskeni baska markayr tercih etmeme davraniging
Baglilik 4 degiskeni satin alma sikligin1 ve Baglilik 5 degiskeni satin alma miktarim

ifade etmektedir.

X marka ile ilgili sonuglara bakildiginda, markadan tatmin diizeyi ile markaya
baghlik degiskenleri arasinda ters yonde bir iliski oldugu, ancak bu iliskinin zayif

oldugu goriilmektedir.

Y markasindan tatmin ile bu markaya baglilik degiskenleri arasindaki
korelasyon katsayilar1 incelendiginde, satin alma miktar1 disindaki baghilik
degiskenleri ile tatmin arasinda anlamli bir iliski bulunmadig1 saptanmistir. Baglilik
Olciisii olarak satin alma miktari ile tatmin arasinda p<0,05 6nem derecesinde anlamli

bir iliski oldugu goriilmekle birlikte bu iliskinin de zayif oldugu sdylenebilir.
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Z markasindan tatmin ile bu markaya baglilik degiskenleri arasindaki
korelasyon katsayilart incelendiginde, tatmin ile bes baglilik degiskeni arasindaki

iliskinin anlaml1 olmakla birlikte zayif oldugu goriilmektedir.

Bu sonugclara gore Hs, H7 ve Hg reddedilmistir.

Tablo 17. Tatmin ile Baghhk Arasindaki iliskinin Analiz Sonuclar

Bagimli Degiskenle | Bagliik 1 | Bagliik2 | Baglihik 3 | Bagliik4 | Baghilik 5
Israrla Markay1 Bagka Satin alma | Satin
satin alma | siirekli markay1 sikligt alma
satin alma | tercih miktari
etmeme
')I;atmln Korelasyon Katsayist 290(%%) | -,349(**) | -,334(**) | -261(**) | -,206(*%)
Onem derecesi ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
n 572 572 572 572 572
\T(atmm Korelasyon Katsayisi 064 079 015 042 089(%)
Onem derecesi 127 ,059 729 ,320 ,033
n 572 572 572 572 572
;atmln Korelasyon Katsay1st 121(+%) 175(+%) 098(*) 084(%) 137(+%)
Onem derecesi ,004 ,000 ,019 ,044 ,001
n
572 572 572 572 572

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamli bulunmustur.
* Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamli bulunmustur.

2.6.4. Algilanan Kalite, Tatmin ve Baghlhik Bakimindan Markalar

Arasindaki Farklihigin Testi

Arastirmanin hedefleri arasinda yer alan algilanan kalite, tatmin ve baglilik

bakimindan markalar arast farkliligi test etmek amaciyla varyans analizi

uygulanmistir. Tablo 18’de yer alan sonuglara gore her ii¢ degisken itibariyle
markalara arasinda fark ¢ok anlamli ¢ikmistir. Bu sonuglara gére Hy, H, ve Hs kabul

edilmistir.
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Farkliligin kaynagmi arastirmak {izere kullanilacak test i¢in varyanslarin
homojenligi test edilmistir. Tablo 19°daki sonuglara gore her ii¢ degisken itibariyle

varyanslar homojendir. Bu nedenle Tamhane’s T2 testi kullanilmustir.

Tablo 19. Varyanslarin Homojenlik Testi

Levene | Serbestlik | Serbestlik | Anlamlilik
istatistik | derecesil | derecesi2 | Diizeyi

Algllanan | 5 50, | 5 1.713 | 0,000
Kalite
Tatmin  |4107 |2 1713 |0,017

Bagliik [47,439 |2 1.713 0,000




Tablo 20. Farklihk Analizi
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Bagimli Degiskenler (DHgrup (J)grup Ortalama fark Std.hata Anlamlilik
(1-9) Diizeyi
Algilanan X Y ,124* ,051 ,043
Kalite VA -,024 ,052 951
Y X -,124* ,051 ,043
Tamhane z -,149* 045 ,003
Z X ,024 ,052 ,951
Y ,149 ,045 ,003
Tatmin X Y 327* ,053 ,000
Z ,315* ,055 ,000
Tamh

amnane Y X ~327 053 000
Z -,012 ,053 ,994
VA X -,315* ,055 ,000
Y ,012 ,053 ,994
Baglilik X Y ,021 ,047 ,959
VA -,306* ,056 ,000
Tambhane Y X -,021 ,047 ,959
VA -,327* ,057 ,000
Z X ,306* ,056 ,000
Y ,327* ,057 ,000

