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MUSTERI SADAKATI OLUSTURMADA ARKADASLIGIN ROLU: YURT iCi

OTOBUS SATIS SEKTORUNDE BIR INCELEME
(074
Sanayi, teknoloji ve diger alanlardaki hizhi gelismeler isletmeler arasindaki rekabeti giderek artirmistir. Isletmeler; miisterilerin
goziinde diger isletmelerden farkli olmaya ¢alismakta, bunun sonucunda ¢esitli pazarlama stratejileri gelistirmektedirler. Bu
stratejilerden biri de isletme veya firma ile iligki kuran miisterilerin her birisinin sadik bir miisteri haline getirilmesi stratejisidir.
Firma ¢alisanlari ile miisterileri arasindaki iletisimin gii¢lii olmasi, daha ileri seviyede arkadaslik seviyesinde olmasi, 6ncelikle
miisteri memnuniyeti, sonrasinda miisteri sadakati saglamaktadir. Bu arastirma, arkadaslik kavraminin miisteri sadakati
olusturmadaki roliinii inceleme amaciyla gergeklestirilmistir. Miisteri sadakati olusturma siireci iginde iliski Onciilleri,
arkadaslhik kavramu ile birlikte degerlendirilmistir. Iliski onciilleri ile birlikte arkadasligin miisteri sadakati olusturmada olumlu
etkisi yurt i¢i otobiis satig sektoriinde incelenmektedir. Arastirmanin 6rnek kiitlesini toplam 147 kisi olugturmaktadir. Kolayda
ornekleme yontemi ile Marmara ve Ege Bolgesi’nden yiizyiize anketler aracilig ile veriler toplanmustir. Ornek kiitleden elde
edilen verilerle aragtirma hipotezleri test edilmis ve arastirmada kullanilan bagimsiz degiskenlerin arkadaslik ve miisteri
sadakati lizerinde pozitif bir etkiye sahip olduklar1 belirlenmistir.
Anahtar Kelimeler: Miisteri sadakati, Arkadaslik, Giiven, Baglilik, iliskisel fayda, Algilanan deger, iletisim.

THE ROLE OF FRIENDSHIP IN CREATING CUSTOMER LOYALTY: AREVIEW
OF DOMESTIC BUS SALES SECTOR

ABSTRACT

With the rapid developments in the industry, technology and other fields, competition among enterprises has increased
gradually. Companies are trying to be different from other businesses in the eyes of customers; as a result, they develop various
marketing strategies. One of the strategies is of making each of the customers who establish relations with the company a loyal
customer. Within the scope of this strategy, companies carry out many activities with their employees and customers. The
strong communication between the employees and customers of the company, being at a higher level of friendship, provides
firstly customer satisfaction, then customer loyalty. This research is based on examining the role of friendship in creating
customer loyalty. In the process of creating customer loyalty, relationship predecessors were evaluated together with the
concept of friendship. Together with the relationship predecessors, the positive effect of friendship on creating customer loyalty
is examined in the domestic bus sales sector. The sample size of the research consists of 147 people in total. With the
convenience sampling method, data was collected through face-to-face surveys from the Marmara and Aegean Region. With
the data obtained from the sample size, the research hypotheses were tested and it was determined that the independent variables
used in the research had a positive effect on friendship and customer loyalty.

Keywords: Customer Loyalty, Friendship, Trust, Commitment, Relational Benefit, Perceived Value, Communication.

1. GIRIS

Miisteri sadakati, isletmelerin karlhiliklarini1 devam ettirebilmeleri ve planlar1 dahilinde biiyiime
hedeflerine ulagmalari i¢in 6nem verdikleri hususlar igerisinde yer almaktadir. Bu hedeflere yonelik
olarak yeni miisteriler kazanmalar1 ve ayn1 zamanda mevcut miisterileri elde tutmalar1 gerekmektedir.
Mevcut miisterileri muhafaza etme ise en kapsamli sekilde miisteri sadakati ile saglanabilecek bir
husustur. Giliniimiizde miisteri gereksinim ve talepleri, teknolojinin ilerlemesi ve artan rekabet sebebi ile
gecmise kiyasla daha 6nemli bir hale gelmistir. Son donemde miisteriler, miisterilerine deger veren
isletme anlayisini, iiriin ve hizmetlerin arzuladiklar1 tarzda sunulmasini, isletmelerin miisteri ile samimi,
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icten, giiven esasli iligkiler olugturmasini ve devam ettirmesini istemektedirler. Bu nedenle daha 6nceki
siiregte gayet revacta olan kitlesel pazarlama sistemleri, miisteri talep ve gereksinimlerindeki belirtilen
degisiklikler dogrultusunda islevselligini kaybetmektedir (Odabasi, 2000). Miisterinin satin almis
oldugu mal veya hizmetten tam anlamiyla tatmin olmasi giiniimiiz rekabetci ortaminda yeterli
gelmemektedir. Isletmelerin, miisteri tarafindan rakipleri arasindan fark edilerek tercih edilmesi icin
tatmin olmus miisteriye art1 bir deger katmis olmas1 gerekmektedir.

