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ALGILANAN KALITE iLE MUSTERI TATMINi ARASINDAKI iLiSKi: FILTRE
KULLANICILARI UZERINE YAPILAN AMPRIK BiR CALISMA

Siikran BASANBAS”®

oz

Isletmelere siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayacak en onemli gelismelerden biri
olarak kabul edilen ve 21.ylizyil pazarlama anlayisinin bir parcasi olan miisteri odaklilik,
isletmelerin miisterilerin elde edilmesi, korunmasi ve bagliliklarinin saglamasina yonelik
stratejiler gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir. Ozellikle iiriin ve hizmet ¢esidinin, kalite ve
fiyat farklarimin giderek azalmasi, isletmelerin mevcut miisterilerini korumalarin1 ve rekabet
edebilmelerini giiclestirmektedir. Bu nedenle algilanan kalite ve miisteri tatmini konusu hem
pazarlama yoneticileri hem de isletmeciler icin ayr1 bir 6nem tasimaktadir. Ayrica bu iki
kavrama iliskin olarak uygulama amaciyla otomotiv yan sanayi kollarindan arag¢ filtresi
iskolunda bir arastirma yapilmistir. Amag, algilanan kalite ve miisteri tatmini arasindaki
iliskiyi filtre sektoriinde ti¢ yerli marka agisindan incelemek olup, arastirma modeli, Darsono
ve Junaedi’nin algilanan kalite, tatmin ve baglilik arasindaki iligskiyi incelemeye yonelik
yaptiklar1 arastirmada kullandiklar1 modelden yararlanilarak olusturulmustur. Calismada
algilanan kalite ve tatmin arasindaki iliskiyi dlgmeye ve ii¢ marka acisindan farkliliklari
ortaya koymaya yonelik olarak korelasyon ve farklilik analizleri yapilmistir. Elde edilen
bulgulara gore, miisterilerin algiladiklar1 kalite ile markaya duyulan tatmin diizeyi arasinda
olumlu yonde bir iligki oldugu ayrica, ii¢ marka arasinda algilanan kalite bakimindan anlamli
bir fark oldugu ancak markaya duyulan tatmin acisindan anlamli bir fark olmadigi

saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan kalite, Tatmin, Filtre Sektorii
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THE RELATiONSHIP BETWEEN PERCEIVED QUALITY AND CUSTOMER
SATISFACTION: AN EMPIRICAL STUDY ON THE USERS OF FILTER

ABSTRACT

Customer orientation, which is considered to be one of the most important
developments providing a sustainable competitive advantage for businesses and that is part of
the marketing concept of the 21st century, requires loyalty to develop strategies aimed at
acquiring new customers, keeping the existing ones and maintaining their loyalty. Especially
the increasingly decrease in the quality and price differences of the variety of products and
services makes it difficult for businesses to protect existing customers and to compete.
Therefore, the perceived subject of the quality and the customer satisfaction is of particular
importance for both marketting managers and business administrators. Furthermore, regarding
these two concepts, an empirical research has been carried out on car filters business which is
a branch of automotive supply industry. The purpose of this study is to analyze the
relationship between the perceived quality and the customer satisfaction for three domestic
brands in the filter sector and it has been based on the survey made by Darsono and Juanedi in
order to examine the correlation among perceived quality, satisfaction and loyalty. In the
research, numerous correlation and variability analyses have been applied to reveal the
discrepancies related to the three domestic brands and to measure the relationship between
perceived quality and satisfaction. The findings of these studies have proved that there is a
positive correlation between the quality perceived by the customer and the levels of
satisfaction with the quality; besides it has shown a significant difference in terms of
perceived quality amongst the three brands ; however no significant difference relating to the

brand satisfaction has been determined.
Key Words: Perceived Quality, Satisfaction, Filter Industry
1.GIRiS

Giiniimiizde miisterilerin beklentileri, zevk ve tercihleri her gecen giin hizla
degismektedir. Bunlarin disinda, iirtin ve hizmetlerde artan cesitlilik, teknolojik
yenilikler/ilerlemeler, iiriin ve hizmetler arasindaki kalite, fiyat farkliliklarinin azalmasi gibi

nedenler isletmeleri, miisterilerini iyi tanima ve onlarla etkili iletisim kurma konularinda
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cesitli stratejiler belirlemeye yoneltmektedir. Bu stratejilerden biri ve en onemlisi de miisteri
tatmininin saglanmasi olmaktadir. Miisteri tatmininin elde edilmesi ancak miisterilerin diizenli
olarak beklentilerinin isletmeler tarafindan ol¢iilmesi ve beklentileri dogrultusunda iiriin ve
hizmet gelistirmelerine bagli olmaktadir. Isletmeden tatmin olmus ve devamu ile birlikte
isletmeye bagli olan miisteriler isletmenin rekabet giiciinii arttirmaktadir. Ciinkii bir iiriin ya
da hizmet ile ilgili beklentileri karsilanmis miisterilerin isletmede tutulmalar1 ve yeniden {iriin
ve hizmet almalar1 diger kisilerin ayn1 isletmeden {iriin ya da hizmet almalarindan daha kolay
olmaktadir. Bagh miisteriler isletme ile arasinda duygusal bir bag olusturan, isletmelerin her
kosulda yaninda olan, cevresindekilere isletme ile ilgili olumlu duyurularda bulunan ve
isletmenin taninmasini saglayan miisteriler olmaktadir. Ayrica olumsuz durumlar1 gérmezden

gelmeleri de yine bu konunun 6nemini daha da ¢ok arttirmaktadir.

