ALGILANAN KALITE, TATMIN VE BAGLILIK iLiSKiSI UZERINE
OTOMOTIV YAN SANAYIiNDE BiR ARASTIRMA

Stikran BASANBAS®

OZET

Uriin ve hizmet gesidinin artmasi, kalite-fiyat farklarmin giderek azalmasi ve teknolojik
gelismeler gibi unsurlar isletmelerin rekabet giiciinii giderek daha da zorlastirmaktadir.
21.yy pazarlamasinin bir parcasi olan mevcut miisterilerin korunmasi ve miisteri bagli-
liginin saglanmasi anlayisy, isletmelerin en 6nemli rekabet stratejilerinden biri olmakta-
dir. Filtre sektor, fiyat ve 6deme kosullar1 agirlikli rekabetin yasandig bir sektordiir.
Yerli isletmeler arasindaki rekabet kadar, yabanci markalar ve merdiven alti markalarla
rekabet yasanmakta olup yerli markalar arasinda ilk ti¢ siradaki marka arastirma konu-
su olmustur. Pazarlama literatiiriinde miisteri bagliligini olusturmada etkili degisken-
lerden biri olarak goriilen algilanan kalite ve miisteri tatmini unsurlar ile miisteri bagli-
l1g1 iliskisinin, hava, yakit, yag, hidrolik ve polen filtreleri {ireten ii¢ yerli filtre acisindan
ortaya konmasi ¢alismanin temel amacini olusturmaktadir. Arastirma modeli, Darsono
ve Junaedi'nin (2006), algilanan kalite, tatmin ve baglilik arasindaki iliskiyi incelemeye
yonelik yaptiklari arastirmada kullandiklar1 modelden yararlanilarak olusturulmustur.
Arastirmada, iilke genelinde faaliyet gosteren yerli bir filtre sektoriiniin 4 ayr1 bolgesin-
den birer il segilerek bu bolgelerdeki kiiciik sanayi siteleri arastirma kapsamina alinmis-
tir. Veri toplama tekniklerinden anket yontemi kullanilmis olup, ¢alismada, s6z konusu
ii¢ degisken arasindaki iliskiyi ortaya koymaya yd&nelik korelasyon analizi ve bu {ig
degisken agisindan markalar aras: farkliliklar1 saptamaya yonelik ¢oklu karsilagtirma
analizi yapilmistir. Elde edilen bulgulara gore; algilanan kalite ile markadan duyulan
tatmin diizeyleri arasinda bir iliski oldugu saptanmistir, ayrica tatmin ile baghlik ara-
sinda bir iligski oldugu fakat bu iliskinin ¢ok da giiclii olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Baska

* Istanbul Arel Universitesi, Ogretim Gorevlisi.



16 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalan Dergisi, Sayi: 10, Temmuz 2012, ss. 15-39

bir anlatimla, filtre sektdriinde kullanicilarin o markadan tatmin olsalar bile o markaya
baglilik duymayabilecekleri ve baska markaya yonelebilecekleri sonucuna varilmustir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Kalite, Tatmin, Baglilik, Arag Filtre Sektorii.

A RESEARCH ON PERCEIVED QUALITY, SATISFACTION AND
LOYALTY RELATIONSHIP IN AUTOMOTIVE SUPPLIER
INDUSTRY

ABSTRACT

The factors such as the increase in the variety of products and services, the gradual
decrease in the quailty-price differences and technological developments are gradually
increasing the competitiveness of enterprises. The ideas such as the maintenance of the
existing customers and customer loyalty which are considered to be parts of a market-
ing concept in the 21st century have become one of the most important competitive
strategies of the enterprises. There has always been a competitiveness between foreign
brands and generic product brands as in the case of the national companies, The per-
ceived quality and customer satisfaction elements which are considered to be the effec-
tive variables in the formation of customer loyalty and their relationship with customer
satisfaction in terms of three national brands which produce air, fuel, oil, hydraulic and
polen filters have been the basic purpose of this study. The research model was created
by making use of the model of Darsono and Junaedi (2006) designed to examine the
relationship among satisfaction, loyalty and perceived quality. In the study, a province
was selected out of the four different regions of a domestic filter sector operating all
across the country and the small-scale industrial sites in these regions were included in
the research. The survey method that is one of the data collection techniques was used
in the study, and correlation analysis in order to reveal the relationship among the three
variables in question and multiple comparison analysis for the purpose of detecting the
differences between brands in terms of these three variables were performed. According
to the findings; a relationship between perceived quality and satisfaction levels about
the brand has been determined. Furthermore, it has become obvious that the relation-
ship which already exists between satisfaction and loyalty is not so strong. In other
terms, it has been concluded that the customers may not feel loyalty to the brand in
question and head for another brand even if they are satisfied about the brand in the
filter sector.

Key Word: Perceived Quality, Satisfaction, Loyalty, Vehicle Filter Sector.

1. Giris

Glintimiizde miisterilerin beklentileri, zevk ve tercihleri her gecen giin hizla
degismektedir. Bunlarin disinda, iiriin ve hizmetlerde artan gesitlilik, teknolo-
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jik yenilikler/ilerlemeler, {iriin ve hizmetler arasindaki kalite, fiyat farkhiliklari-
nin azalmasi gibi nedenler isletmeleri, miisterilerini iyi tanima ve onlarla etkili
iletisim kurma konularinda gesitli stratejiler belirlemeye yoneltmektedir. Bu
stratejilerden biri ve en onemlisi de miisteri tatmini ve bagliliginin saglanmasi
olmaktadir. Miisteri tatmininin ve bagliliginin elde edilmesi ancak miisterilerin
diizenli olarak beklentilerinin isletmeler tarafindan ol¢iilmesi ve beklentileri
dogrultusunda {iriin ve hizmet gelistirmelerine bagl olmaktadir. Isletmeden
tatmin olmus ve devamu ile birlikte isletmeye bagli olan miisteriler isletmenin
rekabet giiciinii arttirmaktadir. Ciinkii bir irtin ya da hizmet ile ilgili beklenti-
leri karsilanmis miisterilerin isletmede tutulmalar: ve yeniden iiriin ve hizmet
almalan diger kisilerin ayni isletmeden iiriin ya da hizmet almalarindan daha
kolay olmaktadir. Bagli miisteriler isletme ile arasinda duygusal bir bag olustu-
ran, isletmelerin her kosulda yaninda olan, c¢evresindekilere isletme ile ilgili
olumlu duyurularda bulunan ve isletmenin taninmasini saglayan mdiisteriler
olmaktadir.