Miisteri sadakatinde ¢ok degerli olan miisteri tatminine ilaveten miisteriye deger katma, tek basina
isletmenin belirlenen hedeflerine ulagmasina yeterli gelmeyecektir. Bununla birlikte deger katma,
isletmenin basarisinda ¢ok onemli bir faktordiir. Markaya ve isletmeye sadakatle bagli olan miisteri,
herhangi bir satin alma aninda tercihini daha 6nceleri alim yaptig1 ve memnuniyetle birlikte tam tatmin
oldugu duygusal bir bag kurdugu firmay: tercih edecektir. Yeni miisteri kazanmak i¢in yapilan
calismalarin maliyeti, mevcut miisterileri muhafaza etmek i¢in yapilan ¢alismalardaki maliyetlerden cok
daha fazladir. Bundan dolay1 isletmeler siirekli olarak mevcut miisterileri i¢in sadakat olusturma ve
olugan sadakatin devamliligini saglamay1r gorev edinmislerdir. Yeni miisteri kazanmak, mevcut
miigterilerin muhafaza edilmesinden bes kat daha maliyetlidir (Haywood, 1989). Firmalar, var olan
miisterilere, mal ve hizmet satisin1 daha az maliyetli ve daha kolay bir sekilde yapmaktadirlar (Berry,
1995; Sheth ve Parvatiyar, 1995). Siirekliligi temin edilmis miisteri iligkileri, gliniimiiz firmalari igin en
onemli isletme varliklarindan biridir (Jones ve Sasser, 1995). Miisteri baghligim1 temin etmek ve
devamliligini saglamak i¢in firmalar taahhiit ve giiven 6gelerini kullanmaktadirlar (Anderson ve Narus,
1984; Dwyer, Schurr ve Oh, 1987; Moorman, Zaltman ve Deshpande, 1993). Bu iki 6ge firma ile
miisterileri arasinda uzun siireli iligkinin kurulmas, iliskinin gelistirilmesi ve devamliligini kapsayan
iliskisel pazarlama kuraminin yapi taglarini olusturmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994).

2.  LITERATUR VE KAVRAMSAL CERCEVE

Miisteri sadakati, satin aliman bir mal veya hizmetin davranis degisikligine yol acabilecek durumsal
faktorlere ve pazarlama cabalarina ragmen gelecekte de satin alinmasidir (Oliver, 1999). Giinlimiiz
ekonomisinde isletmelerin en kiymetli varli§i ve firmanin devamliligini saglamak icin gereksinim
duyduklar1 en mithim deger miisterilerdir. Tiirk Dil Kurumu sozliiglinde “sadakat” sdzctigiiniin karsilig
olarak “icten baglilik, saglam, giiglii dostluk” ifadesine yer verilmistir. Yeni miisteriler elde etmenin,
hali hazirda var olan miisterileri muhafaza etmekten ¢ok daha pahali oldugu dikkate alindiginda, bir
miisterinin ¢ok uzun siireli elde tutulmasinin, ¢ok daha karli olacagi ortadadir (Kulabas ve Sezgin, 2003).
Sadik miisterilerin, firma ile aralarindaki iligkilere kiymet verdikleri, fiyata ikincil dnem verdikleri, geri
bildirimde bulunarak firmanin bilgi toplama isleyisine destek verdikleri, firma ile is birligi yaparak mal
ve hizmet tretimi siirecinde etkin bir gorev almak istedikleri goriillmektedir (Selvi, 2007). Bununla
birlikte sadik miisteriler pozitif agizdan agiza iletisimle sektdrde var olan potansiyel miisterilerin firmay1
secmelerini ve fiyata ikinci derecede 6nem vermeleri nedeni ile daha karl satiglarin yapilmasina ortam
olusturmaktadirlar (Doyle, 2003).