2. Konu ile Tlgili Temel Kavramlar

2.1. Algilanan Kalite Kavram ve Ozellikleri

Modern pazarlama anlayisi, alicimin ihtiya¢ ve isteklerini gbz Oniinde bulunduran bir
anlayis olmaktadir. Ornegin; miisteriler, herhangi bir iiriinii satin alirken s6z konusu iiriiniin
ihtiyaclarim1 ne kadar karsilayabilecegine bakmakta ve soz konusu iiriinii secerken birtakim
unsurlar da goz 6niinde bulundurmaktadirlar. Bu unsurlarin en 6nemlilerinden birisi de kalite
kavrami olup, bu kavram hem miisteriler hem de isletmeler acisindan oldukga biiyiik 6nem

tastmaktadir.

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

degerlendirirken, kimisi de, fiyatin yiiksek olusu olarak degerlendirmektedir.

Kalite konusunda ©nemli olan bir diger unsur, miisterilerin kalite algilamalarinin
sadece {iirlin ya da hizmetlere bagl olmadigidir. Miisteriler, isletme ile aralarindaki iligkinin

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

Miisterilerle kurulan iligkiler, hem miisterilerin ihtiyaclarini, beklentilerini anlama hem

de bunlara yonelik programlar gelistirip miisteriyi baglamada etkili bir unsurdur. Bazi
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durumlarda iliski, miisterinin iiriin ya da hizmeti kaliteli olarak degerlendirmesinde oldukca

etkili olabilmektedir.

Miisterilerin ihtiyac ve istekleri birbirinden farkli olmakta ve giiniimiizde ¢ok daha fazla
degisim gostermektedir. Bu degisim miisterilerin kalite iizerine degerlendirmelerini de bir
hayli etkilemektedir. Miisterilerin kalite ile ilgili degerlendirmelerinde, iiriin/hizmetlerin
dayanikliligi, performansi, fiyati ile birlikte miisterilerin ge¢mis deneyimleri, ekonomik ve
sosyal durumlarr gibi unsurlar da rol oynamaktadir. Miisterilerin iiriin/hizmetleri kendi ihtiyag
ve istekleri ile nasil iliskilendirdikleri, nasil algiladiklar1 pazarlamacilar agisindan oldukca

Onem tasimaktadir.

Corbett ve Rstrick (2000:16), kalitenin taniminda kismi farkliliklar olmasina ragmen,
tanimlarda yer alan ana unsurlarin, miikemmellik, deger, uygunluk, bir {iriinii 6zellikleri
bakimindan digerlerinden ayirma, miisteri beklentilerinin karsilanmasi veya miisteri

beklentilerinin agilmasi olarak belirtmislerdir.

Algilanan kalitenin Ol¢iimiiniin 6nemi ve niteligi konusunda uzmanlar ve arastirmacilar
ideal standart ya da standartlarin ne olabilecegi konusunda anlasamamiglardir (Darsono ve

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

1-  Objektif kalite
2-  Algilanan kalite

Objektif kalitede, iiriiniin gercek teknik iistiinliiglinden ya da iiriiniin miikemmelliginden
s0z edilmektedir. Objektif kalitede kullanilan bazi olgiiler, énceden belirlenebilen ideal

standart ya da standart dlciilerin dogrulugunu kanitlayabilmektedir.

Koukhar (1976:), kalite kavraminin bugiin yogun ilgi goren bir konu olarak biitiin modern
isletmeleri ilgilendirdigini ancak, kalitenin goreceli bir kavram olmasi, algilamalara gore
degismesi nedeniyle belirlenmesinin ve tanimlanmasinin giic oldugunu One siirmektedir.
Bununla birlikte kalitenin, isletmelerin karsisina ¢oziimlenmesi gii¢ bir sorun olarak ¢ikmasini

su nedenlere dayandirmistir (Kutlu, 2007:249):
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o “Uriinlerin daha karmagsik bir hal almasi ve teknoloji ve performans yoniinden iiriinlere karsi daha
viiksek talepler olmasi anlamina gelen asirt derecedeki izl bilimsel ve teknolojik gelisme.

®  Modern techizat, makine ve otomatik islemlerin kullaniminin bir sonucu olarak iiretim siirecinin artan
karmagikligu.

®  Globallesme, global rekabet ve uzmanlasma.

e  Miisteri ihtiyag ve istekleri arttikca onlara tam tatmin saglamanin artan bir bigcimde 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. Boylece algilanan
kalite diizeyi arttikga, biitiinsel miisteri tatmin diizeyi de artacaktir.

®  Miisteri beklentileri ayrica toplam tatmin ilizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bununla beraber, bunlar
algilanan kalite anlaminda, toplam miisteri tatminini ancak dolayli bicimde etkiler. Miisteri
beklentilerinin, toplam miisteri tatmini iizerinde oOnemli dogrudan bir etkiye sahip olmadig
belirlenmigtir. Bunun sonucunda, miisteri beklentileri diizeyindeki artislar aynmi zamanda algilanan

kalite diizeyini arttirmakta; buna bagh olarak algilanan kalite diizeyindeki artis da toplam miisteri
tatmin diizeyini arttirmaktadir.

