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Ozet

Uluslararas1 endiistriyel pazarlar, endiistriyel isletmelerin rekabet kosullarinda
ayakta kalabilmeleri i¢in yeni stratejik hamleler ve iligkiler gelistirmesini zorunlu
kilmaktadir. Her isletme i¢in oldugu gibi endiistriyel isletmeler i¢in de miisteri
memnuniyeti ulasilmasi gereken en onemli hedeftir. Miisteri memnuniyeti sayesinde
endiistriyel isletmeler, uluslararasi endiistriyel pazarlarda bir adim 6ne gegebilmekte ve
diger firmalarla iligkilerini siirdiirebilmektedir. Endiistriyel firmalar, uluslararasi
pazarlarda iligki aglarim gelistirebilmek i¢in deger yaratma, beklentileri karsilama ve
gliven saglama konularma 6nem vermektedir. Bu arastirmanin amaci, uluslararasi
endiistriyel pazarlarda miisteri memnuniyetinin giiven ve sadakat ile olan iligkisinin
analiz edilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda, endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren bir
Tirk firmasinin uluslararas1 pazarlarda c¢alistig1 farkli sirketlerden veri toplanmistir.
Veri toplama yontemi olarak e-posta yoluyla anket teknigi kullanilmis ve Nisan-May1s
2017 tarihlerinde uluslararas1 endiistriyel pazarlardaki firmalarda calisan yabanci
misteriler ile anket yapilmistir. Verilerin analizinde faktor analizi ve ¢oklu regresyon
analizleri kullanilmistir. Faktor analizi sonucunda, arastirmada kullanilan INDSAT
misteri memnuniyeti 6lgegi bes boyut altinda toplanmistir. Bu boyutlar su sekilde
isimlendirilmistir:  Teknik Servis Memnuniyeti, Uriin Memnuniyeti, Satis
Temsilcilerinden Memnuniyet, Saglanan Bilgi ve Belgelerden Memnuniyet, Siparis
Stirecinden Memnuniyet. Gliven ve sadakat oOlgekleri ise tek bir boyut altinda
toplanmistir. Hipotezleri test etmek i¢in uygulanan regresyon analizleri sonucunda;

' Bu calismanin bir kismi, Yagsar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde 2017 yilinda Yiiksek Lisans
Tezi olarak sunulmustur.
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misteri memnuniyetinin giivenin % 55,2’sini agikladigi, sadakatin ise % 54,5’ini
acikladigr gorilmiistiir. Arastirma, hem endiistriyel hem de uluslararasi pazarlarda
memnuniyet-gliven ve memnuniyet-sadakat iligkilerini incelemesi acgisindan literatiire
katki saglamistir.

Anahtar Kelimeler: Endiistriyel pazarlar, uluslararasi pazarlar, memnuniyet, giiven,
sadakat.

Abstract

International industrial markets require industrial firms to develop new strategic
moves and relationships in order to survive in a competitive market place. Customer
satisfaction is the most important goal for industrial businesses, as well as it is the most
important goal for every business. Thanks to customer satisfaction, industrial firms are
able to maintain the relationships with the other businesses and get a step forward in
international industrial markets. Industrial firms pay attention to creating value,
meeting expectations, and ensuring trust in order to develop their networks in
international markets. The aim of this research was to analyze the relations of
satisfaction with trust and loyalty in international industrial markets. For this purpose,
data were collected from different companies which a Turkish company work with in
international markets. E-mail survey technique was used as data collection method and
the survey was implemented to foreign customers, who work in the companies in
international industrial markets, in April-May, 2017. Factor analyses and multiple
regression analyses were used in data analysis. Factor analysis was implemented to the
INDSAT Customer Satisfaction Scale and five dimensions were obtained. These
dimensions were named such as: Technical Service Satisfaction, Product Satisfaction,
Sales Employees Satisfaction, Information and Documents Supplied Satisfaction, Order
Process Satisfaction. At the end of the factor analyses implemented to the trust and
loyalty scales, one dimension for trust and one dimension for loyalty were revealed.
Hypotheses were tested via regression analyses and it was found out that customer
satisfaction explained 55,2 % of variance in trust and 54,5 % of variance in loyalty. The
research has contributed to the literature in terms of approving the satisfaction-trust
relation and the satisfaction-loyalty relation in both international and industrial
markets.