Her insan, ¢evresindeki bireylerle etkilesim i¢inde hayatini devam ettirmektedir. Bu iligkiler oncelikle
aile ortaminda baslamakta, toplumsal ortamlarda kendisi i¢in anlam ifade eden kisilerle devam
etmektedir (Cevik, 2007). Arkadashk kavram yakinlik, sadakat, diiriistlik, giiven ve mutluluk
kavramlarim i¢cermektedir (Bell, 1981; Fischer, 1982; Hays, 1988; Rawlins, 1992; Tesch ve Martin,
1983). Arkadaglar, birlikte ¢aligirlarken ortaya ¢ikan catismalar1 daha etkili bicimde ¢dzmekte ve
karsilikli uyum saglamaktadirlar (Hartup ve Stevens, 1999). Arkadashigin 6zelligini birbirine yakin
olma, ne kadar siiredir birlikte olundugu, hangi siklikta bir araya gelindigi gibi bir¢ok unsur
belirlemektedir (Allgood, 2008). Bu manada, kurulan arkadasliklarin gok yanliligini gosteren arkadaslik
ozelligi, hem pozitif (6r: is birligi, destek, giiven, yakinlik) hem de negatif nitelikleri (6r: rekabet,
¢dzlimlenemeyen c¢atigma) icerisinde barindirabilmektedir (Banny, Heilbron, Ames ve Prinstein, 2011,
Berndt, 2002; Boling, Barry, Kotchick ve Loery, 2011; Demir ve Orthel, 2011; Gaertner, Fite ve Colder,
2010; Ladd, 1999; Piehler ve Dishion, 2007). is alanindaki arkadaslik konusu da arastirmalara konu
olmustur (Grayson, 2007; Heide ve Wathne, 2006; Price ve Arnould, 1999). Beatty, Mayer, Coleman,
Reynolds ve Lee (1996) miisteri-is arkadaslarimin daha iyi is ortagi olabildiklerini s6ylemektedirler.
Miisteriler ve sirketler arasindaki arkadaslik algisi miisteri sadakatine yol agabilmektedir. Price ve
Arnould (1999), Yim, Tse ve Chan (2008) miisterilerin daha degerli bir alig-veris partnerine doniligmesi
ve sirketle daha iyi iliskiler (sadakat) gelistirmelerini, ticari arkadasligin dogal ve muhtemel sonuglari
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olarak ortaya koymaktadir. Price ve Arnould’un (1999) calismasi “ticari arkadasligi” incelemis ve
ampirik olarak hizmet sektoriinde arkadasligin 6nemini arkadaslik ve iliskisel sonuglar arasindaki
karsiliklilik ile gostermistir. Ahn, Ock, Greene ve Rho (2014) arastirmalarinda, miisterilerin sirketle
olan iligkilerini arkadaslik olarak tanimlamasinin, problemlerle yiizlesirken sahip olduklar1 “tolerans
sinirinin” daha genis olmasini sagladigini ifade etmistir. Miisterilere saglanan iligkisel yararlar
isletmeler icin miisterilerin bir sonraki davranisin1 olumlu etkileyecektir. Bu durum isletmeye rekabet
avantaj1 saglayan miisteri baglihigim arttiracaktir (Kotler, 1998).

Giiven bir tarafin gereksinimlerinin ileri tarihlerde diger tarafin ortaya koydugu davranis sebebiyle tam
olarak karsilanacagina olan inanci biciminde tanimlanmaktadir. Bir toplulugun, alisveris yaptigi
ortagimin diirtistliik ve dogruluguna itimati var ise burada giiven var demektir (Morgan ve Hunt, 1994).
Moorman, Zaltman ve Deshpande (1992) giiven kavramini, karsilikli taraflardan birinin degis tokus
yaptig1 diger tarafa karsi duydugu giivenme istegi olarak tarif etmislerdir.

Baghlik kavramint Moorman vd. (1992) “miisterilerle siirekli ve kiymetli bir iliskiyi devam ettirme
istegi” olarak tamimlamaktadir. Baglilik, var olan bir iliskiyi siirekli hale getirme ve bu halin devami
icin istekli olma halidir. Ticari bir iligkide bir tarafin diger tarafa bagliligini, o iliskiye olan ihtiyaci
belirler. Taraflarin iliskiye yaptiklar1 yatirim ve birbirleri agisindan ikame edilebilirlik 6zellikleri ise

bagliligin derecesini ortaya koymaktadir (Wilson, 1995).

Rekabetin yogun olarak yasandigi giiniimiizde sirketler sahip oldugu miisterileri muhafaza etmek
durumundadirlar. Yeni bir miisterinin de ayni sekilde sirkete bagliligini saglama ve bu bagliligin da
muhafazasi gerekmektedir. Bu nedenle sirketin miisteriler ile arasindaki iligkisi devamli ve genis bir
zamana yayilmalidir. isletmelerle uzun siireli iletisim halinde olan miisteriler hizmetin kalitelisini talep
etmektedir. Bu tiir miisterilerin beklentileri mevcut olup bu beklentileri “iliskisel fayda” ¢ergevesinde
degerlendirmek gerekmektedir (Gwinner, Gremler ve Bitner, 1998). Miisterilerin aligveris ettikleri
isletmelerle iliski kurabilmesi sadece bir fayda temin ettikleri takdirde ortaya g¢ikacaktir. iliskisel
pazarlamanin igletmelerle birlikte miisterilere de Onemli getirileri vardir. Miisterilerin gergekte
ihtiyaglarinin ne oldugunun maliyetli arastirma yontemleri kullanmaksizin belirlenmesi iliskiselligin bir
faydasidir (Sharma ve Patterson, 1999).

