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II. TEORİ
EndüSriyer pSrlamaar'l 970’li yılların başından itibaren sistematik olarak çalışılmaya başlanan, pazarlamama bir , 

™ Fcajpre bu alana özgü akademik çalışmaların yayınlandığı ilk dergi olan “Industrial m , alt

Faris ve Wind’in (1967) endüstriyel ürün satın alma türleri ve surecim kuramsallaştırdı kİ arı kitapları, endüstr 
pazarlamanın bugünkü temellerini oluşturmaktadır. Günümüzde firmalar arası ilişkiler ve endüstriyel pa2arıZ 
pazarlama disiplininin önemli bir parçasını oluşturmakta, akademisyen ve yöneticilerin giderek artan oranda iloioin’ 
çekmektedir. Yine de, yapılan çalışmalar ve geliştirilen model ve teorilerin, tüketici 1
pazarlarına ve pazarlamasına hyasla gelişmeye ihtiyacı olan bir alan olduğu söylenebıliı. (Tektaş, 2011:1). Endüstrivpi 
Pazar, diğer firmalara satılan, kiralanan veya tedarik edilen, diğer ürün ve hizmetlerin üretiminde kullanılmak için, ür(-‘ 
ve hizmetler satın alan organizasyonları içeren pazar olarak tanımlanır. Aynı zamanda perakendeci ve toptanc 
firmaların, mallan diğer firmalara yeniden satmak veya kiralamak amacını içerir (Zimmerman, Blythe, 2013).

11.2. Endüstriyel Pazarlarda Müşteri
Tüketici pazarlannda aileler ve diğer referans grupları satın alma kararlarında önemli bir rol oynarken, endüstriyel 
pazarlarda, karar verme işletmelerin büyüklüğü ve sektörüne göre daha kollektif bir katılımla yapılır. Karar 
mekanizması içinde çok sayıda birey ve bu bireylerin spesifik rolleri olup bu roller üzerinde kararlar alınır. Endüstriyel 
müşteriler tüketici pazarlarındaki alıcılara göre farklı kategoride yer alırlar. Tüketici pazarlarında alıcılar, demografik 
veya psikografik metotlara göre segmentlere ayrılırken, endüstriyel pazarlardaki kurumsal müşteriler, sektör 
kodları, ürün merkezleri, fiyat hassasiyeti, coğrafi bölge, ürünün önemi, sektördeki güç dağılımı ve alıcıların ölçek 
büyüklüğüne göre ayrıştırılırlar (Zimmerman, Blythe, 2013). Endüstriyel ürün ve hizmetlerin talebi kendi kendine var 
olmazlar. Tüketici ürün ve hizmetleri için nihai talep den türetilirler. Bu yüzden endüstriyel talep, türetilmiş talep olarak 
adlandırılır. Endüstriyel müşteriler, diğer ürün ve hizmetlerin üretiminde kullanılmak için mal ve hizmet satın alıp, 
üretmiş oldukları ürünleri müşterilerine satacaklardır. Bu yüzden endüstriyel ürün ve hizmetlerin talebi tüketici ürün ve 
hizmetlerinden türetilmiştir. (Havaldar, 2006:7).