Price vd. (1995), turizm endiistrisinde yaptiklar1 ¢calismanin 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.

Ote yandan algilanan kalitenin tatmin iizerindeki etkilerine iliskin literatiirde bircok goriis

bulunmaktadir.

Algilanan kalitenin miisteri tatmini {izerine etkisi bulunmaktadir. Tatmin olmus
miisteriler, genellikle iiriin/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 iliskin olgular1 sadece iiriinlerin miikemmel olmasi ile
saglanmaz; iirliniin teknik tistiinliigii kadar sunum sekli de ayn1 derecede 6nem tagimaktadir.
Kalitenin saglanmasi, ancak iriin ve hizmet kalitesi istiinliigliniin bir arada olmas: 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
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etkide bulunmakta; ancak miisteri beklentileri ile uyumsuzluk s6z konusu ise, algilanan kalite

miisteri tatmini lizerinde olumsuz yonde bir etki yaratmaktadir.

2.2. Miisteri Tatmini Kavraminin Tanim ve Ozellikleri

Giiniimiizde isletmelerin nihai amaci, mevcut miisterileri bagli birer miisteri haline
doniistiirmektir. Miisterilerin bagli birer miisteri haline doniismeleri de ancak beklentilerinin
karsilanmasi hatta beklentilerinin iizerinde iiriin ya da hizmet sunumu ile tatmin olmalari
saglanarak miimkiin olacaktir. Tatmin olmus miisteriler, isletmenin sunmus oldugu iirii ya da
hizmetleri almaya istekli olan miisterilerdir. Bu nedenle miisteri tatmininin saglanmasi,
pazarlama yOnetimi icin biiyilk 6nem tasimaktadir. Miisteri tatmininin olusumu, isletmelerin
miisterilerin degisen ihtiya¢ ve isteklerine en etkili sekilde cevap vermeleri ile miimkiin
olabilecektir. Isletmelerin iiriin/hizmet ozellikleri, miisteri beklentilerine uygunlugu ve

karsilama diizeyi, tatminin olusumu i¢in 6nemli olmaktadir.

Yiikselen (2010:41), her olgekte isletmenin, hangi sektorde faaliyet gosterirse gostersin
yogun rekabet ortaminda, hedef miisterilerin ihtiyac ve isteklerine odaklanmay1 ve pazarlama
programlartyla 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 iiriinlin performansi
arasindaki uyumdur. Bu uyumu saglamak; miisterilerin beklenti bi¢imini, tekrarlanan
davraniglarini, iiriin ya da hizmetten beklenen performansi tahmin edebilmektir. Beklenti ve
algilamalarin  karsilagtirllmast ya uyumluluk ya da uyumsuzluk ile sonuglanacaktir.
Miisterilerin beklentileri, iiriin 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 yamilma iistiin gelir.

2-  Beklentiler, performansi astiginda negatif yanilma iistiin gelir. Dogrulayict 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 iirlin arasinda etkilesimin sonucu ortaya ¢ikan bir davranis olarak

kavramlastirilmaktadir.
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Oliver (1980), miisteri tatmininin, beklentilerle performans arasindaki algilanan farka
miisterinin duygusal tepkisi olarak anlasildigini belirtmektedir. Buna karsin Van Montfot vd.
(2000), tatminin uyumsuzluk paradigmasi igerisinde iki siirecte gerceklestigini; ilk siirecin,
iriin ya da hizmete dogru beklentileri, ikinci siirecin, onceki beklentilerle iiriin ya da hizmet
ile performansin karsilastirilmasi oldugunu, performansin beklenenden daha iyi oldugu
durumda uyumsuzlugun pozitif yonde, performansin beklenenden daha diisiikk oldugu bir

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

Churchill ve Surprenant (1992), miisteri tatmini, miisterinin satin alma Oncesi bekledigi
performans ile algiladig1 performans ve katlandigi maliyetin karsilastirilmasi ile sonuglanan

bir ¢ikt1 oldugunu 6ne siirmiistiir (Chadha ve Kapoor, 2009:25).

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

2008:224).

Tatmin, miisterilerin uzun siire elde tutulmalarinda ve miisteri bagliliginin olusumunda
oldukca etkili olan bir unsur olmaktadir. Bununla birlikte miisteri tatmininin yiiksek olmasi,
isletmelere baglilig arttirma, fiyat hassasiyetini azaltma, yeni miisterileri saglama ve etkili

reklam olusturma gibi bir¢ok yarar saglamaktadir.
2.3. Miisteri Tatmininin Belirleyicileri

Miisteri beklentileri miisteri tatmininin olusumunda etkin bir unsur olmaktadir. Miisteri
beklentileri karsilandik¢a hatta beklentilerin iizerinde bir performans saglandik¢a tatmin

diizeyi de ayni oranda artis gostermektedir.

Parasuraman vd., (1991)’e gore, miisteri beklentilerini dort O©nemli faktor
etkilemektedir. Bunlarin; kulaktan kulaga iletisim, kisisel ihtiyaclar, ge¢mis deneyimler ve dis
etkiler olduklarim1 belirtmektedirler. Reklam, sirket brosiirleri, ¢alisanlarin tutumlar1 ve
triin/hizmetlerin maliyetini de ornek olarak vermektedirler. Diger arastirmacilar ise ornegin;
Oliver (1980), iiriiniin kendisinin, hangi iiriin ya da hizmetin satildiginin, saticilar ve sosyal

7
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referanslardan gelen iletisimin iceriginin, kisisel ozelliklerin, miisteri beklentilerinin icerisine

dahil edilebilecegini kabul etmislerdir (Yu vd, 2005:710).