Deger sistemleri bireyin algilama, tutum ve davranislarina yon veren standartlardir (Uygug, 2003).
Deger olusturmak, kalite ve hizmetin birlesimi olup; kalite, hizmet ve miisteri tatmininin tiim unsurlarini
barindirmaktadir (Tekin ve Cigek, 2005). Deger kavrami, miisterinin isteklerinin, arzularmin ve
ihtiyaglarinin karsilanmasi asamasinda benzerlerine kiyasla tercih olarak se¢ilmesine sebep olan inangtir
(Swenson, 2003). Algilanan deger kavramimin oncelikli hedefi, misteriler tarafindan algilanan ayirt
edici bazi niteliklerin mevcut oldugu benzer fikirleri belirten kavramlar1 kapsayan semsiye gorevi
gormektir. Algilanan deger ne kadar yiiksek olursa tiiketicilerin iiriin satin almadan dnce algiladiklar
riskler de o kadar azalacaktir (Tas¢ioglu ve Yener, 2019; Yener, 2013 ve 2015; Yener ve Tascioglu,
2020).

Iletigim, “bilgiyi olusturma, transfer etme ve anlamlandirma siireci” seklinde tarif edilebilir. En sade ve
net tarif ise kisaca kaynaktan alictya mesajin, iletinin transferi siirecidir (Bigake1, 2006). Iletisimin temel
unsurlar1 olarak agagidaki hususlar incelenerek iletisim siireci daha net bir sekilde anlasilabilecektir. Bu
temel unsurlar; kaynak, hedef (alic1), ileti (mesaj), kodlama-kod agimlama, kanal, ara¢ ve geri
bildirimdir.

3. ARASTIRMA METODOLOJISI

3.1. Arastirmanin Amac¢ ve Kapsami

Bu ¢alismanin amaci, miisteri sadakati baglaminda iligki gelistirme siirecinde arkadasligin roliinii tespit
etmektir. Arkadashik onceki arastirmalarda ele alinmakla birlikte, konuya ithaf edilen rol daha fazla
netlestirilmeye ihtiya¢ duymaktadir (Sekil 1).
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Arkadashk

Sekil 1. Arastirma Modeli

Daha onceki ¢aligmalarda miisteri sadakatinin hangi degiskenlerle iligkili oldugu incelenerek ortaya
konulmustur. Bu ¢ergevede bagimsiz degiskenler olarak iligkisel fayda, algilanan deger ve iletisim
belirlenmistir. Bagimli degiskenler ise giiven, baglilik ve arkadaslik olarak belirlenmis ve sonucta
miigteri sadakati iliskisel bir sonug ve iliski performansinin 6lgiitii olarak belirlenmistir. Sekil 1’deki
modele gore asagidaki hipotezler gelistirilmistir;

Hi: Iliskisel fayda, algilanan deger, iletisim degiskenleri ile giiven arasinda pozitif bir iliski vardir.

H.: Iliskisel fayda, algilanan deger, iletisim, arkadaslik, giiven degiskenleri ile baghlik arasinda pozitif
bir iligki vardir.

Ha: Iletisim, giiven degiskenleri ile arkadaslik arasinda pozitif bir iliski vardir.
Ha: Arkadaglik, baglilik degiskenleri ile miisteri sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir.
3.2. Ana Kiitle, Ornek Kiitle ve Ol¢iim Araclar

Arastirmanin ana kiitlesini yurt iginde otobiis sahibi olan kisiler olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu (TUIK) verilerine gére 2018 yili igerisinde trafige tescili yapilmis otobiis sayis1 5075 adettir.
2017 yili i¢inde trafige tescil edilen otobiis sayis1 7032’dir. 2016 yilinda trafige tescil edilen otobiis
sayis1 7185 adettir. Yukarida verilen trafige tescil edilen otobiis sayisi tiim iilke geneline satilan otobiis
adetleridir. Verilen bilgiler cercevesinde arastirmanin ana kiitlesini net olarak tespit etmek oldukca
zordur. Aragtirma Ornek kiitlesini Marmara ve Ege bolgelerinde otobiis sahibi olan kisiler
olusturmaktadir. Kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak toplam 147 kisiden veri toplanmugtir. Veri
toplama yontemi olarak yiizyilize anket metodu secilmistir.