2. Algilanan Kalite Kavrami

Kalite konusunda 6nemli olan bir diger unsur, miisterilerin kalite algilamalari-
nin sadece {iriin ya da hizmetlere bagh olmadigidir. Miisteriler, isletme ile ara-
larindaki iligkinin kalitesine de 6nem vermektedirler (Tagkin, 2005:56). Miiste-
rilerle kurulan iligkinin kalitesine yonelik olarak, Rosen ve Suprenant (1998),
miigteri iligki kalitesinin geleneksel algilanan kalite boyutlar: ile yakalanmadi-
gin1, Ornegin; miisteriyi tanima, farkli miisterilerin ihtiyaglarini anlama ve bu
ihtiyaglara uygun miisteri degeri olusturma, karsilikl: etkilesim yolu ile giiven
olusturma, siirekli iletisim ile miisteriyi alisveris i¢in motive etme gibi unsur-
lardan olustugunu ifade etmislerdir. (Celik ve Bagsaran, 2008:135). Miisterilerle
kurulan iligkiler, hem miisterilerin ihtiyaclarini, beklentilerini anlama hem de
bunlara yonelik programlar gelistirip miisteriyi baglamada etkili bir unsurdur.
Bazi durumlarda iliski, miisterinin {irtin ya da hizmeti kaliteli olarak degerlen-
dirmesinde oldukgca etkili olabilmektedir. Corbett ve Rstrick (2000:16), kalitenin
taniminda kismi farkliliklar olmasina ragmen, tanimlarda yer alan ana unsur-
larin, miikemmellik, deger, uygunluk, bir {irtinii 6zellikleri bakimmdan diger-
lerinden ayirma, miisteri beklentilerinin karsilanmasi veya miisteri beklentile-
rinin asilmasi olarak belirtmislerdir. Algilanan kalitenin 6l¢limiiniin 6nemi ve
niteligi konusunda uzmanlar ve arastirmacilar ideal standart ya da standartla-
rin ne olabilecegi konusunda anlasamamiglardir (Darsono ve Junaedi,
2006:325-326). Zeithaml (1998:3-4), kaliteyi objektif kalite ve algilanan kalite
olarak iki sekilde degerlendirmektedir: Objektif kalitede, iiriiniin gercek teknik
tstiinliigiinden ya da iiriiniin mitkemmelliginden séz edilmektedir. Objektif
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kalitede kullanilan bazi olgiiler, énceden belirlenebilen ideal standart ya da
standart ol¢iilerin dogrulugunu kanitlayabilmektedir.

Koukhar (1976), kalite kavramimin bugiin yogun ilgi goren bir konu olarak
biitiin modern igletmeleri ilgilendirdigini ancak, kalitenin goreceli bir kavram
olmasy, algilamalara gore degismesi nedeniyle belirlenmesinin ve tanimlanma-
sinin gii¢ oldugunu oOne siirmektedir. Bununla birlikte kalitenin, isletmelerin
karsisina ¢oziimlenmesi gii¢ bir sorun olarak ¢ikmasini su nedenlere dayan-
dirmistir (Kutlu, 2007:249):

e “Uriinlerin daha karmasik bir hal almast ve teknoloji ve performans yoniin-
den iiriinlere karsi daha yiiksek talepler olmast anlamina gelen asir1 derecede-
ki hizl1 bilimsel ve teknolojik gelisme.

o Modern techizat, makine ve otomatik islemlerin kullaniminin bir sonucu ola-
rak tivetim siirecinin artan karmagsiklig1.

o Globallesme, global rekabet ve uzmanlasma.

o Miisteri ihtiyag ve istekleri arttikca onlara tam tatmin saglamamn artan bir
bicimde onemli bir durum yaratmast.”

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

o Algilanan kalite, toplam miisteri tatminini olumlu ve dogrudan etkileyen tek
yapudir. Boylece algilanan kalite diizeyi arttikca, biitiinsel miisteri tatmin
diizeyi de artacaktir.

o Miisteri beklentileri ayrica toplam tatmin iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
Bununla beraber, bunlar algilanan kalite anlaminda, toplam miisteri tatmi-
nini ancak dolayl bicimde etkiler. Miisteri beklentilerinin, toplam miisteri
tatmini iizerinde onemli dogrudan bir etkiye sahip olmadig: belirlenmistir.
Bunun sonucunda, miisteri beklentileri diizeyindeki artiglar ayni zamanda
algilanan kalite diizeyini arttirmakta; buna bagl olarak algilanan kalite dii-
zeyindeki artig da toplam miisteri tatmin diizeyini arttirmaktadr.

Algilanan kalite, miisterilerin beklentilerinin onlar agisindan karsilanma diize-
yidir. Bu diizey miigteriler arasinda da farklh degerlendirilmektedir. Algilanan
kalite, miisterilerin beklentileri ile uyumluluk gosteriyor ise, miisteri tatmini-
nin saglanmasinda olumlu yénde etkide bulunmakta; ancak miisteri beklenti-
leri ile uyumsuzluk s6z konusu ise, algilanan kalite miisteri tatmini {izerinde
olumsuz yonde bir etki yaratmaktadar.



Algilanan Kalite, Tatmin ve Baglilik iliskisi Uzerine Otomotiv Yan Sanayiinde Bir Arastirma 19

3. Miisteri Tatmini Kavrami ve Belirleyicileri

Darsono ve Junaedi (2006:326) ye gore, tatmin, beklenti ile {iriiniin performansi
arasindaki uyumdur. Bu uyumu saglamak; miisterilerin beklenti bigimini, tek-
rarlanan davraniglarini, iirtin ya da hizmetten beklenen performansi tahmin
edebilmektir. Beklenti ve algilamalarin karsilastirilmas: ya uyumluluk ya da
uyumsuzluk ile sonuglanacaktir. Miisterilerin beklentileri, {iriin ya da hizmet
algilar1 tamamen beklentilerini karsiladiginda dogrulanir. Yanilma, deneyim
ve algilar arasindaki geligkilerin bir sonucu olacaktir. Miisterinin kaliteye ilis-
kin algisinda de iki tip yarltici bilgi olabilmektedir:

1. Uriin performanst, 6nceki beklentileri astiginda pozitif yanilma iistiin gelir.

2. Beklentiler, performans: asti§inda negatif yanilma iistiin gelir. Dogrulayic
ve pozitif yamlma sonucunda muhtemelen tatmin olacaktir, negatif yanmilma
da tatminsizlige gotiirecektir.

Yi (1990), tarafindan miisteri tatmini, bir dizi satin alma davranisini izleyen bir
yargi seklindeki tutum ya da tiiketici ile iirlin arasinda etkilesimin sonucu or-
taya c¢ikan bir davranis olarak kavramlastirilmaktadir. Buna karsin Van
Montfot vd. (2000), tatminin uyumsuzluk paradigmas: igerisinde iki siirecte
gerceklestigini; ilk siirecin, {iriin ya da hizmete dogru beklentileri, ikinci siire-
cin, onceki beklentilerle iiriin ya da hizmet ile performansin karsilastirilmasi
oldugunu, performansin beklenenden daha iyi oldugu durumda uyumsuzlu-
gun pozitif yonde, performansin beklenenden daha diigiik oldugu bir durum-
da uyumsuzlugun negatif yonde oldugunu belirtmislerdir. Oliver (1980)a
gore, miisteri tatminine geleneksel olarak, tiiketici davranisinin uzun siireli
kararhilig: olarak bakilmaktadir. Diger yandan Blanchard vd. (1990)'ne gore de
tatmin, miisterinin bir islem ya da iligki sirasinda aldig1 deger ile elde ettigi alg1
sonucunda olusmaktadir. Johnson ve Fornell (1991) ise miisteri tatmininin,
miisterinin performansi biitiinsel olarak degerlemesinin bir sonucu oldugunu
one stirmektedirler (Xu vd. 2006:84).