Keywords: Industrial markets, international markets, satisfaction, trust, loyalty.
1. Giris

Sanayi devriminin ardindan diinya genelinde tretim yoOntemleri degismis,
teknolojik gelismelerin de etkisiyle kiiresellesme tiim diinyaya yayilmistir. Bu siirecte
degisen iiretim yontemlerinin ve gelisen teknolojinin etkisiyle hammaddeye ulagmak
nispeten daha kolay hale gelmistir. Kiiresellesmenin etkisiyle diinyanin her yerinden
hammaddeye erismek ya da iiretilen nihai mallar1 diinyanin herhangi bir yerine
satabilmek miimkiin hale gelmistir. Bu sliregte, endiistriyel isletmeler i¢in yeni bir pazar
olan uluslararas1 endiistriyel pazarlar ortaya ¢ikmistir. Firmalar i¢ pazarlarda yasanan
durgunluga bagli olarak dis pazarlara acilabilir, iiretim kapasitelerinin artmasiyla
karhiliklarmi arttirabilirler. Endiistriyel isletmeler, uluslararasi pazarlama faaliyetleri
sayesinde kiiresel capta karsilastirmali iistiinliik saglayabilir ve rekabet avantaji elde
edebilir.
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Ford (1980) endiistriyel pazarlarda alict ve satict iliskilerini bes asamada
incelemis ve her asamada iliskilerin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesini tavsiye etmistir.
Uluslararas1 endiistriyel pazarlar, endiistriyel isletmelerin rekabet kosullarinda ayakta
kalabilmeleri i¢in yeni stratejik hamleler ve iligkiler gelistirmesini zorunlu kilmaktadir.
Endiistriyel pazarlarda bir defaya mahsus alimlar yapilabilecegi gibi stirekli olarak satin
alimlar da yapilabilir. Uluslararas1 endiistriyel pazarlarda stirekli olarak ticaret
yapabilmenin 6n kosulu siiphesiz miisteri memnuniyetidir. Miisteri memnuniyeti
beklentiler ile performansin uyusmast ya da performansin beklentileri asmasi
durumunda ortaya ¢ikmaktadir (Oliver, 1981). Her isletme icin oldugu gibi endiistriyel
isletmeler icin de miisteri memnuniyeti ulasilmasi gereken en Onemli hedeftir.
Giliniimiizde iliskisel pazarlama kapsaminda bir miisteriyi elde etmekten c¢ok, elde
tutmanin zor oldugu goz Oniine alindiginda endiistriyel isletmelerin de miisteri
memnuniyetini saglamalar1 sarttir (Berry, 1995). Fakat endiistriyel pazarlarda miisteri
memnuniyetinin saglanmas1 bu pazarlarin yapist geregi daha zordur (Tikkanen ve
Alajoutsijarvi, 2002). Jackson ve Cooper (1988)’e gore; endiistriyel pazarlar yapilari
geregi tiiketici pazarlarindan daha karmasik, daha uzmanlasmis ve daha teknoloji
yonliidiir. Endistriyel pazarlarda da memnuniyet saglanmasi durumunda, memnun
misteriler sadik miisterilere doniisecek ve firmaya duyduklar1 giiven artacaktir.
Endiistriyel pazarlarda memnuniyetin saglanmasi, memnuniyetin giiven ve sadakat
iizerindeki olumlu etkisinden dolay1 ¢ok 6nemlidir (Gounaris ve Venetis, 2002).

Bu calismada, uluslararasi endiistriyel pazarlarda memnuniyetin giiven ve sadakat
ile iligkisinin analiz edilmesi amaglanmistir. Bu amac¢ dogrultusunda, endiistriyel
pazarlarda faaliyet gosteren Dikkan Gemi ve Endiistriyel Vana Sanayi Ticaret A.S.
firmasmin ¢esitli uluslararas1 pazarlarda g¢alistigi farkli sirketlerden veri toplanarak
memnuniyet-giiven ve memnuniyet-sadakat iligkileri dlgiimlenmistir. Calismanin ilk
kisminda endiistriyel pazarlarda memnuniyet, giiven ve sadakat ile ilgili literatiir
taranmis, ikinci kisminda arastirma yontemi ve hipotezler gosterilmis, tigiincii kisminda
ise bulgular ve sonuca yer verilmistir.