Yapilan literatiir taramas1 sonucunda belirli bir bilimsel temel olusturulmus, giivenilirligi olan 6l¢ekler
incelenmis ve ilgili sorular derlenerek anket formu olusturulmustur. Daha Once yapilan galismalar ve
iliski pazarlamasi literatiiriine dayali olarak hazirlanan anket formu sekiz boliimden olugmaktadir.
Birinci boliimde “Iliskisel fayda: Gwinner, Gremler ve Bitner (1998)”, ikinci boliimde “Algilanan deger:
Grayson (2007)”, iigiincii boliimde “Iletisim: Anderson ve Weitz (1992)”, dordiincii béliimde “Giiven:
Crosby, Evans ve Cowles (1990)”, besinci boliimde “Baglilik: Allen ve Meyer (1990)” altinct béliimde
“Arkadaslik: Grayson (2007)” yedinci boliimde “miisteri sadakati: Reynolds ve Beatty (1999)” sekizinci
boliimde ise ankete tabi tutulan kisilerin demografik bilgilerini igeren 5°1i Likert 6l¢egi kullanilmustir.

Elde edilen veriler neticesinde katilimcilara ait frekans dagilimlar1 ve yiizdesel oranlar Tablo 1’de
gosterilmistir. “Diger Meslekler” olarak belirtilen meslekler; tekstilci, market¢i, emekli (servis soforii),
emekli (gida sektorii), isci, serbest meslek, muhasebeci ve bolge yoneticisi gibi meslekleri igermektedir.
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Tablo 1. Frekans Tablosu

n % n %
Cinsiyet Erkek 144 99,3 18-25 Yas 4 2,8
Kadin 1 0,7 26-35 Yas 29 20,3
Yas 36-45 Yas 49 34,3
Kamu Calisani 3 2,5 46-55 Yas 40 28,0
Balikg1 3 2,5 55+ 21 14,7
Ozel Halk Otobiisii Sahibi 34 28,6
Meslek Personel Servis Sahi_bi_ 43 36,1 Tlkokul 26 194
Seyehat Acenta Sahibi 14 11,8 Ortaokul 35 26,1
Ciftei 4 3,4 Egitim Lise 55 41,0
Ozel Halk Otobiisii Soforii 6 5,0 Lisans 15 11,2
Diger Meslekler 12 10,1 Yiiksek Lisans 3 2,2

Tablo 2’de arastirmada kullanilan bagimli ve bagimsiz degiskenlere ait betimleyici istatistiklere yer
verilmistir. Degerlendirme yapilirken ilgili 6lgeklerde yer alan sorularda yeniden kodlama (recode)
islemi uygulanistir.

Tablo 2. Betimleyici Istatistikler

Faktorler Degiskenler Ortalama ofi
Sapma
Bayime giivenebilecegimi hissediyorum. 3,69 1,191
Iliskisel Bayimde hatali islem riskinin az olduguna inaniyorum. 3,74 1,028
Fayda Bayimden en iist seviyede hizmet aliyorum. 3,71 1,112
Bayi satig fiyatinin en uygun fiyat oldugunu hissetmiyorum. 3,28 1,362
Bayimin hizmet kalitesi ¢ok iyidir. 3,79 1,099
Algilanan Bayimin tiim hizmetleri ¢ok verimlidir. 3,63 1,054
Deger Bayimin hizmet rehberligi ¢ok verimlidir. 3,73 1,100
Bayimin hizmetleri yeterli degildir. 3,75 1,242
Bayime nasil bir hizmet bekledigimi dikkatlice izah ederim. 3,90 0,977
Bayim tiim islemlerle ilgili neler oldugu konusunda beni bilgilendirir 3,72 0,989
Tletisim Bayime ihtiyacimin ne oldugunu tam olarak agikladim. 3,99 0,898
Bayim, basarili hizmetleri ile ilgili tavsiye ve Onerilerimi talep eder. 3,55 1,028
Bayim, tavsiye ve Onerilerimi dikkate almaz. 3,75 1,205
Bayim verdigi sozii tutar. 3,87 1,112
Giiven Bayim giivenilirdir. 4,04 1,016
Bayim diiriist degildir. 4,09 1,082
Kendimi bayime duygusal olarak bagli hissediyorum. 3,01 1,194
Baghlik Bayimin sorunlarimni kendime ait hissediyorum. 2,67 1,195
Bayime gii¢lii bir aidiyet duygusu ile bagliyimdir. 2,85 1,244
En kiiciik hatada bayim ile iletisimi hemen keserim. 3,67 1,183
Bayim arkadagcadir. 3,68 1,147
Bayimle konugmay1 seviyorum. 3,75 1,046
Benim katkilarim, bayimin basarili sonuglar almasina yardimei olur. 3,63 1,102
Bayim sadece isimi degil, beni de ger¢ekten Gnemsiyor. 3,42 1,149
Arkadaslik Bayim yeterince samimi degildir. 3,73 1,117
Bayimi, is tecriibelerinden faydalanmak i¢in rahatlikla arayabilirim. 3,93 2,744
Bayimi is harici konulardaki tecriibesinden faydalanmak i¢in rahatlikla arayabilirim. 3,53 1,161
Bayim ile uzun siireli ig seyahatine gitmekten memnun olurum. 3,23 1,322
Bayim ile aksam yemegi yemekten keyif alirim. 3,34 1,171
Bayimin basarisi beni ¢ok gururlandirir. 3,64 1,185
Gelecekte bayimden aligveris yapmayi planliyorum. 3,72 1,121
Bayime ¢ok sadigimdir. 3,35 1,163
Kendimi bayime sadik bir miisteri olarak degerlendiriyorum. 3,38 1,133
Farkli bir bayi buldugumda o bayiden de aligveris yaparim. 3,00 1,107
Miisteri Uygulamada gordiigiim aksakliklara ragmen bayimden alisveris yaparim. 3,26 1,093
Sadakati Bayimin uyguladig satig fiyatlari benim igin ikincil 5nemdedir. 2,89 1,169
Arkadaglarimi devamli olarak bayime yonlendiririm. 3,54 1,188
Diger bayilerde gérdiigiim firsatlara ragmen bayimden aligveris yaparim. 3,04 1,225
Bayimde islemler normalden uzun siirse de problem etmem. 3,02 1,230
Farkli sosyal ve is ortamlarda bayimle ilgili pozitif yorumlar yaparim 3,60 1,177
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3.3. Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Degiskenlerin faktor analizine uygunlugunu incelemek icin KMO ve Bartlett kiiresellik testi sonuglari
incelenmistir. Degiskenlerin faktdr analizine uygun olabilmesi i¢in "Bartlett testinin 0,05°den KMO
testinin ise 0,7 den biiyiik olmas1 beklenmektedir. Bu degiskenlere iligkin faktor analizi sonuglar1 Tablo
3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Faktor Yiikleri Matrisi