11.3. Endüstriyel Pazarlarda Alıcı Davranışları
Endüstriyel pazarların özellikleri aynı zamanda endüstriyel alıcıların da özelliklerini içermektedir. Bu konuda birçok 
akademisyen, aynı özellikleri ya endüstriyel pazarların içinde belirtmekte ya da endüstriyel müşteri davranışı içinde 
belirtmektedirler. Bu özelliklerin yanında davranışsal farklılıklar olabilmektedir.
Endüstriyel müşteri konumunda olan endüstriyel işletmelerin davranışları konusunda ülkeden ülkeye farklılıklar 
görülebilmektedir. Bu konuda yapılan ilk araştırmalardan birisini yapan White’a (1979: 81) göre; İtalya, Fransa, 
Almanya ye Ingiltere de satın alma yöneticileri, satın alma kararında en önemli faktörlerin sırasıyla kalite, pazar 
karakteristikleri ve fiyat olduklarını söylemişlerdir. Cattin (1982: 131-141) ise, Amerika ve Avrupa ülkeleri arasında 
yöneticilerin satın alma davranışlarında farklılıklar olduğu ortaya çıkartmıştu*. Satın alma davranışlarını etkileyen bu 
aktörler; fiyat güvenilirlik, çalışanlar, teknoloji ve performanstır. Japonya da yapılan bir araştırmada ise yöneticiler, 
T kah!eS1: ‘ zaraanı ve fiyat konularına daha fazla önem vermektedirler (Eroğlu, 2002:69-70). Genel
yaklaşımda belirtildiği üzere, endüstriyel satın alma davranışı karmaşık bir süreçtir ve pek çok kişiyi, amacı ve
pknnotlfit rr, ^atl^nkarar iterlerini kapsar. Söz konusu modelin temelinde, işletmenin bütünüyle
kararım etkiIpHi5î°o----ıZ* u ^ yaSa* Ve kü^türe^ güçler tarafından kuşatıldığı, dolayısıyla bunların satın alma
tüve£nîn ?,r' TebStCT ('991).ve Wİnd’İn <1974) görüşlerine göre, bir satın alma durumu örgütün

olarak da satın alma merk-p eyemıye Çözümlenebilecek bir sorunun varlığı fark etmeleriyle gerçekleşir. Buna karşılık 
Setici İİri'L f TE ° uşturulur < Tenekecioğlu, ve Arkadaşlar, 2003 87).
Aslında birbbin rulmanı lava TT T” T davranı?larl> endüstriyel pazarlarda yeterli ilgiye mazhar olamamıştır.
Caklnmradm ^ ^ tÜketİCİ pa2arlarında en önemli ayrım, müşteri ya da alıç, davranışlarından

II:4'.Endüstriyel Pazarlarda Marka Algısı
Endüstt^el6marka,trblr\eda^kçlviatenımk|lln önemi Sittikçe artmakta ve markalamaya daha fazla ilgi gösterilmektedir, 

önerilerin veya vaatlerin bütününü oluşturan^ T6 cTT rakiplerinden farklılaşmasını sağlayan, pazara sun ug 
bunların birleşiminden oluşan görsel ve?isitsel arada E"dustnyel. Pazarlarda marka sadece logo, isim, şekil, paket veya 
Endüstriyel pazarlarda markTE Ed 9 1ÇSeI anlamlan olan bir araç, değildir. , . .

sınıf
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müşteri zihninde konumlandırılmasına ya d ecı,lkK,

stratejik yatırım aracıdır. Neticede markaj ° marka,arı> karlılık ve J n°k atlfta bulunulan en iyi önTtı8^* töketICI 
taş^r (Kotler, Pfoertsch, 2006: ^marka ar lsırnlerine yüklenen derin aS^amSa'satılabirmen^ ™ motoru ^ve 

Hemen hemen hiç bir ş.rket, tüketici pazarlarındı, , llrentelektüel sermaye niteliği
pazarlarda durum biraz daha farklıdır. Markalan m,arkamn önemini inkar etm ......... "
olmaz- Hatta az sayıdaki müşteriye yönelik büyÜk ölÇekli UmderVs^Vr'"132' Endflstriyel
olabilir. Bir çok endüstriyel işletme yönetici bîL mamul Üreten b4k ölçekli u? Ç?C„fazla mazhar