2. Literatiir Taramasi

Memnuniyet, satin alma sonrasinda ihtiyaclarin karsilanma derecesidir (Oliver,
1999). Miisteri, liriin ve hizmetten aldigi performans ile bu iirlin ve hizmeti satin
almadan O6nce umdugu beklentileri karsilastirarak memnuniyet derecesini belirler.
Memnuniyet l¢limiinde Oliver (1977) tarafindan gelistirilen Beklentilerin Uyusmazligi
Teorisi kullanilmaktadir. Bu teoriye gore; beklentiler performansin altinda kaliyor ise
pozitif onaylamama durumu, beklentiler performansin lizerinde kaliyor ise negatif
onaylamama durumu, beklentiler performansa esit ise onaylama durumu ortaya
cikmaktadir. Pozitif onaylamama ve onaylama durumunda memnuniyet saglanmis iken
negatif onaylamama durumunda memnuniyet saglanamamistir. Literatiirde bu teori
kapsaminda yapilmis memnuniyet 6l¢iimii calismalarina sik¢a rastlanmaktadir (Pizam
ve Milman, 1993; McKinney vd., 2002; Elkhani ve Bakri, 2012; Kursunluoglu, 2014;
Ray ve Rahman, 2016; Filtenborg vd., 2017; Qazi vd., 2017; Petrovsky vd., 2017).

Endiistriyel pazarlarda miisteri memnuniyeti 6l¢iimii yine beklenti ve performans
karsilagtirilmas1 seklinde yapilabildigi gibi endiistriyel pazarlarin yapisina uygun
ozellikler de dikkate alinmalidir. Bunun nedeni, endiistriyel pazarlarin tiiketici
pazarlarindan kiltir ve endiistriyel alicilarin 6zellikleri agisindan farklilagmasidir
(Webster, 1978). Homburg ve Rudolph (2001) endiistriyel pazarlarda miisteri
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memnuniyeti 6l¢imii icin INDSAT modelini gelistirmislerdir. Bu modelde miisteri
memnuniyeti yedi alt boyutta incelenmistir. Uriinden duyulan memnuniyet, satis
elemanlarindan duyulan memnuniyet, iriinle ilgili bilgilerden duyulan memnuniyet,
siparig siirecinden duyulan memnuniyet, teknik hizmetlerden duyulan memnuniyet,
caligsanlarla olan iletisimden duyulan memnuniyet ve sikayetlerin ¢oziimlenmesinden
duyulan memnuniyet endiistriyel pazarlardaki miisteri memnuniyetinin olusmasinda rol
oynamaktadir.

Memnuniyetin énemli Onciillerinden bir kalitedir. Fornell ve arkadaslar1 (1996)
memnuniyetin {i¢ ana onciilii oldugunu belirtmislerdir. Bunlar; hizmet kalitesi, algilanan
deger ve miisteri beklentileridir. Literatiirde, hizmet kalitesinin memnuniyet iizerinde
olumlu etkisi oldugu cesitli calismalarda kanitlanmistir (Parasuraman vd., 1985; Cronin
ve Taylor, 1992; Athanassopoulos, 2000; Kuo vd., 2009; Hussain vd., 2015; [zogo ve
Ogba, 2015; Farooq vd., 2018). Tiiketici pazarlarinda hizmet kalitesi Ol¢limii;
SERVQUAL, SERVPERF gibi modeller yardimiyla yapilabilmektedir. Hizmet kalitesi,
endiistriyel pazarlarda da memnuniyetin belirlenmesinde 6nem teskil etmektedir. Fakat
onceki calismalar, endiistriyel pazarlarda hizmet kalitesi 6l¢timiiniin SERVQUAL gibi
tilkketici pazarlar1 i¢in gelistirilmis modeller vasitasiyla 6l¢iilemedigini ortaya koymustur
(Bienstock vd., 1997; Durvasula vd., 1999; Homburg ve Rudolph, 2001; Lubarski ve
Schute, 2018; Benazic ve Varga, 2018). Bunun sebebi; hizmet kalitesini belirleyen
unsurlarin sektorden sektore degismesi ve SERVQUAL’mn farkli sektorlerdeki hizmet
kalitesini dlgmek icin yeterli olmamasidir (Finn ve Lamb, 1991; Babakus ve Boller,
1992; Akbaba, 2006; Yarimoglu, 2015).