Churchill ve Surprenant (1992), misteri tatmininin, miisterinin satin alma
oncesi bekledigi performans ile algiladigi performans ve katlandig1 maliyetin
karsilastirilmasi ile sonuglanan bir ¢ikt1 oldugunu one siirmiistiir (Chadha ve
Kapoor, 2009:25). “Abubakar vd. (2001), tatmini, miisterilerin hizmeti dene-
yimlerken arzulanan beklentilerin karsilanmasindan sonra gosterdikleri etki ve
tepki olarak tanimlamislardir.” (Ganguli ve Kumar, 2008:60-61).

Allen vd. (1992)'ne gore, hizmetin karsilanmasi sirasinda miisterinin edindigi
olumlu ve olumsuz duygular, hem tatmini hem de gelecekteki davranis niyeti-
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ni belirlemede 6nemli rol oynamaktadir. Oliver vd. (1997)'ne gore de, miisteri
tatmini ve uzun siireli davranigsal egilim, tiiketim sirasinda ve sonrasinda olu-
san duygular tarafindan etkilenmektedir (Martin vd. 2008:224). Croin vd.
(2000), gesitli hizmet sektorlerinde, miisteri tatmini ve davranigsal egilimler
iizerine hizmet kalitesinin etkisini ortaya koymuslardir. Ayrica hizmet kalitesi-
nin hizmet degerini, hizmet degeri ve hizmet kalitesinin miisteri tatminini ve
hizmet kalitesi, hizmet degeri ve tatminin davranigsal egilimlerini etkiledigini
belirlemislerdir (Ganguli ve Kumar, 2008:64). Tatmin, miisterilerin uzun siire
elde tutulmalarinda ve miisteri bagliliginin olusumunda oldukga etkili olan bir
unsur olmaktadir. Bununla birlikte miisteri tatmininin yiiksek olmasi, isletme-
lere baglilig: arttirma, fiyat hassasiyetini azaltma, yeni miisterileri saglama ve
etkili reklam olusturma gibi bir¢ok yarar saglamaktadir. Parasuraman vd.,
(1991)’e gore, miisteri beklentilerini dort onemli faktor etkilemektedir. Bunla-
rin; kulaktan kulaga iletisim, kisisel ihtiyaglar, gegmis deneyimler ve dis etkiler
olduklarimi belirtmektedirler. Reklam, sirket brosiirleri, ¢alisanlarin tutumlar:
ve iirtin/hizmetlerin maliyetini de 6rnek olarak vermektedirler. Diger aragtir-
macilar ise drnegin; Oliver (1980), iiriiniin kendisinin, hangi iiriin ya da hizme-
tin satildiginin, saticilar ve sosyal referanslardan gelen iletisimin igeriginin,
kisisel 6zelliklerin, miisteri beklentilerinin igerisine dahil edilebilecegini kabul
etmislerdir. “Tse ve Wilton (1988), calismalarinda miisteri beklentilerine iliskin
daha ¢ok ii¢ tanim One stirmiislerdir.” (Yu vd, 2005: 710):

1. “Esitlikci performans: Bireyin katlandig1 maliyet/yatirim ve beklenen arasin-
daki ortiilii iliskilere dayali normatif bir standarttir. Bu durumda, beklentiler
muhtemelen ddenen fiyat, harcanan ¢aba ve onceki iiriin deneyimlerinden et-
kilenir.

2. Ideal iiriin performanst — optimal iiriin performansi: Bu tiir beklentiler, bir
tiiketicinin, onceki iiriin deneyimlerine, reklamlardan alinan mesajlara ya da
kulaktan kulaga iletisime dayali olabilmektedir.

3. Beklenen iiriin performansi: Bir iiriiniin en cok olasi performansi/bagarisidir.
Beklentilerin bu tiirii ortalama iiriin performansin yam sira reklam mesaj-
lar1 tarafindan da etkilenir.

Baytekin (2005), miisteri tatmininin, algilanan kalite, algilanan deger ve miiste-
ri beklentileri olmak {izere ii¢ belirleyicisinin oldugunu, algilanan kalitenin,
miisteri tatmini {izerinde dogrudan ya da dolayl olarak etkili oldugunu one
stirmektedir (Selvi, 2007:124-125). Miisteri beklentileri miisteriden mdtisteriye
farklilik gostermektedir. Diger bir ifade ile her miisteri aym beklenti icerisinde
olmamaktadir. Ayrica beklentiler, gesitli unsurlardan etkilenebilmektedir. Or-
negin; belirli bir isletme ile ilgili duyumlar, miisterinin o isletme ile ilgili bek-
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lentilerini sekillendirmektedir. Ya da miisterinin daha Oncesinde belirli bir
markay1 kullanmasi itibariyle ge¢mis deneyimlerine bagh olarak yine miigteri-
nin beklentileri o yonde olusmaktadir.

4. Miisteri Baglilig1 Kavrami, Boyutlar1 ve Diizeyleri

Miisterilerin ihtiyag ve istekleri her gecen giin hizla degisirken, beklentileri de
ayni diizeyde artmaktadir. Bu durum mdisteri tatmininin ve miisteri bagliligi-
nin saglanmasini da zorlastirmaktadir. Miisteri tatmini ve bagliligini olustur-
manin yolu da degisen ihtiyag ve isteklere cevap verebilmekten ge¢mektedir.
Wallace vd. (2004), miisteri baghligini, miisterilerin rakip firma ve/veya hiz-
metlerine karg1 tutumsal ve davramsgsal tercihte bulunmasi anlamina geldigini
one siirmektedirler (Selvi, 2007:7). Bowen ve Chen (2001:214), bagli miisterile-
rin, igsletmeye karst olumlu tutum icinde olan, {iriin ve hizmetleri tekrar satin
alan ve tiriinii bagkalarina tavsiye eden miisteriler olduklarimni sdylemektedir-
ler. Tellis vd. (1998), baglilig1, baz1 alanlarda devam eden, bazi markalar fazla
miktarda satin alma ya da yinelenen satin alma siklig1 olarak tanimlamaktadir-
lar (Oliver, 1999:34). Sind vd. (2005), baghligin, iligki kalitesinin bilesenlerinden
biri oldugunu ve alici ile saticinin istenilen amaca dogru birlikte hareket etme-
leri sonucunda olusan bir is iliskisi oldugunu belirtmislerdir. Ayrica alici ile
satici arasinda giiglii bireysel baglarin olusmasinin, taraflar1 bu iligkiyi siir-
diirmeleri icin daha biiyiik bir taahhiide yonlendirdigini, bu sebeple de uzun
donemli alic1 ve satic1 bagliliginin gerektirdigini savunmuslardir.