0,ıg>esi / 8-10 Mayıs 2014

II.5. Endüstriyel Pazarlarda Müşteri Memnuniyeti
“Kotler ve Keüer’e (2009) göre müşteri memnuniyeti beklentiler' y ,
Endüstriyel pazarlarda müşteri memnuniyetinin ölçümü , arŞ'layan ürün Performansının bir ölene-,a-
m. «— bir şekilde endoLye, ÜS StaTûibSTkiî
hizmetlerde, «yn, zamanda latmin düzeyini belirleyen «* tmta „jl»„n’
pazarda müşteri tatmin, .çın önemli olan ürünle ilişkili bilgi ve ticari vönl^i ^ ve arkadaşlar. (S) endüstrici bir 
Fredericks (11) endüstriyel pazarlardaki araştırmalarında saklıkla unutul P X kanıtlam'5tlr- Gonzalez ve 
ilişkilerin hem eşit hem de duygusal bağ yaratma temeline dayand,ğ,nrwSUÎarBu aeraent ^ mÛ?terİ İle
özelliği, memnuniyeti geniş bir kapsamda ele almasıdır. (Verhaaen8 BlnklS r B onT.dlkkate deger bir 
neredeyse her şey anlamına gelebilir. Fiyat, teslim süresi uveunluk ™n.t - ’■ r^8"’ -009)'Mu5ten memnuniyeti 
birynk «„ Kavra,,, içeri, (CoCrarrf 2003iSMİRSTrSÎ 'SgŞZZ'ÎSİ 

organizasyonların tamamıyla kontrol edemedikleri bir şey olan müşterinin alg,s,dm ister Z*£Lt1
başka bir gerçekdışı durum üzerine kurulu algı, bu konuda ağır basan noktalardan biridir, müşterileri mZu’n^tm 
ışınde alg, hakikattir; delildir (Cochran, 2003: 1). Müşteri odağı ve memnuniyeti, işletmelerin müşterileri ile oTan 
ılışkıleıı, müşterileıın ihtiyaçlarını bilmesi ve pazardaki rekabeti belirleyen temel kalite faktörleridir. Ve ayrıca mevcut 
trendler, memnuniyet seviyesi ve bu değerlerin rakiplere göre karşılaştırılması işletmelerin müşteri tatminini 
tanımlamasına katkı sağlar (Gale, 1994). Müşteri önceliklerini anlamak, müşterinin ihtiyaçlannı anlamaktan daha 
fazlasını gerektirir. İhtiyaçlar müşterilerin almak istediği ürünlerin fayda ve özellikleridir. Birçok araştırma ihtiyaçlar 
üzerine odaklanır. Fakat müşterilerin gerçekten istediği şey, karmaşık bir karar verme sisteminin sonucudur. 
Düzenlemeler, metalaşma, yeni ve mevcut tedarikçilerin sunumları, teknoloji ve maliyetler gibi bir takım dış 
faktörlerden etkilenirler (Slywotzky, 1996:).

II.6. Müşteri Değeri
Müşteri ilişkileri yönetiminde değer kavramı, farklı şekillerde kullanılır. Değer, müşterinin bir ürün ve hizmetten sağla­
nan faydalar ve bu faydalardan tecrübe edinmek için yapılan fedakârlıklar arasındaki denge algısıdır. Bu dengeyi aşağı

w pazarlarda bir sa„n alm, zaman, pmaa.l maliyet, sebep olabilir Sana alma İKSSU-
Zaman maliyetler ciddi manada yükselecektir. Müşterilerin gen kalan mevcut tedar ç Ç 

"m sebeplerinden biriside budur ( Buttle, 2009). .. . ■_ fiyatlarla yüksek değer sağlama
• Ut^ür^üzün oldukça dinamik ve rekabetçi piyasasında şirketler, muş ®rı (Baker, Kleine, Bennion, 2003:80).
peklerini karşılamak için, sürekli kendilerini yenilemek durdun a katoktada^ ^ ^ iiglh 
Müşteri gereksinimlerini belirlemenin amaç, ürün ve h,zrnetlerı tanımiay^b tanımladlğınl anlamak ,çm
aP^ml, bir liste hazırlamaktır. Değer boyutları, müştenlerm urun ve hızme