Gounaris (2005), B2B hizmetlerin kalitesinin 6l¢tiimii i¢in; tiiketici pazarlarinda
hizmet kalitesini 6lgen 6nemli bir model olan SERVQUAL’dan yola ¢ikarak INDSERV
endiistriyel hizmet kalitesi modelini gelistirmistir. Bu ¢alismada, kurumsal miisteriler
tarafindan algilanan hizmetin SERVQUAL modeli ile o6l¢iimiiniin uygunlugunun
Olciilmesi ve endiistriyel pazarlardaki hizmet kalitesi 6l¢tiimii i¢in gegerliligi test edilmis
yeni bir model ortaya konmasi amag¢lanmistir. Bu modele gore; endiistriyel pazarlarda
hizmet kalitesi bes alt boyut yardimiyla ol¢iilmiistiir. Endiistriyel pazarlarda hizmet
kalitesinin  Ol¢iimii  ¢alismalariyla kalite arttirllmakta ve dolayisiyla miisteri
memnuniyeti artmaktadir.

Sadakat bir firmanin/markanin siirekli miisterisi olma veya bu firmadan/markadan
sirekli tekrarlanan satin almalar yapma seklinde tanimlanmistir (Oliver, 1999).
Sadakatin davranigsal ve tutumsal olmak tizere iki tiiri vardir (Bowen ve Chen, 2001).
Davranigsal sadakat, stirekli yapilan tekrarli satin almalar sonucunda olusur iken daha
psikolojik ve duygu yonlii olan tutumsal sadakat satin alma olmasa bile miisterilerin o
firma/marka hakkinda olumlu tutum icinde olmasiyla olusmaktadir. Endistriyel
pazarlarda sadakat tanimi1 tam olarak yapilmamis olsa da tiiketici pazarlarinda kullanilan
sadakat tanimi1 bu pazarlarda da kullanilmaktadir (Chumpitaz Caceres ve Paparoidamis,
2007). Memnuniyet, tiiketici pazarlarinda oldugu gibi (Anderson ve Sullivan, 1993;
Hartmann ve Ibanez, 2007; Kursunluoglu, 2011) endiistriyel pazarlarda da sadakati
onemli 6lgiide olumlu anlamda etkilemektedir (Ping, 1999; Forrester ve Maute, 2001;
Spiteri ve Dion, 2004; Chumpitaz Caceres ve Paparoidamis, 2007; Naumann vd., 2009;
Huang vd., 2017).

Giiven, alic1 ve satic iligkisinde alici firmanin, satict firmanin olumlu ¢iktilarda
bulunacagina ve beklenmedik negatif durumlar yaratmayacagina olan inanci olarak
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tanimlanmaktadir (Anderson ve Narus, 1990). Endiistriyel pazarlarda memnuniyet,
gliveni saglayan oOnemli bir kaynaktir (Selnes, 1998; Chumpitaz Caceres ve
Paparoidamis, 2007). Ganesan (1994) dagitim kanalinda aracilarla yapilan islemlerden
duyulan memnuniyetin alicilarin giivenini arttirdigini bulmustur. Fakat literatiirde bazi
caligmalarda glivenin memnuniyetin 6ncilili mii yoksa sonucu mu oldugu hala
tartisilmakta ve bazi caligmalarda giliven memnuniyetin bir Onciilii olarak ele
almmaktadir (Kelley ve Davis, 1994; Tax vd., 1998; Geyskens vd., 1998; Bharadwa;j ve
Matsuno, 2006). Bu calismada ise giiven memnuniyetin bir sonucu olarak ele alinmis ve
memnuniyetin giiven tizerindeki etkisi incelenmistir. Ayrica 6nceki ¢caligmalarda giiven
sadakatin de onemli bir 6nciilii olarak bulunmustur (Harris ve Goode, 2004; Agustin ve
Singh, 2005; Chumpitaz Caceres ve Paparoidamis, 2007; Akrout ve Diallo, 2017;
Paparoidamis vd., 2017). Fakat bu c¢alismada giiven ve sadakat arasindaki iligki
incelenmemistir.