Bagli miisteriler ile isletmeler arasinda duygusal bir bag olustugundan mdiiste-
riler, her durumda isletmenin yaninda olmay tercih etmekte; isletmeye karsi
olumlu diisiincelerini de yakin gevresindekilerle paylagsma ihtiyact duymakta-
dir. Bu sayede isletmenin taninmasina katkida bulunmaktadir. Doyle (2003),
bagh miisterilerin, kulaktan kulaga olumlu reklamlarla pazarda yer alan po-
tansiyel miisterilerin isletmeyi tercih etmelerini ve fiyata daha az duyarh ola-
rak bu sayede daha karli satis yapmaya olanak sagladigini belirtmistir (Selvi,
2007:12-13). Jacoby ve Kyner (1973), bagliligi, tutum ve davrarus olarak iki fark-
1 sekilde tanimlamaktadirlar. Bagliligin tutum olarak, bireylerin bir {iriine,
hizmete ya da organizasyona karsi farkli duygular1 oldugunu, bu duygularin
da bireylerin baghlik diizeylerini belirledigini belirtmektedirler. Onlara gore,
baglilik, belirli bir karar alma birimi tarafindan, bir veya daha fazla marka ile
ilgili, zamanla ortaya c¢ikan rastgele olmayan davranigsal tepki olmaktadir
(Bandyopadhyoy ve Martell, 2007:37).
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5. Otomotiv Yan Sanayiinde Algilanan Kalite, Miisteri Tatmini
ve Miisteri Baglilig1 Arastirmasi

5.1. Arastirmanin Modeli

Bowen ve Chen (2001), otel isletmelerinde miisteri tatmini ve miisteri baghlig1
arasindaki iligskiyi incelemeye yonelik bir arastirma yapmuglardir. Aragtirma
bulgulari, miisteri baglilig1 ile miisteri tatmininin esdeger olmadigini goster-
mektedir. Price vd. (1995), turizm endiistrisinde yaptiklar1 ¢alismanin sonugla-
11, algilanan kalite ve miisteri tatmini arasindaki iliskinin olumlu y6énde oldu-
gunu, miisteri tatmini ve algilanan kalite arasindaki iliskinin tekrarlanmasinin,
toplam tatmin ve baglilik arasindaki iligki ile ilgili bir firsat yarattigini ortaya
koymaktadir. Miisteri tatmininin baglilig1 olumlu yonde etkiledigini gosteren
¢ok sayida calisma, miisteri tatmini ile miisteri baghlig1 arasindaki iliskinin,
markay1 degistirme maliyeti ve iirtiniin farklilastirilma diizeyini kapsayan ¢ok
sayida faktor tarafindan etkilendigini ortaya koymaktadir (Chadha ve Kapoor,
2009:24). Fornel vd. (1996), yapmus olduklari bir ¢alismada algilanan kalitenin,
miisteri tatmini iizerinde dogrudan ve olumlu y6nde bir etkisinin oldugu so-
nucunu elde etmislerdir.

Arastirma modeli, Darsono ve Junaedi (2006)'nin algilanan kalite, tatmin ve
baglilik arasindaki iligkiyi incelemeye yonelik yaptiklar1 “An examination of
perceived quality, satisfaction and loyalty relationship: Applicability of
comparative and noncomparative evaluation” adli ¢alismasinda kullandiklar
modelden yararlanilarak gelistirilmistir. Yararlanilan modelde 6nerildigi gibi,
algilanan kalite unsurlar1 kullanicilar iizerinde yapilan bir 6n test ile saptan-
muastir.
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ALGILANAN TATMIN BAGLILIK
KALITE
o Uriiniin beklentileri e Markay1 1srarla satin
e Fiziksel goriiniim karsilama diizeyi alma derecesi

e Filtre gegis bilgisi —| e Markaya duyulan — | e Siirekli satin alma
sempati diizeyi

o Cesitlilik
¢ Bagka markayu ter-

e Tekli kutu kalitesi cih etmeme

* Koli kalitesi e Satin alma siklig1

e Filtrenin islevini o Satin alma miktari

yerine getirmesi

Sekil 1: Aragtirmanin Kavramsal Modeli

5.2. Arastirma Metodolojisi
5.2.1. Hipotezler

Calismada otomotiv yan sanayiinde hava, yakit, yag, hidrolik ve polen filtreleri
iireten 3 isletmenin markasina ait kullanicilarin algilanan kalite, tatmin ve bag-
lilik diizeyini ve aralarindaki iligkileri belirlemeye iliskin hipotezler asagidaki
sekilde belirlenmistir:

Hu: Ug yerli filtre iiretici isletmelerin markasinin algilanan kalite diizeyi birbi-
rinden farklhdir.

Ha: Ug yerli filtre {iretici isletmelerin markasinin tatmin diizeyleri birbirinden
farklidar.

Ha: Ug yerli filtre {iretici isletmelerin markasimin baglilik diizeyleri birbirinden
farkhdur.

Ha: X marka filtre iiretici isletmenin markasina iligskin algilanan kalite diizeyi
ile bu markadan duyulan tatmin diizeyi arasinda ayrn1 yonde giiglii bir ilis-
ki vardir.

Hs: X marka filtre iiretici isletmenin markasindan duyulan tatmin ile bu mar-
kaya olan baglilik arasinda ayn1 yonde gifiglii bir iligki vardur.
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He: Y marka filtre iiretici isletmenin markasina iligskin algilanan kalite diizeyi
ile bu markadan duyulan tatmin diizeyi arasinda aym yonde giiglii bir ilis-
ki vardir.

Hr: Y marka filtre iiretici isletmenin markasindan duyulan tatmin ile bu mar-
kaya olan baglhlik arasinda ayn: yonde giiglii bir iliski vardir.

Hs: Z marka filtre iiretici isletmenin markasina iliskin algilanan kalite diizeyi ile
bu markadan duyulan tatmin diizeyi arasinda ayni yonde giiclii bir iligki
vardir.

Ho: Z marka filtre iiretici isletmenin markasindan duyulan tatmin ile bu mar-
kaya olan baglilik arasinda aymn1 yonde giiclii bir iliski vardir.

5.2.2. Veri Toplama Araci

Veri toplama yontemi olarak saha arastirmasi ve veri toplama araci olarak an-
ket formu ile veriler toplanmistir. Anket formunda yer alan sorulardan ilk alt
ifade algilanan kaliteye, yedi ve sekizinci ifadeler tatmini ve son bes ifade de
baghlig1 6l¢meye yonelik olusturulmustur. Kapali uglu sorulardan agik uglu
ifadeler sorulmus ve seceneklerden bir tanesinin igsaretlenmesi istenmistir.
“Miikemmel” ifadesine 5 puan, “Cok koétii” ifadesine 1 puan verilerek 51i
Likert Teknigine uygun olacak sekilde bir puanlama sistemi uygulanmustir.