«mildir (Hayes, 2008:12). . ... Fivatistikrarı
Tül' ,Endüstr'yel Müşterilerin Fiyat tutumları duyarlılığı, fiyat* ltrivel,müşterinin

2* ta-ta*. biridir- Fiyatlarda SSTmali^^'SL-' —lamacılar, tüketicinin
2005). Pazar

Ür(in ahm, yapan
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,1 Kir nnykvondadır Mantıksal olarak, müşterilerin talep esnekliğinin esnek olmanıo 
talep esnekliğim etkileyecek bir p >' müşterilerin ikna edilmesi ile başarılabilir. Müşteriler için ’, Sl’
pazarlamacı için faydalıdır. Bu ‘“^^^SrUnlerden ise asla vazgeçemezler. Çünkü bu ürünlei s ^ 

birkaç tane kabul edilebilir ikame u ,örneğin yatak üretimi yapan İstikbal markası için yay r,]m 6 de
rekabet avantajı sağlamak için kenı erin büyüme ile bu tamamlayıcı ürünlerin üretim ^

.....................

SaLEafmTşS ettirmesi, zamanını harcaması veya firma ile ilgili iyi şeyler söy,
myeSTüSn Freeman, Tornan, 2011:4). Tüketici pazarlar, ile kıyaslandığı zaman endüstriyel pazarlar, az say,da 

müş eri büyük işlemler, özelleştirilmiş ürünler, pazarlık yapılan fiyatlar, genellikle kullanıma göre belirlenen değerler 
dar k sınZdmlırlar. Endüstriyel pazarlarda markalar, alıcılar ve satıcılar arasında kurulan ılışkı gıb, kritik özelliğe 

değildir. Satis hem uzak hemde kannasık olup, satın almaçlar bireyden ziyade grup olabilirler ye satış takım, da 
önemlidir. Buna rağmen genellikle hedef müşteri ile görüşen kilit satış personel, vardır. Bu potansiyel ılışk, kritik hale 
gelmiştir. Böyle hedef pazarlar, genellikle binler yerine bir, ve hatta on binlerce bireysel tüketiciler yerme on kişiden 
oluşmuştur. Temel sorun tüketici pazarlarında ilişki kurmak için kullanılan aynı tıp mekanizmaların endüstriyel pazar 
şartlarında kullanıldığında genellikle etkisiz olmasıdır (West, Ford, Brahım, 2010-238). Endustuyel pazarlamacıların en 
önemli sorunlarından biri, tüketici pazarlarındaki pazarlamacıların odaklandığı memnuniyet skorlarına çok fazla 
odaklanmalarıdır. Fakat bunlar eksik göstergelerdir, B2B pazarlamacılarının %80'ın den fazlası sadakat seviyesini 
ölçmede bu skorları kullanıyor, fakat endüstriyel pazarlarda memnuniyet ve sadakat arasında çok az korelasyon ilişkisi 
vardır Akıllı pazarlamacılar öneriler ve yeniden satın alma sıklığı değerlen gibi daha ilişkili göstergeler ile 
memnuniyet skorları dahil, bileşik ölçümler içeren daha iyi göstergelerin olduğunu fark ediyorlar (Naryandas, 2005). 
Bütün sadık müşteriler, en karlı müşteriler olmadığı gibi, en karlı müşterilerde her zaman en sadık müşteriler değildirler. 
Müşterilerin sadakatini yönetmek, aynı zamanda müşterilerin karlılığını yönetmek anlamını ifade etmiyor. Sadakat ve 
karlılık ilişkisini güçlendirmek için, her ikisini de eş zamanlı olarak birlikte yönetmelisiniz. (Reinartz, Kumar, 
2011).Dick ve Basu (1994) müşteri sadakati modelinde, tutum ve davranışların birlikte etkili olduğunu belirtirler onlara 
göre sadakat, müşterinin bir markaya veya bir firmaya tutumu ve marka veya firma için tekrarlanan satın alma davranışı 
arasındaki etkileşimin sonucudur. Müşteriler dört farklı sadakat düzeylerinde ele alınır, müşterilerin yüksek derecede 
(olumlu) tutum ve tekrarlanan satm alma davranışı gösterdiğinde yüksek sadakat, yüksek derecede (olumlu) tutum 
beslemesine rağmen, satın alma davranışının düşük kalması gizli sadakat, düşük derecede (olumlu) tutum beslmesine 
rağmen, sık satın alma davranışı göstermesi sahte sadakat, zayıf tutum ve seyrek satın alma davranışı söz konusu 
olduğunda ise sadakatsizlik türü ortaya çıkar. (Garland, Gen dal1,2004).