Tablo 20’deki sonuglara gore, algilanan kalite bakimindan X markasi ile Y
markas1 arasinda p<0,05 onem derecesinde ve Y markasi ile Z markasi arasinda
p<0,01 o6nem derecesinde fark oldugu gorilmektedir. Farklarin miktar1 dikkate
alindiginda, X markasinin algilanan kalite diizeyinin Y markasindan daha yiiksek
oldugu; Y markasimin algilanan kalite diizeyinin Z markasindan daha yiiksek oldugu
sOylenebilir.

Markalardan tatmin diizeyleri arasindaki farkin kaynagina bakildiginda, bu
farkin X ve Y markasi arasindaki fark ile X ve Z markalar1 arasindaki farktan
kaynaklandig1 goriilmektedir. Y markasindan tatmin ile Z markasindan tatmin
arasindaki fark anlamli ¢ikmamistir. Tatmin diizeyi itibariyle X markasindan tatmin
diizeyinin once Y markasindan, sonra Z markasindan daha yiiksek oldugu
sOylenebilir.

Markalara baglilik diizeyleri arasindaki farkin kaynagina bakildiginda ise; bu

farkin X ve Z markasma baghlik arasindaki fark ile Y ve Z markalarina baghlik
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arasindaki farktan kaynaklandigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore, Z markasina
baglhilik diizeyi sirasiyla X ve Y markasina baghiliktan daha yiiksek oldugu

sOylenebilir.

2.7. Arastirmanin Bulgulari

Calismada, filtre kullanicilarina iligkin algilanan kalite, tatmin ve baglilik
degiskenlerini Olgmeye yonelik analizler bulunmaktadir. X, Y ve Z marka
kullanicilarinin verdikleri cevaplara bakilarak algilanan kaliteye iliskin degiskenler
itibariyle, X marka kullanicilarinin satin aldiklart markay1 islevselligi, fiziksel
goriiniimii, tiriin tizerindeki tanim ve gecis bilgileri, iiriiniin ambalajlanmasinin kKutu
koli kalitesi bakimindan Y ve Z markalarini kullananlara gére daha kaliteli buldugu
sOylenebilir. Tatmine iliskin yapilan analizlerde, X marka kullanicilarinin satin
aldiklart markayr Y ve Z marka kullanicilarina gore kendilerine daha yakin
gordiikleri ve beklentilerini daha fazla karsiladigi goriilmektedir. Ayrica, baglilig
6lcmeye yonelik yapilan analizler sonucunda, Z markay1 kullananlarin satin aldiklar
markaya daha bagli oldugu da gézlemlenmektedir.

Bagliik ve belirleyicileri arasinda korelasyon analizi sonuglarina
bakildiginda, algilanan kalite ile tatmin arasinda ve tatmin ile baglilik arasinda
olumlu yonde bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, miisterilerin kalite
algilar1 tatmin duygularini olumlu yonde etkilemektedir. Diger bir ifade ile
miisterilerin kalite algilar1 olumlu yonde ise tatmin olabilecekleri sdylenebilmektedir.

Tatmin ile baghlik arasindaki iliskiye bakildiginda ise, tatmin ile baglilik
arasinda giiclii bir iligki olmadig1 goriilmektedir.

ANOVA sonuglarina gore, algilanan kalite, tatmin ve baghlik itibariyle ii¢
marka kullanicilar1 arasinda anlamli bir fark oldugu gézlemlenmektedir.

Algilanan kalite bakimindan X markasinin, diger markalardan daha yiiksek
bir degere sahip oldugu goriilmektedir. Markadan tatmin diizeyi itibariyle benzeri bir
sonug ortaya c¢ikarken, markaya baglilik bakimindan Z markasinin diger markalardan

daha yiiksek bir baglilik diizeyine sahip oldugu saptanmustir.
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SONUC VE ONERILER

Bulgular

Analizler sonucunda elde edilen bulgulara gore, kalite algisi, tatmin ve
baglilik unsurlarinin miisterilerin iiriin/hizmet satin almalarinda ya da tercihlerinde
etkili oldugu sdylenebilmektedir.