5.2.3. Anakiitle ve Orneklem

Arastirmanin anakiitlesi Tiirkiye’de motorlu tasitlarin hava, yag, yakit, hidro-
lik ve polen filtrelerini degistiren tamirci isletmelerdir. Ayrica, arag sahipleri-
nin filtre konusunda higbir sekilde inisiyatif kullanmadiklar1 ve bu konuda
karar nihai kullanic1 olarak bu grubun belirlenmesi nedeniyle arastirma kap-
samina bu grup alinmistir. Ancak iilke genelinde faaliyet gosteren bu firmalara
ulagsmanin zorlugu ve maliyeti dikkate alindiginda anakiitleye ulagsmak, tesa-
diifi 6rnekleme yontemlerinden birisini kullanmak hem gii¢ hem de yiiksek
maliyetlidir. Bu nedenle arastirmada, iilke genelinde bayilik temelinde faaliyet
gosteren bir filtre {ireticisinin 4 ayr1 bolgesinden birer il secilmistir. Akdeniz ve
Giineydogu Anadolu satis bolgesinde Adana, I¢ Anadolu satis bolgesi'nde
Ankara, Ege satis bolgesi'nde Izmir ve Marmara satis bolgesi'nde Istanbul’da
kiiciik sanayi siteleri aragtirma kapsamina alinmig ve bu sitelerde faaliyet gos-
teren tamirci igletmeler anakiitle kapsamina alinmigtir.

Filtre sektoriinde basta gelen 3 yerli marka bulunmaktadir. Anakiitle marka
baglilig1 olanlar (p) ve olmayanlar (q) seklinde iki sikl1 anakiitle olarak deger-
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lendirilmistir. Oranlarin bilinmedigi anakiitlede p=0,5 alinmstir. %95 giivenlik
diizeyinde ve %5 tolerans ile 6rnek biiytikliigii;

n=p*q* (Z/e)?
n=0,5%0,5%(1,96/0,05)2

n = 384 isletme olarak belirlenmistir. Izmir, Ankara, Adana ve Istanbul’da bu-
lunan birden fazla kiiciik sanayi sitelerinden bu tiir isletmelerin en fazla bu-
lundugu sitelerden toplamda 572 kullanici arastirma kapsamina alinmaistir.

5.3. Arastirmanin Bulgularn

Arastirmada kullanilan 6lgegin giivenilirlik analizi yapilmis olup algilanan
kalite degiskenlerine iliskin Olgegin giivenilirligi Cronbach’s Alpha = 0,885;
tatmin degiskenlerine iligkin 6lgegin giivenilirligi Cronbach’s Alpha = 0,631
bulunmustur. Bu sonuglara gore arastirmada kullanilan 6lgegin giivenilir ol-
dugu soylenebilmektedir.

R/

Tablo 1: Algilanan Kalite Unsuru Olarak “Uriin Islevselligi"ne Goére Markala-
rin Dagilimi

X Y Z

n Y% n % n %

1 26 4,5 18 3,1 22 3,8

2 54 9,4 48 8,4 47 8,2
3 111 19,4 213 37,2 162 28,3
4 217 379 221 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 Kottt 5: Cok Mitkemmel

Tablo 1’de goriildiigii iizere, X markay1 kullananlarin %66,6 (37,9+28,7)'s1, Y
markay1 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, kullandik-
lar1 markaya ait tiriinlerin iglevselliginin “iyiye yakin” oldugunu belirtmigler-
dir. X markasini mitkemmel bulan kullanicilarin oraninin, Y ve Z marka iiriin-
leri “iyiye yakin” olarak degerlendiren kullanicilarin oranindan daha fazla
oldugu gozlemlenmistir.
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Tablo 2: Algilanan Kalite Unsuru Olarak “ Fiziksel Gortintimii”"ne Gore Mar-
kalarin Dagilimi

X Y Z

n % n % n %

1 20 3,5 21 3,7 11 19

2 59 10,3 62 10,8 43 7,5
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 Kottt 5: Cok Mitkemmel

Tablo 2’ye gore, X markay1 kullananlarin %64,5 (35,3+29,2)'i, Y markay1 kulla-
nanlarin %53,5 (40,9+12,6)'i ve Z markay1 kullananlarin%58,9 (37,6+21,3)u “4
ile 5” cevap aralifinda degerlendirme yapmus olup, kullandiklar1 marka iiriin-
lerinin fiziksel goriintimiinii “iyiye yakin” olarak degerlendirmislerdir. Tablo-
da, ii¢ marka arasinda {iriinlerin fiziksel goriiniimiinii “cok kotii” olarak nite-
leyenlerin degerlerinin, X ve Y markalarinda birbirine yakin degerler oldugu
gozlemlenmistir.

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

X Y Z

n % n % n %

1 28 4,9 41 7.2 24 42
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
5 172 30,1 63 11,0 105 18,4
Toplam 572 100,0 572 100,0 572 100,0

1: Cok Kotii  5: Cok Mitkemmel

Tablo 3’e gore, X markasin kullananlarin %60 (29,9'30,1)'1, Y markasinu kulla-
nanlarin %45,1 (34,1+11,0)'i ve Z markasini kullananlarin %54,6 (36,2+18,4)'s1 “4
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ile 5” arasinda degerlendirme yapmus olup, iiriinler ile ilgili tanim ve gegis
bilgileri bakimindan kullandiklar1 markay1 “iyiye yakin” olarak degerlendir-
miglerdir. Tabloda, Y markas1 kullanicilarinin %54,9 (7,2+13,1+34,6)'u tiriinler
ile ilgili tanim ve gecis bilgilerini kotii olarak degerlendirmistir. X ve Z marka-
larmna iliskin olarak, tanim ve gegis bilgilerini “¢ok kotii” olarak niteleyenlerin
oranlarmin birbirine ¢ok yakin degerler oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4: Algilanan Kalite Unsuru Olarak “Uriinlerin Cesitliligi”"ne Goére Mar-
kalarin Dagilimi

X Y Z
n % n % n %

1 72 12,6 12 2,1 25 44

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 Kottt 5: Cok Mitkemmel

Tablo 4’e gore; X markay: kullananlarin %48,3 (32,0+16,3)'ii, Y markay1 kulla-
nanlarin %63 (38,3+24,7)'1i ve Z markay1 kullananlarin %57 (35+22)’si, “4 ile 5”
arasinda degerlendirme yapmus olup, kullandiklar1 markaya ait iirtinleri gesit-
lilik bakimindan “iyiye yakin” olarak nitelendirdikleri; ayrica, tabloda X mar-
kasi kullanicillarinin %27,5 (12,6+14,9)'inin, Y markast kullanicilarinin %14,7
(2,1+12,6)’sinin ve Z markasi kullanialarimin da %15,4 (4,4+11) tiniin, triinleri
gesitlilik bakimindan “kotii” olarak nitelendirdikleri gozlemlenmistir.
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Tablo 5: Algilanan Kalite Unsuru Olarak “ Koli Kutu Kalitesi”ne Gore Marka-
larin Dagilimi

X Y
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 33,4 214 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 Kottt 5: Cok Mitkemmel

Tablo 5'te, X markay1 kullananlarin %62,4 (33,4+29)'ti, Y markay1 kullananlarin
%50,9 (37,4+13,5)'u ve Z markay1 kullananlarin %59,3 42+17,3)"ti kullandiklar:
marka ile ilgili olarak “4 ile 5” arasinda bir degerlendirme yapmus olup, kulla-
nicilarin, kullandiklari markalari iirtinlerin ambalajlanmasinda koli kutu kali-
tesi bakimindan “ iyiye yakin” olarak nitelendirdikleri goriilmektedir. Ayrica,
Y markas: kullanicilar: ile Z markas: kullanicilarinin {iriinlerin ambalajlanma-
sinda koli kutu kalitesini “gok kotii” olarak degerlendirme oranlarimin birbirine

yakin oldugu gozlemlenmektedir.