Baytekin (2005), miisteri tatmininin, algilanan kalite, algilanan de§er ve miisteri
beklentileri olmak {iizere ii¢ belirleyicisinin oldugunu, algilanan kalitenin, miisteri tatmini
tizerinde dogrudan ya da dolayl olarak etkili oldugunu one siirmektedir (Selvi, 2007:124-
125).

“Tse ve Wilton (1988), calismalarinda miisteri beklentilerine iliskin daha ¢ok ii¢ tanim

one stirmiislerdir.” (Yu vd, 2005: 710):

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

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

3- Beklenen iiriin performansi: Bir iiriiniin en ¢ok olasi performansi/basarisidir. Beklentilerin bu tiirii
ortalama iiriin performansimin yani sira reklam mesajlart tarafindan da etkilenir.

Miisteri beklentileri miisteriden miisteriye farklilik gostermektedir. Diger bir ifade ile her
miisteri aym1 beklenti icerisinde olmamaktadir. Ayrica beklentiler, cesitli 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 gecmis deneyimlerine bagl olarak yine miisterinin beklentileri o yonde

olusmaktadir.
2.4. Miisteri Tatmininin Ciktilar:

Miisteriler, iiriin ya da hizmeti kullandiktan sonra iiriin ve hizmetten bekledikleri ile
iirin ya da hizmet performansi arasinda bir karsilastirma yapmaktadirlar; yaptiklart bu
karsilastirma sonucunda ya olumlu diisiinceler tasimakta ve tatmin olugsmakta ya da olumsuz
diisiinceler sonucu tatminsizlik olusmaktadir. Olusan tatminsizligin ciktist da, miisteri
itirazlart ya da sikayetleri olarak ortaya cikmakta ya da bir daha satin almama seklinde

sonuglanabilmektedir.
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Tatmin, miisterinin egilim ve davraniglarinin iyi bir belirleyicisi oldugundan, tatmin olan
bir miisteri, isletmeyi benimsemeye yonelik tutum ve davraniglar gelistirebilmekte ve o

markaya ya da isletmeye baglanabilmektedir (Bodet, 2008:156).

Johns (1994), isletmelerin ayakta kalmalart ve gelismeleri i¢cin mevcut satislarini
korumaya ve arttirmaya ihtiyaglart oldugunu, bunu saglamak i¢in de mevcut miisterilerini
tatmin etmek gerektigini; bu nedenle de miisterilerden gelen sikayetlerin ve itirazlarin
Ogrenilmesinin hatta miisterilerin sikayet, itiraz veya diger isteklerini sOylemeleri 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, saticitya 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 olduklar1 bir arastirma sonucunda asagidaki bulgular1 elde

etmislerdir:

o Toplam miisteri tatmininin farkl diizeyleri miisteri sikayetleri tizerinde onemli dlgiide dogrudan negatif
etkilere ya da miisteri baghlig iizerinde onemli olgiide pozitif etkiye sahiptir. Bu yiizden, miisteri
tatmin diizeyleri arttikga, miisterinin tekrar soz konusu iiriinii satin almasu, tiriinii bagkalarina onermesi
ve fiyat konusunda daha az hassas olmast ihtimali artacaktir.

o Miisteri sikayetlerinin, miisteri baglilig tizerindeki etkisinin olumsuz olmadigi sonucuna varilnistir. Bu

olumsuz olmayan sonug¢, miisteri sikayetlerini bagl miisterilere doniistiirme konusunda basarili
oldugunu gostermektedir.

Tatmin, miisterilerin satin aldiklar1 belirli bir {iriin ya da hizmetten bekledikleri ile elde
ettikleri yarar sonucunda zihinlerinde olusan olumlu duygular olmaktadir. Miisteri tatmini,
ancak beklentilerinin karsilanmasi hatta beklentilerinin lizerinde deger sunmakla miimkiin
olmaktadir. Miisterilerin isletmelerin sunduklar1 iirlin ya da hizmetten beklentileri ya da
tizerinde 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.
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Miisteri tatmininin saglanmasi ile hem miisterilerin belirli bir isletmeye ya da markaya
kars1 giiven duygusu gelismekte hem de miisteriler s6z konusu isletmeyi tercih etmekte ya da

markay1 diizenli olarak satin alma istegi duymaktadir.

Miisteri sikayetlerinin karsilanmasi, miisteri bagliliginin olusumunda biiyilk ©nem
tasimaktadir. Miisteri sikayetlerinin ya da itirazlarinin karsilanmasi ile miisteriler mutlu

olacagindan, elde tutulmalar1 da kolay olabilecektir.
3. Arastirma Tasarim
3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Literatiirde miisteri tatmini ve algilanan kalite konularinda arastirmacilar tarafindan
yapilan ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Ancak 6zellikle bu iki degiskenin bir arada
incelenmesine yonelik ¢ok sayoda ¢alisma bulunmadigindan, bu nedenle bu alanda yapilacak
sonraki caligmalara kaynak olusturmasi ayrica calisma sonucunda elde edilen bulgularin
isletme pratigine katki saglayacag diisiincesi ile algilanan kalite ve miisteri tatmini
degiskenlerinin ii¢ yerli filtre markasi agisindan aralarindaki iligkinin incelenmesi s6z konusu

calismamizin amacini ve 6nemini olusturmaktadir.