Iliskisel Algilanan S .. - Miisteri
Fayda Tis Tletisim Gliven Baglilik Arkadaslik Sadakati

Cronbach Alfa 0,791 0,867 0,758 0,791 0,802 0,846 0,908
KMO Testi 0,762 0,814 0,773 0,731 0,739 0,882 0,890
F1 ils_Fay S1 0,937

F1 ils Fay S2 0,939

F1 ils Fay S3 0,924

F2_Alg_Deg_ S5 0,900

F2_Alg_Deg S6 0,909

F2_Alg_Deg S7 0,857

F2_Alg Deg S8 0,735

F3_iletisim_S9 0,834

F3_iletisim_S10 0,843

F3_iletisim_S11 0,816

F3_iletisim S12 0,702

F4 Guven_S14 0,899

F4 Guven_S15 0,907

F4 Guven S16 0,713

F5 Baglilik S17 0,894

F5 Baglilik S18 0,889

F5 Baglilik S19 0,916

F6_Arkadaslik _S21 0,805
F6_Arkadaslik_S22 0,856

F6_Arkadaslik S23 0,798
F6_Arkadaslik_S24 0,778
F6_Arkadaslik_S24 0,824
F6_Arkadaslik_S26 0,765

F6 Arkadaslik S27 0,804

F6_ Arkadaslik _S28 0,810

F7 Mus_Sadakati S31 0,744
F7 Mus_Sadakati S32 0,862
F7 Mus_Sadakati S33 0,835
F7 Mus_Sadakati S34 0,813
F7_Mus_Sadakati S35 0,773
F7 Mus_Sadakati S36 0,787
F7 Mus_Sadakati S37 0,822
F7 Mus_Sadakati S38 0,783
F7 Mus_Sadakati S39 0,796

Tablo 3’e bakildiginda faktor yiiklerinin 0,732 ile 0,939 degerleri arasinda oldugu goriilmektedir.
Ghvenirlik analizinde Cronbach’s alpha degerleri 0,758 ve 0,908 arasinda degismektedir. Bu degerler
sosyal bilimler i¢in yeterli kabul edilen 0,7 degerinin tizerindedir.