3. Arastirma Yontemi

Bu arastirmanin amaci; miisteri memnuniyetinin, giiven ve sadakatin
olusturulmasinda etkili olup olmadiginin tespit edilmesidir. Arastirmada, Dikkan
firmasmin uluslararasi endiistriyel miisterileri incelenmis ve bu miisterilerin
memnuniyet seviyelerinin firmaya olan giivenin ve sadakatin olusturulmasinda etkili
olup olmadig1 Olgiilmiistiir. Arastirma, nicel olarak tasarlanmis ve nicel arastirma
yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir. Arastirma, uluslararasi pazarlardaki
misteriler ile gegeklestirildiginden uygun veri toplama teknigi olan e-posta ile anket
teknigi uygulanmastir.

Kullanilan anket formu iki béliimden olusmustur. ilk béliimde miisteri
memnuniyeti, giiven ve sadakat ile ilgili sorular yer almis, ikinci boliimde demografik
sorulara yer verilmistir. Anketin ilk boliimiinde ii¢ farkli 6lcek kullanilmistir. Miisteri
memnuniyetini 6lgmek icin Homburg ve Rudolph (2001) tarafindan gelistirilen 29
maddeli INDSAT o6l¢egi kullanilmistir. Giiveni 6lgmek icin kullanilan 6lgek Erdem ve
Swait (2004) tarafindan gelistirilmis olup 3 maddeden, sadakati 6lgmek icin kullanilan
olcek Zeithaml ve arkadaslar1 (1996) tarafindan gelistirilip Lam ve arkadaslar1 (2004)
tarafindan uyarlanan 5 maddeden olusmustur. Olgeklerde bulunan maddeler 5°li Likert
tipt Olgek ile sorulmus ve katilimcilardan sorulara 1: Kesinlikle Katilmiyorum ve 5:
Kesinlikle Katiltyorum araliklarinda cevap vermeleri istenmistir.

Bu arastirmanin ana kiitlesini endiistriyel vana tliretimi yapan Dikkan firmasinin
uluslararas1 pazarlarinda bulunan 500 adet miisterisi olusturmaktadir. Bu miisterilerin
bulunduklari iilkeler su sekildedir: Almanya, Hollanda, isvec, Norveg, Amerika Birlesik
Devletleri, Birlesik Arap Emirlikleri, Danimarka, Fransa, Italya, Ingiltere, Ispanya,
Kanada, Singapur, Belgika, Cin, Hirvatistan, Avustralya, Finlandiya, Misir, Romanya,
Bulgaristan, Japonya, Malezya. Ana Kkiitlenin toplam biyiikligiiniin 500 oldugu
durumda % 5 hata orani ve % 95 giiven araliginda gereken 6rneklem sayis1 217 adet
olarak belirlenmistir (Sekaran ve Bougie, 2016). Arastirmada toplam 217 kisiden veri
toplanmis fakat toplanan veriler incelendikten sonra 7 ankette sorularin yanlis
anlasildigr ve eksik dolduruldugu tespit edilmistir. Aragtirmanin giivenilirligi ve
sonuglarin dogrulugu i¢in bu 7 anket analizlere dahil edilmeyerek cikarilmis, toplam
210 adet tam doldurulmus anket ile arastirmaya devam edilmistir.

Alan arastirmast Dikkan firmasinin yurtdisinda faaliyet gosteren miisterilerine
uygulanmistir. Anketler Dikkan firmasinin satis boliimiinde calisan yetkili miisteri
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temsilcileri aracilifiyla e-posta ile anket teknigi vasitasiyla uluslararasi pazarlarda
bulunan yabanci miisterilere gonderilmistir. Uluslararas1 miisteriler tarafindan
doldurulan anketler tekrar ayni sekilde toplanmistir. E-posta teknigiyle anket
uygulamas1 Nisan-Mayis 2017 tarihlerinde gerceklestirilmistir. Verilerin analizinde
tanimlayict istatistikler, faktor analizi, giivenilirlik analizi ve ¢oklu regresyon analizi
kullanilmastir.

Aragtirmanin ana hipotezleri asagidaki sekilde olusturulmustur.

H;: Miisteri memnuniyetinin giiven iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve olumlu
bir etkisi vardir.

H,: Miisteri memnuniyetinin sadakat iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve
olumlu bir etkisi vardir.

4. Bulgular

Dikkan Firmasi’nin uluslararasi pazarlarda calistig1 firmalar ile ilgili firmografik
ozellikler asagida bulunan Tablo 1’de gdsterilmistir.