ffl. BOYÇELİK İŞLETMESİNDE BİR UYGULAMA
Boydak Holding çatısı altında boru-profil, çelik tel-yay olmak üzere iki işletmede faaliyet gösteren Boyçelik, 
Avrupa’nın önde gelen yatak ve mobilya üreticilerinin hammadde tedarikçi ligini yapmaktadır. Başta Avrupa olmak 
üzere, ABD, Türk Cumhuriyetleri, Orta Doğu ve Kuzey Afrika’da toplam 65 ülke, 250 müşteriye ihracat 
gerçekleştirmektedir. ISO tarafından yayınlanan 2012 yılı için Türkiye’nin en büyük ilk 500 sanayi kuruluşu listesinde 
273’üncü ve TİM tarafından yayınlanan 2012 yılı için Türkiye’nin en büyük ilk 500 ihracatçı firması listesinde ise 
474’üncü sırada yer almaktadır.

ni.l. Boyçelik İşletmesinin Faaliyet Gösterdiği Pazarın Yapısı
Boyçelik, yaylı yatak üreten firmalara çelik tel, yay ve profil tedarik etmektedir. Bu ürünler yatağı tamamlayan ve 
müşteri tarafından görünmeyen ürünler olduğundan nihai tüketici algısına hitap edecek belirgin farklılaştıncı ır 
özelliğe sahip değildir. Dünya yatak pazarma baktığımızda, yaylı ve süngerli yataklar şeklinde iki temel ayrım soz 
konusudur. Dünya yatak üretiminin yaklaşık %58’si yaylı, %42’si süngerli yataklardan oluşmaktadır. Yatak üretiminde 
başta Amerika olmak üzere, Çin, Brezilya, Almanya, Kanada, Fransa, İngiltere gibi ülkeler öncü konumundadır. 
Türkiye, dünya yatak üretiminde ilk 30 ülke arasında yer almaktadır.
Yaylı yataklarda yay önemli bir maliyet unsurudur. Birçok yatak üretici firma yay üretimini kendileri yapsa 
yı Iarda yüksek maliyetlerden dolayı, yatak üretimi yapan işletmeler yay tedarikini yay üreticisi firmalar

Uretlmmde kullandan en önemli girdi çelik tel olup, üretimi zor, hem de fılmaşin olarak adlandırılan 
haZSS İST UretTn> yapf devasa ^yüklükte ve az sayıda olan çelik firmalarının bulunmasıdır. Yeterm 

domino etmekten' "r ™ ° î™ ‘^lndan ^lyatiar sürekli değişkenlik gösterebilmektedir ve pazarı az sayıdaki bu 
âl etle:1"' T ar,emtla muamelesi gören Çelik tel ve yayı üreten 20’ye yakın küresel Pazarlar^lhk 
Skcadtüktür ta faahyf gösteren üretici bulunmaktadır. Bu nedenle çelik tel ve yay pazarında karil^

k.r liita, flİ'SSİ P“arIaB‘ “i»1"'1'" **"" '