Arastirma modeli, Darsono ve Junaedi (2006)’nin “An examination of perceived quality,
satisfaction and loyalty relationship: Applcability of comparative and noncomparative
evaluation” adli calismasindan yararlanilarak olusturulmustur. Ayrica yararlanilan modelde

onerildigi gibi, algilanan kalite unsurlar1 kullanicilar tizerinde yapilan bir 6n test ile

saptanmistir.
Sekil 1. Arastirma Modeli
Algilanan Kalite Tatmin
¢ Fiziksel goriiniim e Uriiniin beklentileri

karsilama diizeyi
¢ Filtre gecis bilgisi
e Markaya duyulan

e Cesitlilik sempati
e Tekli kutu kalitesi _>
e Koli kalitesi .
3 votezleri
¢ Filtrenin islevini 10

yerine getirmesi
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Arastirmanin hipotezleri sekil 3’te gosterilen model kapsaminda su sekilde belirlenmistir.
H;: Uc yerli markanin algilanan kalite diizeyi birbirinden farklidir.
H,: Uc yerli markanin tatmin diizeyleri birbirinden farklidir.

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

arasinda ayn1 yonde giiclii bir iligki vardir.

Hy4: Y markasina iliskin algilanan kalite diizeyi ile bu markadan duyulan tatmin diizeyi

arasinda ayn1 yonde giiclii bir iligki vardir.

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

arasinda ayn1 yonde giiclii bir iliski vardir.

3.3.  Ornekleme siireci ve Veri Toplama Araclari

Arastirmanin anakiitlesi Tiirkiye’de motorlu tasitlarin filtrelerini degistiren tamirciler
olmaktadir. Ancak iilke genelinde faaliyet gdsteren bu firmalara ulasmanin zorlugu ve
maliyeti dikkate alindiginda anakiitleye ulasmak, tesadiifi ornekleme yontemlerinden birisini
kullanmak hem gii¢ hem de yiiksek maliyetlidir. Bu nedenle arastirmada, iilke genelinde
faaliyet gosteren filtre sektoriiniin 4 ayr1 bolgesinden birer il secilerek Akdeniz ve
Giineydogu Anadolu satis bolgesi’nde Adana, I¢ Anadolu satis bolgesi’nde ankara, Ege satis
bolgesi’nde Izmir ve Marmara satis bolgesi’nde Istanbul’da kiiciik sanayi siteleri arastirma
kapsamina alinmistir. Oranlarin bilinmedigi anakiitlede p=0,5 olarak alinmistir. %95 giivenlik

diizeyinde ve %S5 tolerans ile 6rnek biiytikliigii;
n=p*q*(Z/e)

n=0,5%0,5%(1,96/0,05)

n=384 isletme olarak belirlenmistir.

Adana, Izmir, Ankara ve Istanbul’da bulunan birden fazla kiiciik sanayi sitelerinden bu tiir
isletmelerin en fazla bulundugu siteler arastirma kapsamina alinmistir. Sonug olarak
toplamda 572 tamirci isletmeye ulasilmistir.

11
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Veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmis olup kisisel goriisme teknigi ile
veriler toplanmistir. Kapali uclu sorulardan ¢oklu se¢im sorular1 sorulmus ve seceneklerden
bir tanesinin isaretlenmesi istenmistir. “kesinlikle katiliyorum™ ifadesine 5 puan , “kesinlikle
katilmiyorum” ifadesine 1 puan verilerek 5°li 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,

2011:119).
3.4. Verilerin Analizi

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 Comparision testlerinden Tamhane

testi kullanilmustir.

Arastirmada kullanilan 6l¢egin giivenilirlik analizi yapilmis olup algilanan kalite
degiskenlerine iligkin 6lcegin giivenilirligi Cronbach’s Alpha = 0,885; tatmin degiskebnlerine
iliskin 6l¢egin giivenilirligi Cronbach’s Alpha = 0,631 bulunmustur. Bu sonuglara gore

arastirmada kullanilan 6lgegin giivenilir oldugu sdylenebilmektedir.
3.5. Algilanan Kalite ve Tatmin Degiskenlerine Iliskin Analiz Sonuclari

Algilanan kalite ile tatmin degiskenlerine iliskin analiz sonuglarina asagida yer

verilmektedir.
3.5.1. Algilanan Kalite Degiskenlerine iliskin Analiz Sonuclar:

“Algilanan kalite” degiskenleri alt1 yarg ile 6l¢iilmiistiir. Her bir yargiya iliskin verilen
yanitlar Tablo 1, Tablo 2, Tablo 3, Tablo 4, Tablo 5 ve Tablo 6’da gosterilmektedir.
Algilanan kalite degiskenlerine iliskin ortalamalar ve ortalamalarin farkina iligkin tek anakiitle
aritmetik ortalama testi yapilmistir. Algilanan kalite 1: Filtrenin islevselligini yerine
getirmesi, Algilanan kalite 2: Filtrenin fiziksel goriiniimii, Algilanan kalite 3: Filtrenin

tizerindeki gecis ve tanim bilgileri, Algilanan kalite 4: Filtrenin ¢esitliligi, Algilanan kalite 5:

12
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Filtrenin ambalajlamada koli kutu kalitesi, Algilanan kalite 6: Filtrenin ambalajlamada tekli

kutu kalitesi ozelliklerini ifade etmektedir.