Tablo 1. Dikkan Firmasmin Cahstig1 Yurtdisi Firmalarin Ozellikleri

Yurtdisindaki Firmanin

Dikkan ile calistig siire Frekans | Yiizde | Firma Tiirii Frekans | Yiizde
1 yil ve daha az 38 18,1 | Ulusal 53 25,2
1-5 yil aras1 88 41,9 | Uluslararasi 104 49,5
6-10 y1l arasi 58 27,6 | Cokuluslu 20 9,5
11-20 y1l aras1 26 12,4 | Global 33 15,7
Toplam 210 100 | Toplam 210 100

Yurtdisindaki Firmanin

Calisan Sayisi Frekans | Yiizde | Yillik Ciro (Milyon Euro) | Frekans | Yiizde

1-9 kisi arasi 14 6,7 | 2 Milyon Euro’dan az 21 10
10-49 kisi arasi 22 10,51 3-9 Milyon Euro arasi 52 24,8
50-249 kisi aras1 30 14,31 10-49 Milyon Euro arasi 79| 37,6
250 kisi ve tizeri 144 68,6 | 50 Milyon Euro ve iizeri 58| 27,6
Toplam 210 100 | Toplam 210 100
ég;s‘illismdaki Firmanin Frekans | Yiizde
Uretici 156 74,3
Perakendeci 35 16,7
Acente 11 52
Miiteahhit 8 3,8
Toplam 210 100

Bu firmalarda calisan ve aragtirmaya katilan 210 kisinin demografik 6zellikleri
asagida bulunan Tablo 2’de gosterilmistir.
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Tablo 2. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Yasadigi Ulke Frekans | Yiizde | Cinsiyet Frekans | Yiizde
Almanya 30 14,3 | Kadin 67 31,9
Hollanda 30 14,3 | Erkek 143 68,1
Isveg 25 11,9 | Toplam 210 100
Norveg 22 10,5 | Medeni Durum Frekans | Yiizde
Amerika Birlesik Devletleri 16 7,6 | Evli 126 60
Birlesik Arap Emirlikleri 12 5,7 | Bekar 84 40
Danimarka 9 4,3 | Toplam 210 100
Fransa 8 3,8 | Dogum Yih Frekans | Yiizde
Italya 8 3,811950 - 1960 3 1,4
Ingiltere 7 3,311961 1970 14 6,7
Ispanya 7 3,31 1971 - 1980 54 25,7
Kanada 7 3,31 1981 -1990 123 58,6
Singapur 6 2,9 (1991 - 2000 16 7,6
Belgika 5 2,4 | Toplam 210 100
Cin 4 1,9 | Egitim Durumu Frekans | Yiizde
Hirvatistan 3 1,4 | Ortaokul 16 7,6
Avustralya 2 1 | Lise 46 21,9
Finlandiya 2 1 | Universite 133 633
Maisir 2 1 | Lisansiisti 15 7,1
Romanya 2 1 | Toplam 210 100
Bulgaristan 1 0,5 | Sirketteki Gorevi Frekans | Yiizde
Japonya 1 0,5 | Satin alma 72 343
Malezya 1 0,5 | Mithendislik 62 29,5
Toplam 210 100 | Yonetim 58 27,6

Uretim 18 8,6

Toplam 210 100

Demografik ve firmografik bilgiler verildikten sonra Ol¢eklere uygulanan faktor
analizi ile ilgili bulgular asagida bulunan Tablo 3 ve Tablo 4’de gosterilmistir.
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Tablo 3. Memnuniyet Olcegi Faktor Analizi

Boyutlar

1 2 3 4 5

S22. Sunulan hizmetin teknik kalitesinden memnunum. 0,821

S21. Servis ekibine ulagma hizindan memnunum. 0,794
S27. Uriinle ilgili olasi1 sikdyetler igin garanti siiresi i¢inde alinan
aksiyonlarin yeterliliginden memnunum.
S28. Uriinle ilgili olas1 sikdyetler igin garanti siiresi diginda alinan
aksiyonlarin yeterliliginden memnunum.