da son

i kadar
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5S* ■-»* ~^S tT" üttassc
gelmektedir. Çelik tel ,e „ ”«»* Si^T,“«»* “î^
konumlandırması, marka imaj, gibi stratejik konula 'm 'Şİetmeie™ müşteri sadatti - İ1İşkisi ^ya 

piyasalarda faaliyet göstermekle birlikte küresel endik! 'V' gündemlerine aldıkları görMm^T/"' degeri’ ™*a 
Holding’in diğer yatak üreticileri olan İstikbal Bellona Mn T** a'81S' olu5tumbilmiş deS r  küresel
Veni vizyonu ise küresel bir tedarikçi marka haline ^ markalarma üretim yapmak i!m l ^aŞ anglçta B°ydak 
«*“ satışlarının %50'şine ulaşmıştır. Gelecek 5 „£ ££££

jyj. Araştırmanın Önemi ^ eur
Bu’ araştırma ile müşterilerin, Boyçelik firması ile ilişki ve alo, Hn, , •
Bl, tür araştırmaların işletme içinde pazarlama kültürü olucum^ SOm^'“Mmıştır 
düşünmeye yönlendirilmesi ve yem araştırmalar için örnek teşkü eZesi beSlnSlr331’ yÖnetİCİ'erİn daha ^

IV.2. Araştırmanın Ana Kütlesi ve Örneklem
Araştırmanın ana kütlesi, Boyçelik’in ihracat yaptığı 235 firmadır R„ «rm.ı ,, , 

dMş olmuş, değerlendirmeye uygun ganilen » Jke, fZL.lL JS” W''”W 2*■* S

IV. 3. Araştırma Metodolojisi
Araştırmada Zeıthaml (2000) taralından endüstriyel pazarlara yönelik olarak geliştirilen ölçek kullanılmıştır Ölçekte 
müşteri sadakati, müşteri değen, müşteri memnuniyeti ve fiyat tutumlar,) ölçen toplam 20 yargı ifâdesi bulunmakladır 
Bu ölçek benzer şekilde uluslararası ticaret yapan firmalar için kullanıldığından üzerinde herhangi bir uyarlama 
yapılmamış ve orijinal yapısı korunarak müşterilere gönderilmiştir. Denekler yargı ifadelerini; kesinlikle katılıyorum (4 
puan), katılıyorum (3 puan), kararsızım (2 puan), kesinlikle katılmıyorum (1 puan) ve katılmıyorum (0 puan) şeklinde 
cevap vermişlerdir. Anket formu google drive programına yüklenerek Online ortamda cevaplar alınmıştır.

V. ÖLÇEĞİN TEST EDİLMESİ
Literatür taraması sonucu elde edilen bilgiler ışığında araştırmanın amacına ve modeline uygun olarak oluşturulan 
veriler test edilmiştir. Güvenirlik analizinde amaç a sayısını olabildiğince yüksek olmasını sağlamaktır. Bu analizde 
Cronbach-a iç tutarlılık testinden yararlanılmıştır. Minitab 16.0 istatistik programında ilgili verilerin güvenirliliği test 
edilmiştir. Müşteri Değeri (MD) Cronbach-a: 0,7828; Müşteri memnuniyeti (MM) 0,9099; Cronbach-a: Müşteri 
Sadakati (MS) Cronbach-a: 0,8980, Fiyat Tutumları (FT) Cronbach-a: 0,7037 olarak hesaplanmıştır. Görüldüğü gibi 
elde edilen sonuçlar l’e oldukça yakm çıkmıştır. Ölçeklerin katsayılarının Alfa>0,70 büyük olmasına dayanarak,
yapılan ölçümlerin güvenilir olduğu söylenebilir. . . , x . fivîlt
01Çeğin güvenirliliği test edildikten sonra, müşteri sadakati, müşteri memnuniyeti müşteri değeri ve m ş W

eğerlerinin, beklenen değerlerden farklı olup olmadığını test eder, 
bğer; X2< X2 a, sd ise P> a H0 kabul, "uygunluk vardır”