Tablo 1. Algilanan Kalite Unsuru Olarak “Uriin islevselligi’ne Gore Markalarin Dagilim

X Y Z
n % n % n Y%

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 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 Kotii  5: Cok Miitkemmel

Tablo 1°’de goriildiigii iizere, X markayr 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, kullandiklar1 markaya ait {iriinlerin
islevselliginin  “iyiye yakin” oldugunu belirtmislerdir. X markasini miikemmel bulan
kullanicilarin  oraninin, Y ve Z marka iiriinleri “iyiye yakin” olarak degerlendiren

kullanicilarin oranindan daha fazla oldugu gézlemlenmistir.

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

X Y Z

n % n % n %
1 20 3,5 21 3,7 11 1,9
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 Kotii  5: Cok Mitkemmel

Tablo 2’ye gore, X markayr kullananlarin %64,5 (35,3+29,2)’i, Y markay1
kullananlarin %53,5 (40,9+12,6)'t ve Z markay1 kullananlarin%58,9 (37,6+21,3)'u “4 ile 57
cevap araliginda degerlendirme yapmis olup, kullandiklart marka {iriinlerinin fiziksel

gorlinlimiinii “iyiye yakin” olarak degerlendirmislerdir. Tabloda, ii¢ marka arasinda iiriinlerin

13
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fiziksel goriinlimiinii “cok kotii” olarak niteleyenlerin degerlerinin, X ve Y markalarinda

birbirine yakin degerler oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 3: Algilanan Kalite Unsuru Olarak “Uriin Uzerindeki Tamim ve Gegis Bilgileri’ne Gore

Markalarm Dagilim

X Y Z

n % n % n Y%
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
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 Miikemmel

Tablo 3’e gore, X markasim1 kullananlarin

%60 (29,9°30,1)1,

Y markasini

kullananlarin %45,1 (34,1+11,0)'i ve Z markasini kullananlarin %54,6 (36,2+18,4)'s1 “4 ile 5
arasinda degerlendirme yapmis olup, iiriinler ile ilgili tanim ve gecis bilgileri bakimindan
kullandiklar1 markayr “iyiye yakin” olarak degerlendirmislerdir. Tabloda, Y markasi
kullanicilarinin %54.,9 (7,2+13,1+34,6)'u iirtinler ile ilgili tanim ve gecis bilgilerini koti
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. Algilanan Kalite Unsuru Olarak “Uriin Cesitliligi”’ne Gore Markalarin Dagilim

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
3 139 243 128 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 Kotii  5: Cok Mitkemmel

Tablo 4’e gore; X markayr kullananlarin  %48,3 (32,0+16,3)'ii, Y markayi

kullananlarin %63 (38,3+24,7)’ti ve Z markayr kullananlarin %57 (35422)’si, “4 ile 57
arasinda degerlendirme yapmis olup, kullandiklart markaya ait iiriinleri cesitlilik bakimindan

“iyiye yakin” olarak nitelendirdikleri; ayrica, tabloda X markas1 kullanicilarinin %27,5
14
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(12,6+14,9)'inin, Y markas:1 kullanicilarinin  %14,7 (2,1+12,6)’sinin ve Z markasi
kullanicilarinin da %15,4 (4,4+11)’liniin, idriinleri ¢esitlilik bakimindan “koétii” 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 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 Kotii  5: Cok Mitkemmel

Tablo 5’te, X markayr kullananlarin %62,4 (33,4+29)'li, Y markay1 kullananlarin
%50,9 (37,4+13,5)’u ve Z markay1 kullananlarin %59,3 42+17,3)'ii kullandiklar1 marka ile
ilgili olarak “4 ile 5” arasinda bir degerlendirme yapmis olup, kullanicilarin, kullandiklari
markalart iirtinlerin ambalajlanmasinda koli kutu kalitesi bakimindan * iyiye yakin” olarak
nitelendirdikleri goriilmektedir. Ayrica, Y markas1 kullanicilar 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 Kotii  5: Cok Mitkemmel

Tablo 6’da, X markayr kullananlarin %57,7 (32,7+25)'si, Y markayr kullananlarin
%53,5 (40,9+12,6)'i1 ve Z markayr kullananlarin %63,1 (37,8+25,3)1 “ 4 ile 5 cevap
araliginda degerlendirme yapmis olup, kullandiklar1 markayi, iiriinlerin ambalajlanmasinda

tekli kutu kalitesi bakimindan “iyiye yakin” olarak nitelendirdikleri goriilmektedir.
15
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Ortalamalarin Farki Analiz Sonuclarn

Sorulara verilen cevaplarda her bir firma igin her bir degiskene verilen cevap
puanlarinin ortalamalarina iliskin tek anakiitle aritmetik ortalama testi yapilmistir.Test
sonuglarina bakildiginda, tiim degiskenlere iliskin puan ortalamalar1 %1’°lik anlamlilik
diizeyinde 3’ten biiyiikk oldugu gézlemlenmektedir dolayisiyla her ii¢ firmaya ait algilanan

kalite diizeyinin kullanicilarca “iyiye yakin” olarak degerlendigi sdylenebilmektedir..