Algilanan kalite ile tatmin arasinda ayni yonde olumlu bir iliskinin oldugu,
buna karsilik tatmin ile baglilik arasinda giiglii bir iliski olmadig1 goriilmektedir.
Baska bir anlatimla, arag filtresi sektoriinde kullanicilar, o markadan tatmin olsalar
bile 0 markaya baglilik duymayabilmekte ve baska markaya yonelebilmektedirler.
Nitekim, sektor yetkilileri ile yapilan goriismeler sirasinda fiyatin, satin almada ¢ok
onemli bir rol oynadigi, cogu zaman kullanicinin hangi marka daha diisiik fiyath ise

o markay1 tercih ettigi goriislinii belirtmislerdir.

Sonuclar ve Oneriler

Ozellikle 1990’11 yillardan itibaren artan rekabet, iiriin ve hizmetlerde artan
cesitlilik, miisterilerin bilinglenmesi, miisterilerin fiyata kars1 duyarliliklarinin
azalmasi ve isletmeler arasindaki Kalite farkinin azalmasi gibi nedenler, isletmelerin
rekabet edebilmelerini gii¢lestirmistir. Bu nedenle miisteriler ile kurulan iletisim
daha da ¢ok Onem kazanmistir. Kaliteli iiriin ya da hizmet sunmak isteyen
isletmelerin, miisterilerin s6z konusu iriin ya da hizmetten ne beklediklerini ve
nelere onem verdiklerini, kalite algilarina iliskin degerlendirmelerini neye
dayandirdiklarini1 bilmeleri gerekir. Ciinkii ancak bu unsurlarin g6z Oniinde
bulundurulmasi ile miisterilerin ihtiyag ve istekleri tespit edilebilecek ve beklentileri

en 1y1 diizeyde karsilanabilecektir.

Ihtiyag ve istekleri bilinen ve beklentileri en iyi sekilde karsilanan miisteriler,
duyduklart memnuniyet ve tatmin duygusu neticesinde hem belirli bir {iriin ya da

hizmeti diizenli ve siirekli olarak satin alabilecek hem de olumlu diisiincelerini
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yakinlar ile paylasarak isletmelere yeni miisteri kazandirabileceklerdir. Miisterilerin
tatmininin saglanmasi ve siirdiiriilmesi ile ayrica bagl miisteri yaratilabilecektir.

Miisterilerin bagli olmalari, isletmeler i¢in hayati bir 6nem tasir. Cilinkii bagl
misteriler belirli bir markay1 satin almaya ya da isletmeye yonelmeye her zaman
istekli ve hazir olan miisterilerdir. Bagl miisteriler, stirekli, diizenli ve ¢ok miktarda
satin alma davranig1 gosterirler. Miisterilerin bagliliginin, tutumsal ve davranigsal
olmak iizere iki boyutu vardir. Tutumsal baglhilik, miisterilerin isletme ya da marka
ile ilgili olumlu diisiinceleri, davranigsal baglilik ise, olumlu diisiinceleri neticesinde
satin alma davranis1 anlamina gelir.

Bu caligmada, filtre iiriinlerinin fiziksel goriiniimiiniin, islevlerini yerine
getirmesinin, ¢esitliliginin, iirliin {izerindeki tanim ve gegis bilgilerinin, miisterilerin
kalite algilarini; drlinlerin miisterilerin beklentilerini karsilama diizeyinin ve
miisterilerin iiriinleri kendilerine yakin gérmelerinin miisterilerin tatmin olmalarinda
etkili oldugu, ayrica tatmin olan miisterilerin o markaya bagliliklar1 da artabilecegi
distiniilmistiir. Arastirmalar sonucu, irlinlerin belirtilen O6zelliklerinin  filtre
kullanicilart olan tamirciler {izerinde tatmin etkisi olusturdugunu ancak, direkt
baglilik etkisi yaratmadigini ortaya koymustur.