8er, x2>= X2 a, sd ise p< a H0 ret, "uygunluk yoktur.’ ■ reddedilmesi durumunda düşülecek hata
anlamlılık düzeyi 0,05 alınmıştır. Ho hipotezinin kabul edilmesi ® ihtimalinin % 5 olduğunu gösterir. Hipotezler 

a*n, göstermektedir. Bu değerin 0,05 olması verilen karardaki hata ihtimalinin

Ağıdaki gibi kurulmuştur:
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Tohin i Ki-Kare Uygunluk Testleri

Fiyat Tutumları İle İlgili Hipotezler
Algılanan Değerler ile ilgili hipotezler

HO: Müşterilerin fiyat tutumları farklı değildir. 

Hl: Müşterilerin fiyat tutumları farklıdır.

Müşteri Sadakati İle İlgili Hipotezler

HO: Müşterilerin algıladığı değerler farklı değildir. 

Hl: Müşterilerin algıladığı değerler farklıdır.

Müşteri Memnuniyeti İle İlgili Hipotezler

HO: Müşterilerin sadakatleri farklı değildir. 

Hl: Müşterilerin sadakatleri farklıdır.

HO: Müşterilerin memnuniyetleri farklı değildir. 

Hl: Müşterilerin memnuniyetleri farklıdır.

İlgili verilerin analizi Minitab 16 İstatistik programında yapılmış olup, p-value değeri Alfa (0 05) değerinden yüksek 
çıktığından, müşterilerin algıladığı değerlerin, memnuniyetlerinin, fiyat tutumlarının ve sadakatlerinin istatistiksel 
olarak farklı olmadığı görülmüş olup, HO hipotezleri kabul edilmiştir.

Tablo 2. Ki-Kare Test Sonuçları

Fiyat tutumları 

N DF Chi-Sq P-Value 

776 58 34,0335 0,995

Algılanan Değer 

N DF Chi-Sq P-Value 

863 58 46,0649 0,871

Sadakat

N DF Chi-Sq P-Value 

879 58 34,0569 0,995

Memnuniyet

N DF Chi-Sq P-Value 

919 58 38,9314 0,974

V.l. Sadakat-Ciro, Memnuniyet-Ciro Arasındaki İlişkinin Test Edilmesi

Sadakat ile ciro, memnuniyet ile ciro arasında istatistiki bir ilişkinin olup olmadığını ölçmek amacıyla iki değişkenli Ki- 
Kare analizi uygulanmıştır. İki değişken arasında bir beraberliğin olup olmadığını tespit etmek amacıyla yapılan bir 
analizdir. Ho: İki değişken arasında ilişki yoktur, Hl: İki değişken arasında ilişki vardır şeklinde kurulur.
Hipotezler aşağıdaki şekilde kurulmuştur:

Tablo 3. Ki-Kare Bağımsızlık Testleri 
Sadakat-Ciro, Memnuniyet-Ciro İle İlgili Hipotezler

Boyçelik müşterilerinin sadakat ile ilgili sorulara vermiş oldukları toplam 
puanların, yapmış oldukları toplam alım cirosu ile bir ilişkisi yoktur.

Boyçelik müşterilerinin sadakat ile ilgili sorulara vermiş oldukları toplam 
puanların, yapmış oldukları toplam alım cirosu ile bir ilişkisi vardır.

Ho:

Hl:

Boyçelik müşterilerinin Memnuniyet ile ilgili sorulara vermiş oldukları toplam 
puanların, yapmış oldukları toplam alım cirosu ile bir ilişkisi yoktur.