Algilanan kalite degiskenlerinin ortalamalarina bakildiginda algilanan kalite ile ilgili
olarak, X markasinin filtrenin fiziksel goriinim (3,76), islevsellik (3,77), gec¢is ve tanim
bilgileri (3,68) ve ambalajlamada koli kutu kalitesi bakimindan (3,65), Y ve Z markalarina
gore; Y markasinin da cesitlilik bakimindan (3,71), X ve Z markalarina gore; Z markasinin da
ambalajlamada tekli kutu kalitesi bakimindan (3,74), X ve Y markalarina gore kullanicilarca

daha “iyiye yakin” olarak degerlendigi goriilmektedir.
3.5.2. Tatmin Degiskenine iliskin Analiz Sonuclar

“Tatmin” degiskeni 2 yargi ile Ol¢iilmiistiir. 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 Gore Dagilimi

X Y Z

n % n n % n
1 21 3,7 11 1,9 20 3,5
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 Kotii  5: Cok Miitkemmel

Tablo 9’da, X marka kullananlarin % 60,7’sinin, Y marka kullananlarin % 51,9’unun
ve Z marka kullananlarin % 56,3’uniin, kullandiklari1 markanin iriinlerinin beklentilerini

karsilama diizeylerini tatmin edici bulduklar1 goriilmektedir. Tabloda, Y marka ile Z marka
16
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kullanicilarinin iirtinlerin beklentileri karsilama degerlendirmelerinin birbirine yakin oldugu

gozlemlenmektedir.

Tablo 10. Kullamcilarin Markaya Duyduklar1 Sempatiye Gore Markalarin Dagilim

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 Kotii  5: Cok Miitkemmel

Tablo 10’a gore; X marka kullanicilarinin % 69,1°1, Y marka kullanicilarinin %45,8’1
ve Z marka kullanicilarinin %42,3’ii kullanmakta olduklar1 markayr kendilerine yakin
bulmaktadir. X markayr kullananlarin %32,9’u, Y markay: kullananlarin %12,8’1 ve Z
markay1 kullananlarin %15,7’si kullandiklart markay1 kendilerine ¢ok yakin bulmaktadirlar.
Kullanicilarin, kullandiklart markayr yakin bulma diizeyleri Y ve Z markalarinda birbirine
yakin diizeyde gerceklestigi goriilmektedir. Markay1 cok yakin olarak niteleyenlerin oran1 en

fazla X marka kullanicilarinda goriilmektedir.

3.5.3. Algilanan Kalite ile Tatmin arasindaki Iliskinin Anlamhihk Testi

Sonuclar:

Tablo 16’da iic markaya iliskin algilanan kalite ile tatmin arasindaki iliskiyi 6l¢en korelasyon
analizinin sonuclar yer almaktadir. Bu sonuglara gore her ii¢ marka i¢in algilanan kalite ile
tatmin arasinda p<0,01 6nem derecesinde ayn1 yonde gii¢lii bir iliski oldugu goriilmektedir.

Dolayistyla Hs, Hg ve Hg hipotezleri kabul edilmistir.

17
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Tablo 16. Algilanan Kalite ile Tatmin Arasindaki iliskinin Korelasyon Katsayilar

Tatmin
Tatmin X | Y Tatmin 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

3.5.4. Algilanan Kalite ile Tatmin Bakimindan Markalar Arasindaki Farklihk

Testi Sonuclari

Yapilan farklilik analizi sonuclarina gore, her tic marka algilanan kalite ve tatmin
acisindan markalar arasi fark ¢ok anlamli ¢ikmustir. Bu sonuglara gore H1, H2 hipotezleri
kabul edilmistir. Ayrica, analiz sonucuna iliskin algilanan kalite degiskeni itibariyle, X
markasi ile Ymarkasi arasinda p<0,05 onem derecesinde ve Y markasi ile Z markasi arasinda
p<0,01 6nem derecesinde fark oldugu ortaya ¢cikmistir. Farklarin miktarlar1 dikkate
alindiginda, X markasinin algilanan kalite diizeyinin Y markasindan daha yiiksek oldugu; Y
markasinin algilanan kalite diizeyinin Z markasindan daha yiiksek oldugu sonucu elde

edilmistir.

Markalarin tatmin diizeyleri arasindaki farkin kaynagina bakildiginda, bu farkin X ve
Y markasi arasindaki fark ile X ve z markalar1 arasindaki farktan kaynaklandig:
goriilmektedir. Y markasindan duyulan tatmin ile Z markasindan duyulan tatmin diizeyi
arasinda fark anlamli ¢ikmamistir. Tatmin diizeyi itibariyle X markasindan duyulan tatmin
diizeyinin 6nce Y markasindan sonra Z markasindan daha yiiksek oldugu sonucuna

varilmastir.