Tablo 6: Algilanan Kalite Unsuru Olarak “Tekli Kutu Kalitesi”ne Gore Marka-
larin Dagilimi

X Y
n Y% n % n %
1 44 7,7 24 4,2 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 Mitkemmel

Tablo 6’da, X markay1 kullananlarin %57,7 (32,7+25)'si, Y markay1 kullananla-
rin %53,5 (40,9+12,6)'i ve Z markay1 kullananlarin %63,1 (37,8+25,3)'i “ 4 ile 5”
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cevap aralifinda degerlendirme yapmis olup, kullandiklar1 markay1, iiriinlerin
ambalajlanmasinda tekli kutu kalitesi bakimindan “iyiye yakin” olarak nite-
lendirdikleri goriilmektedir.

Sorulara verilen cevaplarda her bir firma icin her bir degiskene verilen cevap
puanlarimin ortalamalarina iliskin tek anakiitle aritmetik ortalama testi yapil-
mistir. Sonuglara gore tiim degiskenlere iliskin puan ortalamalar1 %1’lik an-
lamlilik diizeyinde 3’ten biiylik oldugu gozlemlenmistir dolayisiyla her iig
firmaya ait algilanan kalite diizeyinin kullanicilarca “iyiye yakin” olarak deger-
lendigi goriilmektedir.

“Tatmin” degiskeni, iirlinlerin beklentileri karsilama derecesi ve markaya du-
yulan sempati seklinde iki yarg ile 6lgtilmiistiir. Her bir yargiya verilen yanit-
lar Tablo 7 ve Tablo 8'de gosterilmistir.

Tablo 7: Kullanicilarin Beklentilerini Karsilama Diizeyinin Markalara Gore

Dagilimi
X Y zZ

n % n n % n

1 21 3,7 11 1,9 20 3,5
2 54 94 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 Kotii  5: Cok Miitkemmel

Tablo 7’de, X marka kullananlarin % 60,7’sinin, Y marka kullananlarin %
51,9unun ve Z marka kullananlarin % 56,3’{iniin, kullandiklar1 markanin
iirtinlerinin beklentilerini kargilama diizeylerini tatmin edici bulduklar1 goriil-
mektedir. Tabloda, Y marka ile Z marka kullanicilarinin tiriinlerin beklentileri
karsilama degerlendirmelerinin birbirine yakin oldugu goézlemlenmektedir.
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Tablo 8: Kullanicilarin Markaya Duyduklar: Sempatiye Gore Markalarin Dagilimi

X Y Z
n % 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 Kottt 5: Cok Mitkemmel

Tablo 8’e gore; X marka kullanicilarmin % 69,1'i, Y marka kullanicilarinin
%45,8'1 ve Z marka kullanicilarinin %42,3’ti kullanmakta olduklari markay:
kendilerine yakin bulmaktadir. X markay: kullananlarm %32,9'u, Y markay1
kullananlarin %12,8’i ve Z markay1 kullananlarin %15,7’si kullandiklar1 mar-
kay1 kendilerine ¢ok yakin bulmaktadirlar. Kullanicilarin, kullandiklari mar-
kay1 yakin bulma diizeyleri Y ve Z markalarinda birbirine yakin diizeyde ger-
geklestigi goriilmektedir. Markayr ¢ok yakin olarak niteleyenlerin orami en
fazla X marka kullanicilarinda goriilmektedir.

“Baglilik” degiskeni; markay1 1srarla satin alma derecesi, siirekli satin alma
diizeyi, bagska markay1 tercih etmeme, satin alma siklig1 ve satin alma miktar:
seklinde bes yargi ile dlciilmiistiir. Her bir yargiya iliskin kullanicilarin verdik-
leri yanitlar Tablo 9, Tablo 10, Tablo 11, Tablo 12 ve Tablo 13'te gosterilmistir.

Tablo 9: Kullanicilarin Bir Markayi Israrla Satin Alma Derecesine Gore
Markalarin Dagilimi

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

Tabloda 9’da, X markasini kullananlarin % 51,7’si, Y markasini kullananlarin %
29,7’si ve Z markasimi kullananlarin % 17,81 markalarinin her zaman satin
aldiklar1 satig noktasinda bulunmadigr durumda baska yerden bu markalar:
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aldiklarini ifade etmektedirler. Ozellikle X markasi kullanicilarinin markalari-
na daha bagli oldugu goriilmektedir.

Tablo 10: Kullanicilarin Bir Markay1 Siirekli Satin Alma Durumuna Gore
Markalarin Dagilimi

Markalar n %
X 313 54,7
Y 148 25,9
Z 107 18,7
Diger 4 0,7
Toplam 572 100,0

Tablo10’a gore; X markayr kullananlarin %54,7’si, Y markay: kullananlarin
%25,9'u ve Z markay1 kullananlarin % 18,7’si gelecekte bu markalar1 almaya
devam edeceklerini ifade etmektedirler. Tabloda X markas:1 kullanicilarinin, bu
markay1 gelecekte de satin almaya devam edenlerin oraninin, Y ve Z markay1
kullananlardan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 11: Kullanicilarin Bagka Markay: Tercih Etmeme Durumuna Gore

Markalarin Dagilimi
Markalar n %
X 271 47,4
Y 119 20,8
Z 104 18,2
Diger 78 13,6
Toplam 572 100,0

Tablo 11’e gore; X markayr kullananlarin %47,4’ti, Y markay1 kullananlarin
%20,8’1 ve Z markay1 kullananlarm %18,2’si iiriine ihtiya¢ duyuldugu takdirde
sadece kullandiklar1 markay1 satin aldiklarini belirtmektedirler. X markay1
kullananlarm baglilik diizeyinin Y ve Z marka kullanicilarina oranla daha yiik-
sek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 12: Kullanicilarin Markalar1 Satin Alma Sikligina Gére Markalarin

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

Tablo 12'de goriildigii tizere, X markayr kullananlarin %48,6’s1, Y markay1
kullananlarin %20,6’s1, Z markay1 kullananlarin %12,1’i, son {i¢ ay stiresince
kullandiklar1 markay1 diger markalardan daha sik satin aldiklarim ifade et-
mektedirler. Ozellikle X markay1 kullananlarin oranina bakildiginda Y, Z ve

diger markalardan kullanicilar tarafindan daha sik satin alindig1 goriilmekte-
dir.