3.4. Korelasyon Analizi

Tablo 4’te degiskenlere ait Pearson korelasyon katsayilar1 r degeri -1 ile +1 arasinda degismekte ve 1’e
yaklastikea iki degisken arasindaki iliskinin giicliniin arttigim1 gostermektedir. Eger 0.40 <1 < 0.70 ise,
“orta derecede iliski”, 0.20 <r < 0.40 ise “zay1f bir iligki” oldugu sdylenir. r <0.20 ise “ihmal edilecek
iliski” olarak nitelendirilmektedir (Ozdamar, 1999). Degiskenlere iliskin ortalama degerlerin elde
edilmesinin ardindan bagimli ve bagimsiz degiskenlerin aralarindaki iligkinin tespit edilmesi igin
yapilan korelasyon analizi sonuglarina gore p < 0,01 diizeyinde hem degiskenlerin kendi aralarinda, hem
de degiskenlerle “miisteri sadakati” degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli iliskiler tespit
edilmisgtir.
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Tablo 4. Korelasyon Analizi

llzlglalzel glegglel;nan Tletisim Giliven Baglilik Arkadaslik gig?;;.
Iliskisel Fayda 1
Algilanan Deger ,187** 1
Tletigim ,687** ,7130** 1
Giiven ,165** ,159** ,748** 1
Baglilik ,576** ,586** ,608** ,529** 1
Arkadaslik ,638** ,668** ,140** ,675** ,610** 1
Miisteri Sadakati ,679** ,691** ,700** ,640** [ 124** ,806** 1

Tablo 4’te goriildiigii lizere en yiiksek ve istatistiksel olarak anlamli iliski “Arkadaslik” degiskeni ile
“Miisteri Sadakati” (r=0,806) arasindadir. ikinci en yiiksek ve anlamli iliski “Iliskisel Fayda” degiskeni
ile “Algilanan Deger” degiskeni (r=0,787) arasindadir. Ugiingii en yiiksek ve anlamli iliski “Giiven”
degiskeniyle “Iliskisel Fayda” degiskeni (r=0,765) arasindadir. “Arkadashk” degiskenin “Miisteri
Sadakati” degiskeni ile olumlu ve yiiksek 6l¢iide pozitif yonlii iliskisi oldugu goriilmektedir. Elde edilen
sonuglar 15181nda arastirma hipotezlerinin tamaminin desteklendigi ortaya ¢ikmustir.

3.5. Regresyon Analizi

Regresyon analizi bir degiskenin (bagimli) diger degisken(ler) (bagimsiz) tarafindan ne kadar
aciklandigin belirlemeye ¢aligmaktadir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011). Arastirma modelinde yer
alan degiskenlere gore 4 adet regresyon analizi gerceklestirilecektir. Regresyon analizinde ilk olarak
ANOVA testi sonuglar1 incelenmelidir. ANOVA testinin 6nem derecesi 0,05’ ten daha diisiik oldugunda
ilgili degiskenlerle regresyon analizi yapilabilecegi anlamina gelmektedir. Tablo 5’te yer alan degerler
incelendiginde ANOVA testlerinin sonuglarinin uygun degerlere sahip oldugu goriilmektedir.
Regresyon analizinin yorumuna gecilmeden Once incelenmesi gereken bir diger 6nemli faktor de goklu
dogrusalliktir (multicollinearity). Tablo 5’te yer alan VIF degerleri bu amagla kullanilmaktadir. VIF
degeri 10’un tizerinde ise bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik baglantist oldugu
kabul edilir ve regresyon analizinden ¢ikarilmasi gerekmektedir. Tablo 5’te de goriildiigi lizere
regresyona katilan degiskenlerin VIF degerleri bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasinda boyle
bir problemin olmadigim gostermektedir. R ve R? degerleri bagimli degiskenlerin, bagimsiz degiskeni
agiklama oramimi gostermektedir. R? degeri 0,5’ten yiiksek oldugunda regresyon agiklayicilik
bakimindan yiiksek bir degere sahip oldugu kabul edilmektedir. R? degerleri incelendiginde regresyon
modellerinin agiklanma oranlarinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Tablo 5’te yer alan beta degerleri
bagimsiz degiskenlein bagimli degisken iizerindeki etki oranini ifade etmektedir. Ancak beta degerinin
yorumlanabilmesi i¢in ilk olarak p degerine bakilmalidir. Bu degerin 0,05’in altinda olmasi beta
degerinin istatistiksel olarak anlamli kilacaktir. Bu degerin tierinde kalan degiskenler ise regresyon
modeline dahil edilmeyecektir.

Tablo 5. Regresyon Analizleri

V g Bagimsiz o 2

Bagimli Degisken [ E— Beta p degeri VIF R R ANOVA
[ligkisel fayda 0,343 0,000 2,828

Giiven Algilanan deger 0,246 0,003 3,191 0,836 0,698 0,000
fletisim 0,333 0,000 2,305
[ligkisel Fayda 0,192 0,087 3,240
Algilanan Deger 0,154 0,182 3,445

Baglilik fletisim 0,226 0,043 3,189 0,678 0,460 0,000
Giiven -0,094 0,409 3,372
Arkadaslik 0,281 0,005 2,481
Tletisim 0,534 0,000 2,273

Arkadaslik Giiven 0.275 0,001 2273 0,762 0,581 0,000
Giiven 0,102 0,086 1,913

Miisteri sadakati Baglilik 0,351 0,000 1,659 0,861 0,741 0,000
Arkadaglhik 0,523 0,000 2,196
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4.  SONUC