Boyçelik müşterilerinin Memnuniyet ile ilgili sorulara vermiş oldukları toplam 
puanların, yapmış oldukları toplam alım cirosu ile bir ilişkisi vardır._______ _____

Ho:

Hl:

Sh T1'hip“tabuteEISrİIY-îimtCİr0İar' ““““k İSe P°Zİtif yönlü bir bulunmuştur. Ho hipotezi red 

-i. l,ei,i kozelas»» analizinde bT

:|
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Jkmasmı savunmaktadır. (Garland, GendaU, 2004) TaiS r^3"15' UtanefS?1 fakati:dÇik 

pektedir- 4)' «®1> «nahzmfc Dick veBasu 19C! ?hte takatin ortaya

’ nun bu görüşünü destekle-

an

Tablo 4. Ki-Kare TestSadakat-Ciro ilkn.ı 
Toplam 

Puan
^Saaunjyet-Ciroin^i.,

Toplam 
Puan

toplam ciro
Total

1 26547

26734,74

1/318

Toplam Cim 
51880 

51819,27 
0,071

573 27120 Total 
720 52600

1
385,26

91,484 780,73

4,723
2 34450

34262,26

1,029

306 34756
2 9117

9177,73

0,402

493,74

71,385

199 9316

138,27

26,669

Total 60997 879 61876 Total 60997 919 61916

Chi-Sq = 165,217; DF = 1; P-Value = 0, 000 Chi-Şq = 31,865: DF = 1; P-Value = Q,000

Sonuçları
Pearson correlation of toplam ciro and Toplam Puan = -1,000 (Sadakat-Ciro) 
Pearson correlation of toplam ciro and Toplam Puan = 1,000 (Memnuniyet-Ciro)

Tablo 5. Hipotezler

İlişkiHipotezler Sonuç

Boyçelik Müşterilerinin algıladığı değerler farklı değildir.

Boyçelik Müşterilerinin memnuniyetleri değerler farklı değildir.

Boyçelik Müşterilerinin fiyat tutumları değerler farklı değildir.

Boyçelik Müşterilerinin sadakatleri farklı değildir.
Boyçelik müşterilerinin sadakat ile ilgili sorulara vermiş oldukları toplam 

Hipotez 5 puanların, yapmış oldukları toplam alım cirosu ile bir ilişkisi yoktur.
Boyçelik müşterilerinin Memnuniyet ile ilgili sorulara vermiş olduklan 

Hipotez 6 toplam puanların, yapmış oldukları toplam alım cirosu ile bir ilişkisi yo ton.

Hipotez 1 

Hipotez 2 

Hipotez 3 

Hipotez 4

Ho Kabul 
Ho Kabul 
Ho Kabul 
Ho Kabul

HoRed

HoRed

firmalar sadık müşteriler oluşturup, marka bağlılığı yaratarak, amanda yüksek alım yapan müştend

ast SSSt t.ttŞSSsfî

1
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arasında kurulan hipotezlerde ise Boyçelik firmasından memnuniyet puanlan yüksek olan firmaların, daha çok allm 
SS, memnuniyet puanlar, düşük olan firmaların ise daha az alım yaptıklar, görülmüştür. İlgili koreleasy^ 

ilişkisinin pozitif yönde +1 çıkmasıda ilgili hipotezimizi doğrulamaktadır Boyçelik memnuniyetleri yüksek 
fi malara daha çok satış yapmaktadır. Endüstriyel firmalar müşterilerin sadakatin, yükseltmeye odaklanmak yerine 
memnuniyetlerini artırıcı faaliyetlerde bulunmalıdırlar. Endüstıyel müşteri için önemi, olan memnuniyettir, fiyat, öde^ 

sekli kalite hizmet gibi konular üzerine odaklanılmalı müşterıleıın tatmin düzeyi nın arttırılması gerekmektedir 
Yapılan ölçümler genel olarak bizlere çelik yay ve tel endüstrisinde müşteri memnuniyetinin sadakat imaj,' 
yaratmadığını göstermiştir. Benzer çalışmalar farklı endüstrilerde de denenerek karşılaştırma yapılabilir. J
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