Tablo 13: Kullanicilarin Satin Alma Miktarina Gore Markalarin Dagilimi

Markalar n %
X 266 46,5
Y 116 20,3
V4 67 11,7
Diger 123 21,5
Toplam 572 100,0

Tablo 13’e gore; X markay: kullananlarin %46,5'inin, Y markay1 kullananlarin
20,3"liniin ve Z markay1 kullananlarin % 11,7’sinin, son {i¢ ay boyunca kullan-
diklar1 markay1 diger markalardan daha ¢ok sayida satin aldiklar1 goriilmekte-
dir. Z marka kullanicilarinin son {i¢ ay boyunca kullandiklar1 markay1 X, Y ve
diger markalar arasinda en diisitk miktarda satin aldiklar1 gozlemlenmektedir.
X markay1 kullananlarin, Y ve Z markay1 kullananlarin toplamindan daha ¢ok
kullanicilar: tarafindan satin alindig da yine tabloda agikca gozlemlenmektedir.
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Tablo 14: Algilanan Kalite Degiskenleri {le Tatmin Arasindaki Iliskinin
Korelasyon Katsayilar:

Tatmin X Tatmin Y Tatmin Z
Korel
orelasyon 0,558
Algilanan Katsayis1
Kalite X Onem Derecesi 0,000
n 572
Korelasyon
0,558
Algilanan Katsayis1
Kalite Y Onem Derecesi 0,000
n 572
Algilanan Korelasyon
. 0,503
Kalite Z Katsayis1
Onem Derecesi 0,000
n 572

Tablo 14'te ii¢ markaya iligkin algilanan kalite ile tatmin arasindaki iligkiyi
6l¢en korelasyon analizinin sonuglar yer almaktadir. Bu sonuglara gore her iig

marka i¢in algilanan kalite ile tatmin arasinda p<0,01 6nem derecesinde ayni

yonde giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Dolayistyla Hs, He ve Hs hipotez-
leri kabul edilmistir.

Tablo 15: Tatmin le Baglilik Arasindaki [liskinin Analiz Sonuglar1

Baglilik 3
Baglilik 2
. Baghlik 1 gttt Bagka Baghhk4 | Bagllik5
Bagiml Markay1
<. Israrla N g markay1 Satin alma | Satin alma
Degiskenle stirekli . . .
satin alma tercih sikligt miktari
satin alma
etmeme
Korelasyon
_2 e - 4 % - 4** _2 1** _2 %
Tatmin Kotsayras 290(%) | -349(%) | -334(%) | -261¢%) | -206()
X Onem derecesi ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
n 572 572 572 572 572
Korel
orelasyon 064 079 015 042 ,089(*)
Tatmin Katsayis:
Y Onem derecesi 127 ,059 ,729 ,320 ,033
n 572 572 572 572 572
Korelasyon
121 X% 17 X3 ¥ 4 * 1 7 X
Tatmin  Katsayst A21(%) A75(*%) ,098(%) ,084(*) A37(*)
Z Onem derecesi ,004 ,000 ,019 ,044 ,001
n 572 572 572 572 572
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Kullanicilarin tatmin diizeyleri ile markaya baglliklar arasindaki iliskiyi 6lgen
korelasyon analizi sonuglarim gostermektedir. Ilgili boliimde belirtildigi gibi
baglhlik bes degiskenle ol¢iilmiis olup; Baglilik 1 degiskeni 1srarla satin alma
derecesini; Baglilik 2 degiskeni markayi siirekli satin alma diizeyini; Baglilik 3
degiskeni baska markay1 tercih etmeme davranisini; Baglilik 4 degiskeni satin
alma sikligimi ve Baglilik 5 degiskeni satin alma miktarini 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 baghlik degiskenleri arasindaki korelas-
yon katsayilar: incelendiginde, satin alma miktar: disindaki bagllik degisken-
leri ile tatmin arasinda anlamli bir iliski bulunmadig1 saptanmistir. Baghlik ol¢ii-
sii olarak satin alma miktari ile tatmin arasinda p<0,05 6nem derecesinde anlamh
bir iligki oldugu goriilmekle birlikte bu iliskinin de zayif oldugu soylenebilir.

Z markasindan tatmin ile bu markaya baghlik degiskenleri arasindaki korelas-
yon katsayilar1 incelendiginde, tatmin ile bes baghlik degiskeni arasindaki
iliskinin anlamli olmakla birlikte zayif oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara
gore Hs, Ha ve Hshipotezleri reddedilmigtir.

Tablo 16: Miisteri Tatmini {le Baglilik Bakimindan Markalar arasindaki
Farkliligin Testi Sonuglari

Bagiml Ortalama fark Anlamlilik
Degigkenler (Dgrup (Dgrup (L)) Std.hata Diizeyi

X X ,124* ,051 ,043
Algilanan Z -,024 ,052 ,951
Kalite v X -,124* ,051 ,043
Z -,149 ,045 ,003
Tamhane z X ,024* ,052 ,951
Y ,149 ,045 ,003
X Y ,327* ,053 ,000
Tatmin Z ,315* ,055 ,000
v X -,327* ,053 ,000
Z -,012* ,053 ,994

Tamhane
X X -,315* ,055 ,000
Y ,012* ,053 ,994
X Y ,021 ,0,47 ,959
Bagllik Z -,327* ,056 ,000
v X -,021 ,047 ,959
Z -,327* ,057 ,000

Tamhane
7 X ,306* ,056 ,000
Y ,327* 0,57 ,000
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Aragtirmanin hedefleri arasinda yer alan miigteri tatmini ve baghlik bakimin-
dan markalar aras1 farklilig: test etmek iizere varyans analizi uygulanmustir.

Markalarin tatmin diizeyleri arasindaki farkin kaynagina bakildiginda, bu
farkin X ve Y markas: arasindaki fark ile X ve Z markalar1 arasindaki farktan
kaynaklandig1 goriilmektedir. Y markasindan duyulan tatmin ile Z markasin-
dan duyulan tatmin diizeyi arasinda fark anlamli ¢ikmamustir. Tatmin diizeyi
itibariyle X markasindan duyulan tatmin diizeyinin énce Y markasindan sonra
Z markasindan daha yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. Markalarin baglilik
diizeyleri arasindaki farkin kaynagina bakildiginda ise; bu farkin X ve Z mar-
kasina baglilik arasindaki fark ile Y ve Z markalarina baglilik arasindaki fark-
tan kaynaklandig1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore, Z markasma baglilik
diizeyi sirastyla X ve Y markasima baghliktan daha yiiksek oldugu sdylenebilir.
Bu sonuglara gore, Hi ve Ha hipotezi kabul edildigi soylenebilir. Tablo 17’de
gelistirilen hipotezler ile ilgili test sonuglar1 yer almaktadar.