18



AKADEMIK BAKIS DERGISi
Sayr: 34 Ocak — Subat 2013
Uluslararas1 Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi
ISSN:1694-528X iktisat ve Girigsimcilik Universitesi, Tiirk Diinyast
Kirgiz — Tiirk Sosyal Bilimler Enstitiisii, Celalabat — KIRGIZISTAN
http://www.akademikbakis.org

4. Arastirma Bulgulan

Calismada, filtre kullanicilarina iligkin algilanan kalite ve tatmin degiskenlerini 6lgmeye
yonelik analizler bulunmaktadir. X, Y ve Z marka kullanicilarinin verdikleri cevaplara
bakilarak algilanan kaliteye iligkin degiskenler itibariyle, X marka kullanicilarinin satin
aldiklar1 markay1 islevselligi, fiziksel goriintimii, iirlin tizerindeki tanim ve gecis bilgileri,
irtiniin ambalajlanmasinin kutu koli kalitesi bakimindan Y ve Z markalarin1 kullananlara gore
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 karsiladig: goriilmektedir.

korelasyon analizi sonuglarina bakildiginda, algilanan kalite ile tatmin arasinda ve tatmin
olumlu yonde bir iligskinin oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, miisterilerin kalite algilari
tatmin duygularin1 olumlu yonde etkilemektedir. Diger bir ifade ile miisterilerin kalite algilari
olumlu yonde ise tatmin olabilecekleri sdylenebilmektedir. ANOVA sonuclarina gore,
algilanan kalite ve tatmin itibariyle ic marka kullanicilar1 arasinda anlamli bir fark oldugu
gozlemlenmektedir.

Algilanan kalite bakimindan X markasinin, diger markalardan daha yiiksek bir degere

sahip oldugu markadan tatmin diizeyi itibariyle benzeri bir sonug¢ oldugu goriilmektedir.

Sonuc ve Oneriler

Ozellikle 1990’11 yillardan itibaren artan rekabet, iiriin ve hizmetlerde artan cesitlilik,
miisterilerin bilinglenmesi, miisterilerin fiyata karst duyarlhiliklarinin azalmasi ve isletmeler
arasindaki kalite farkinin azalmasi gibi nedenler, isletmelerin rekabet edebilmelerini
giiclestirmistir. Bu nedenle miisteriler ile kurulan iletisim daha da ¢ok Onem kazanmustir.
Kaliteli iiriin ya da hizmet sunmak isteyen isletmelerin, miisterilerin s6z konusu iiriin ya da
hizmetten ne beklediklerini ve nelere Onem verdiklerini, kalite algilarina iliskin
degerlendirmelerini neye dayandirdiklarini bilmeleri gerekir. Ciinkii ancak bu unsurlarin gz
Oniinde bulundurulmasi ile miisterilerin ihtiya¢ ve istekleri tespit edilebilecek ve beklentileri

en iyi diizeyde karsilanabilecektir.
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Intiyac ve istekleri bilinen ve beklentileri en iyi sekilde karsilanan miisteriler,
duyduklar1 memnuniyet ve tatmin duygusu neticesinde hem belirli bir iiriin ya da hizmeti
diizenli ve siirekli olarak satin alabilecek hem de olumlu diisiincelerini yakinlar ile paylasarak
isletmelere yeni miisteri kazandirabileceklerdir. Miisterilerin tatmininin saglanmasi ve
stirdiiriilmesi ile ayrica bagh miisteri yaratilabilecektir.

Miisterilerin bagli olmalari, isletmeler icin hayati bir 6nem tasir. Ciinkii bagh
miisteriler belirli bir markayr satin almaya ya da isletmeye yonelmeye her zaman istekli ve
hazir olan miisterilerdir. Bagli miisteriler, siirekli, diizenli ve ¢ok miktarda satin alma
davranig1 gosterirler. Miisterilerin bagliliginin, tutumsal ve davranigsal olmak {izere iki boyutu
vardir. Tutumsal baglilik, miisterilerin isletme ya da marka ile ilgili olumlu diisiinceleri,
davranigsal baglilik ise, olumlu diisiinceleri neticesinde satin alma davranis1 anlamina gelir.

Bu ¢alismada, filtre tiriinlerinin fiziksel goriinlimiiniin, islevlerini yerine getirmesinin,
cesitliliginin, iirtin {izerindeki tanim ve gecis bilgilerinin, miisterilerin kalite algilarini;
irtinlerin miisterilerin beklentilerini karsilama diizeyinin ve miisterilerin iiriinleri kendilerine
yakin gormelerinin miisterilerin tatmin olmalarinda etkili oldugu, ayrica tatmin olan
miisterilerin o markaya baghliklar1 da artabilecegi diisiiniilmiistiir. Arastirmalar sonucu,
triinlerin belirtilen 6zelliklerinin 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, ©ncelikle miisteri odakli bir Pazar anlayigina sahip olmalari gerekmektedir.
Isletmeler, miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini, beklentilerin en iyi sekilde karsilayarak hatta
beklentileri {izerinde bir {iriin/hizmet sunumunu gerceklestirerek onlarin tatminini
saglayabilmektedir. Bu sayede, hem mevcut miisterilerini koruyabilecek hem de onlar1 birer
bagli miisteriye doniistiirme giiciine sahip olabilmektedir.

Miisterilerin beklentilerini en iyi sekilde karsilamanin yolu, onlarin herhangi bir {iriin
ya da hizmeti satin almada kararlarim nasil aldiklarii bilmekten ge¢mektedir. Oncelikle
miisterilerin belirli bir isletmeye ya da markaya iligskin kalite degerlendirmelerini neye gore
belirlediklerini bilmek gerekmektedir. Bu da ancak miisterileri iyi tanimaktan ge¢gmektedir. O
halde isletmelerin miisteri tatminini ve baghligim1 saglamayir hedef edindiklerinde, ise

miisterilerini iyi tanimakla baslamalar1 gerekmektedir.
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