Isletmeler uluslararasi rekabetin oldugu bir pazarda faaliyetlerini devam
ettirmek istiyorlarsa, oncelikle miisteri odakli bir Pazar anlayisina sahip olmalar
gerekmektedir. Isletmeler, miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini, beklentilerin en iyi
sekilde karsilayarak hatta beklentileri {iizerinde bir {irlin/hizmet sunumunu
gerceklestirerek onlarin tatminini saglayabilmektedir. Bu sayede, hem mevcut
miisterilerini koruyabilecek hem de onlar1 birer bagh miisteriye doniistiirme giliciine
sahip olabilmektedir.

Miisterilerin beklentilerini en iyi sekilde karsilamanin yolu, onlarin herhangi
bir iirlin ya da hizmeti satin almada kararlarin1 nasil aldiklarini bilmekten
gecmektedir. Oncelikle miisterilerin belirli bir isletmeye ya da markaya iliskin kalite
degerlendirmelerini neye gore belirlediklerini bilmek gerekmektedir. Bu da ancak
misterileri iyi tanimaktan gegmektedir. O halde isletmelerin miisteri tatminini ve
bagliligin1 saglamay1 hedef edindiklerinde, ise miisterilerini iyi tanimakla baslamalari

gerekmektedir.
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FILTRE MARKALARI BAGLILIK ARASTIRMASI ANKET FORMU
Sayin Yetkili,

Hatay Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi’nde yiiksek lisans tezim ile ilgili arastirma icin hazirlanan bu anket formunu doldurarak katki
vermenizi diliyorum. Anket formuna hicbir sekilde isim veya ticari unvan yazmayiniz. Vereceginiz bilgiler tamamen bilimsel ¢calisma amacli kullanilacak olup
gizli tutulacaktir. Katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederim.

Stukran BASANBAS

Asagidaki ifadeleri her bir marka i¢in ayri ayri Gstiine (X) koyarak isaretleyiniz.

1  Filtrenin islevlerini yerine getirmesi bakimindan X Cok Kotu Mukemmel
Y Cok Kotu Mukemmel
V4 Cok Kotu Mukemmel
2 Filtrenin fiziksel gérinima bakimindan X Cok Kétu Mikemmel
Y Cok Kéti Mikemmel
V4 Cok Kotu Mukemmel
3 Filtrenin tGzerindeki tanim ve gegis bilgileri bakimindan X Cok Kotu Mukemmel
Y Cok Kotu Mukemmel
Z Cok Kot Mikemmel
4 Filtrenin gesitliligi bakimindan X Cok Kot Mikemmel
Y Cok Kotu Mukemmel
V4 Cok Kotu Mikemmel
5 Filtrenin ambalajlamada koli kutu kalitesi bakimindan X Cok Kétu Mikemmel
Y Cok Kéti Mikemmel
Z Cok Kéti Mikemmel
6 Filtrenin ambalajlamada tekli kutu kalitesi bakimindan X Cok Kotu Mikemmel
Y Cok Kotu Mikemmel




z Cok Kétii

7 Asagidaki markalarin beklentilerinizi ne dlgtude kargiladidini ilgili ¢izgi Uzerine (X) isareti koyarak belirtiniz.

X Hi¢ tatmin edici degil
Y Hig tatmin edici degil
Z Hi¢ tatmin edici degil
8 Kendinize en yakin duydugunuz markalar olarak asagidaki markalari ilgili ¢izgi Gzerine (X) isareti koyarak belirtiniz.
X Bana ¢ok uzak
Y Bana ¢ok uzak
Z Bana ¢ok uzak

9 Dukkanda (.....) marka filtre yoksa bu marka filtreyi baska yerden sati alirrm
X
Y
z

10 (.....) marka filtreyi gelecekte satin almaya devam edecegim.
X
Y
Z

Mikemmel

Tatmin edici
Tatmin edici
Tatmin edici

Bana ¢ok
yakin
Bana ¢ok
yakin
Bana ¢ok
yakin
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11 Filtre satinalmam gerektiginde yalnizca (.....) markayi satin alirim.
X
Y
z

12 Son Ug ay boyunca (.....) marka filtreyi diger markalardan daha sik satin aldim.
X
Y
Z

13 Son Ug¢ ay boyunca (.....) marka filtreyi diger markalardan daha gok sayida satin aldim.
X
Y
V4
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