Tablo 17: Hipotez Testi Sonuglari

Algilanan Kalite- Tatmin- Baglilik Testi Farklilik Testi
Tatmin Testi sonuglar1 Sonuglari Sonuglar1
Kabul H4, Hs ve Hs - -
Red - Hs, H7 ve Ho Hi, H2 ve Hs

6. Sonuc ve Oneriler

Ozellikle 1990'l1 yillardan itibaren artan rekabet, {iriin ve hizmetlerde artan
gesitlilik, miisterilerin bilinglenmesi, miisterilerin fiyata kars1 duyarliliklarinin
azalmasi ve isletmeler arasindaki kalite farkinin azalmasi gibi nedenler, islet-
melerin rekabet edebilmelerini giiglestirmistir. Bu nedenle miisteriler ile kuru-
lan iletisim daha da ¢ok 6nem kazanmuistir. Kaliteli iiriin ya da hizmet sunmak
isteyen isletmelerin, miisterilerin s6z konusu iiriin ya da hizmetten ne bekle-
diklerini ve nelere 6nem verdiklerini, kalite algilarina iliskin degerlendirmele-
rini neye dayandirdiklarini bilmeleri gerekir. Ciinkii ancak bu unsurlarin goéz
oniinde bulundurulmasi ile miisterilerin ihtiyag ve istekleri tespit edilebilecek
ve beklentileri en iyi diizeyde karsilanabilecektir. Thtiyac ve istekleri bilinen ve
beklentileri en iyi sekilde karsilanan mdisteriler, duyduklart memnuniyet ve
tatmin duygusu neticesinde hem belirli bir {iriin ya da hizmeti diizenli ve sii-
rekli olarak satin alabilecek hem de olumlu diisiincelerini yakinlari ile paylasa-
rak isletmelere yeni miisteri kazandirabileceklerdir. Miisterilerin tatmininin
saglanmasi ve siirdiiriilmesi ile ayrica bagli miisteri yaratilabilecektir.
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Miisterilerin bagl olmalari, isletmeler icin hayati bir 6nem tasir. Ciinkii bagh
miisteriler belirli bir markay1 satin almaya ya da isletmeye yonelmeye her za-
man istekli ve hazir olan miisterilerdir. Bagli miisteriler, stirekli, diizenli ve ¢ok
miktarda satin alma davranisi gosterirler. Miisterilerin baghliginin, tutumsal
ve davranigsal olmak {izere iki boyutu vardir. Tutumsal baglilik, miisterilerin
isletme ya da marka ile ilgili olumlu diistinceleri, davranigsal baghlk ise,
olumlu diisiinceleri neticesinde satin alma davranigi anlamma gelir.

Isletmeler uluslararasi rekabetin oldugu bir pazarda faaliyetlerini devam et-
tirmek istiyorlarsa, 6ncelikle miisteri odakli bir pazar anlayisina sahip olmalar1
gerekmektedir. Isletmeler, miisterilerin ihtiyag ve isteklerini, beklentilerin en
iyi sekilde karsilayarak, hatta beklentileri {izerinde bir tiriin/hizmet sunumunu
gerceklestirerek onlarin tatminini saglayabilmektedir. Bu sayede, hem mevcut
miisterilerini koruyabilecek hem de onlar1 birer bagh miisteriye doniistiirme
gliciine sahip olabileceklerdir. Miisterilerin beklentilerini en iyi sekilde karsi-
lamanin yolu, onlarin herhangi bir {iriin ya da hizmeti satin almada kararlarini
nasil aldiklarini bilmekten ge¢mektedir. O halde isletmelerin miisteri tatminini
ve bagliligini saglamay1 hedef edindiklerinde, ise miisterilerini iyi tanimakla
baslamalar1 gerekmektedir.

Bu ¢alismada, endiistriyel kullanicilarin filtrelere iliskin algilanan kalite, tatmin
ve baglilik degiskenlerini 6l¢meye yonelik analizler bulunmaktadir. X, Y ve Z
marka kullanicilarinin verdikleri cevaplara bakilarak algilanan kaliteye iliskin
degiskenler itibariyle, X marka kullanicilarinin satin aldiklar1 markay: islevsel-
ligi, fiziksel goriiniimii, {irtin {izerindeki tamim ve gegis bilgileri, {irliniin amba-
lajlanmasimnin kutu koli kalitesi bakimindan Y ve Z markalarini kullananlara
gore daha kaliteli buldugu soylenebilir. Tatmine iliskin yapilan analizlerde, X
marka kullanicilarinin satin aldiklar1 markay:r Y ve Z marka kullanicilarina
gore kendilerine daha yakin gordiikleri ve beklentilerini daha fazla karsiladig1
goriilmektedir. Ayrica, baghiligi 6lgmeye yonelik yapilan analizler sonucunda,
Z markay1 kullananlarin satin aldiklar1 markaya daha bagh oldugu da gozlem-
lenmektedir. Literatiirde bu degiskenler {izerine yapilan diger benzer calisma-
lardan elde edilen bulgular incelendiginde 6rnegin; Yu vd.'nin (2005), yapmis
olduklar1 arastirmada, algilanan kalitenin, tatmin tizerinde olumlu ve dogru-
dan etkileri oldugu ve algilanan kalite diizeyinin artik¢a miisteri tatmini diize-
yinin de ayni sekilde arttig1 yoniinde sonuglar elde edilmistir. Ayni seklide
Bowen ve Chen’nin (1995), otel isletmesinde yaptiklari ¢alismadan elde edilen
bulgulara gore, miisteri tatmini ile miisteri bagliliginin ayni diizeyde olmadig:
ve miisteri bagliliginin miisteri tatmininin elde edilmesi ile saglanacagi sonu-
cuna varimustir. Ayrica sozii edilen degiskenler daha Oncesinde tiiketiciler
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pazarinda ele alinmisken bu ¢alismada endiistriyel pazarlarda incelenmistir ve
daha 6nce bu konuda yapilan benzer ¢alismalardan elde edilen bulgulardan
farkli olarak bu ¢alismada mdisteri tatmini ile baghlik yoniinde bir iliski oldugu
ancak her tatmin duygusunun baglilig1 getirmeyecegi yoniinde bulgular elde
edilmistir degiskenler iizerinde yapilan diger calismalardan farkli olarak bu
calismada miisteri tatminin baglilik tizerinde ¢ok da etkili olmadig1 sonucu
elde edilmistir. Sektorde fiyat odaklh rekabetin tiim kurumlara zarar verdigi bir
gercektir. Pazarlama odakli anlayis ve uygulamalarin sektdrde yer bulmasi
agisindan calisma ipuglar1 vermektedir.

7. Kisitlar ve Sonraki Calismalar

Arastirma kapsamina sadece tamirci isletmelerin alinmasi, ayn1 zamanda aras-
tirmanin sadece Istanbul, izmir, Adana ve Ankara’da uygulanmis olmasi aras-
tirmanin kisitlar1 olmaktadir. Sonraki ¢alismalarda arastirma destinasyon agi-
sindan daha fazla bolge arastirma kapsamina alinabilir ya da arastirmaya daha
fazla kisinin 6rnek birime alinmasi ve tamirci isletmelerin yaninda distribiitor-
lerin ve arag sahiplerinin de arastirma kapsamina alinmasi dnerilebilir.
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