Miisteri sadakati tiim isletmelerin kendi miisterileri i¢in arzuladiklar1 bir durumdur. Ancak bu durum
hem igletmelerin hem de miisterilerin karsilikli olarak iligski kurmalari ile miimkiin olabilmektedir. Sadik
miisteriler, isletmeler ile aralarindaki iligkilere kiymet verdikleri, fiyata ikincil 6nem verdikleri, geri
bildirimde bulunarak firmanin bilgi toplama isleyisine destek verdikleri, firsatc1 hal ve hareketlerden
uzak durduklari ve firma ile ig birligi yaparak mal ve hizmet iiretimi siirecinde etkin bir gorev almak
istedikleri goriilmektedir (Selvi, 2007: 11). Ayrica sadik miisteriler adeta igletmelerin birer elgisi olarak
hareket ederek, isletme hakkinda olumlu agizdan agiza iletisim faaliyetleri de gerceklestirmektedirler.
Insanlarin ihtiyaglarim belirlemek ve bu ihtiyaclari karsilayacak {iriin ve hizmetlerin iiretilmesi,
pazarlama faaliyetlerinin temel odak noktasini olusturmaktadir. Insanlarin ihtiyaglarindan biri de
arkadasliktir. Arkadaslik sayesinde kisiler tek baslarina iistesinden gelemeyecekleri bir¢ok durumu
basarabilmektedirler. Ornegin catismalar daha etkin sekilde ¢oziilebilmektedir. Ticari arkadaslik konusu
da bir¢ok akademik calismaya konu olmustur. Ahn vd. (2014) aragtirmalarinda, miisterilerin sirketle
olan iligkilerini arkadaslik olarak tanimlamasinin, problemlerle yiizlesirken sahip olduklar1 “tolerans
sinirinin” daha genis olmasimi sagladigini ifade etmistir. Arkadaglik iliskisi ne kadar yiiksekse,
isletmeler bu durumu kendi c¢ikarlar1 dogrultusunda kullanabileceklerdir. Arastirmada kullanilan
bagimsiz degiskenlerden biri giiven faktordiir. Insanlarin, baskalarmna dair beklentilerinin gelecekte
karsilanacagina dair olan inanglar1 giiven olarak tanimlanmaktadir. Miisteri sadakati olusmasinda giiven
olmazsa olmaz unsurlardan biridir. Bir diger bagimsiz degisken ise algilanan degerdir. Deger kavrami,
miigteri tarafindan tanimlanmaya g¢aligildiginda; miisterinin isteklerinin, arzularinin ve ihtiyaglarinin
karsilanmasi1 agamasinda benzerlerine kiyasla tercih olarak segilmesine sebep olan inangtir (Swenson,
2003: 391).

Arastirmanin Ornek kiitlesini 147 otobiis sahibi olusturmaktadir. Elde edilen sonuclar arastirma
modelinden elde edilen hipotezleri desteklemektedir. Buna gore iligkisel fayda, algilanan deger ve
iletisim faktdrlerinin giiven ve baglilik iizerinde olumlu etkisini bulundugu belirlenmistir. Iletisim ve
giiven faktorii de arkadaglik {izerinde olumlu etkiye sahiptir. Giiven, baglilik ve arkadaslik seviyesi
arttikca miisterilerin sadakat seviyelerinde de artis meydana geldigi yapilan istatistiksel analizlerle
ortaya konmustur. Arkadaslik seviyesinde meydana gelecek her birim artis i¢in miisteri sadakati
yaklasik olarak iki birim artig gostermektedir. Arkadasligin gelismesinde en etkili faktdriin ise kurulacak
iletisim oldugu belirlenmistir. Iletisim ayrica arkadashi@ olumlu ydnde etkileyen giiven ve baglilik
faktoleri iizerinde de olumlu bir etkiye sahiptir. Isletmeler tiiketicleri ile kurdular1 kisisel iletisimleri
artirdig takdirde, tiiketicilerin daha sadik tiiketicilere doniisecegi ortadadir. Bu aragtirma, arkadasligin
marka sadakati tizerindeki etkisini, yurt igin otobiis satis sektoriinde inceleyerek belirlemeye ¢aligmustir.
Tiiketici pazarlari ile kiyaslandiginda gerek toplam satig adedinin gerekse de otobiis satin alan miisteri
sayisinin diisiik olmasi, bu sektorde arkadaglik iligkilerinin dnemini daha da artirmaktadir. Kisisel satis
yontemlerinin yaygin olarak kullanildig1 endiistriyel pazarlarda arkadaslik faktoriiniin etkisi, konu ile
ilgili caligmalarin sayisi arttik¢a daha net bicimde ortaya konacaktir.
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