0,793

0,785

S24. Uretim alanlarindaki ¢aliganlara ulasilabilirlikten memnunum. | 0,773
S23. Hizmetin fiyat/deger oranindan memnunum. 0,743

S5. Uriinler ile ilgili hizmetlerin kolayligindan memnunum. 0,437

S3. Uriinlerin fiyat/deger iliskisinden memnunum. 0,745

S4. Uriinlerin tiim yasam dongiisii boyunca maliyet etkinliginden

0,722
memnunum

S2. Uriinlerin giivenirliginden memnunum. 0,677

S1. Uriinlerle ilgili teknik performanstan memnunum. 0,662

S6. Satig temsilcilerinin, {irtinlerin kullanim kosullarina iligkin bilgi

. 0,568
diizeyinden memnunum.

S29. Genel sikayetlere tepkilerinden memnunum. 0,503
S18. Siparis siirecinin giivenirliginden memnunum. 0,478

S19. Siparis onayinda verilen teslimat siirelerinden memnunum. 0,453

S9. Satis  temsilcilerinin  bizimle olan etkilesimindeki

oo 0,798
samimiyetinden memnunum.

S10. Satis temsilcilerinin siirekliliginden memnunum. 0,780
S8. Problem ¢6zmede satis temsilcilerinin desteginden memnunum. 0,702
S7. Satis temsilcilerinin {irtin bilgilerinden memnunum. 0,624

S17. Siparis onay1 doniis siiresinden memnunum. 0,441

S14. Teknik belgelerin yeterliliginden memnunum. 0,782

S16. Brosiir gibi diger belgelerdeki bilgilerden memnunum. 0,776

S15. Uriinlerin kullanmimii gésteren kullanim  talimatlarindan

0,735
memnunum.

S13. Teknik belgelerde verilen bilgiden memnunum. 0,713

S11. Satis temsilcilerinin ziyaret taleplerine cevap verme hizindan
memnunum.
S12. Satis temsilcilerinin girketimize yaptig1 ziyaret sikliklarindan
memnunum.

0,812

0,747

S26. Yazili taleplere verilen tepkilerden memnunum. 0,590
S25. Telefonla yapilan taleplere verilen tepkilerden memnunum. 0,579

S20. Teslimat programina uyulmasindan memnunum. 0,483

Arastirmanin kesfedici faktor analizine uygunlugu Kaiser Meyer Olkin (KMO) ve
Bartlett testleri ile analiz edilmistir. KMO degeri, 6rneklemin analiz igin yeterli olup
olmadigin1 aciklamaktadir. KMO degeri O ile 1 arasinda deger alir ve 1’e ne kadar
yaklagirsa orneklem o kadar faktor analizine uygundur. KMO degeri 0,910 olarak
bulunmustur. Bartlett testi ise veri matrisinin birim matris olup olmadigina ve
degiskenler arasindaki korelasyonun yeterli olup olmadigina karar vermek igin
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kullanilmistir. Bartlett testi p degeri 0,000 olarak ger¢eklesmistir. KMO degerinin
0,60’dan biiyiilk olmas1 ve Bartlett testinin anlamli olmast (p=0,00<0,05) 6lcegin
ornekleminin yeterli olduguna isaret etmektedir (Biiyilikoztiirk, 2017). INDSAT miisteri
memnuniyeti Olcegine yapilan faktor analizi sonucunda Olgegin 5 boyut altinda
toplandig1 ve bu 5 boyutun varyansin % 73,750’sini agikladig1 goriilmiistiir.

Tablo 4. Giiven ve Sadakat Olcekleri Faktor Analizi

Giiven Boyutu
T3. Zaman iginde bu firma ile olan deneyimlerim sonucunda bu firmanin 0,946
giivenilir bir firma oldugunu sdyleyebilirim.
T2. Bu firmann iiriinleriyle ilgili bilgileri dogrudur. 0,941
T1. Bu firma s6zini tutar. 0,896

Sadakat Boyutu
L3. Diger firmalar1 bu firma ile ¢aligmalari i¢in tesvik ederim. 0,915
L1. Diger firmalara bu firmayla ilgili olumlu tavsiyeler veririm. 0,891
L5. Sirketim oniimiizdeki birkag y1l icinde bu firma ile daha fazla is yapacak. 0,855
L2. Bu firmay1 diger firmalara tavsiye ederim. 0,847
L4. Sirketim bu firmay1 endiistriyel vana iiriinleri i¢in ilk tercihi olarak gdriiyor. 0,836

Giiven Olgegi’ne yapilan faktor analizi sonucunda, dlgegin tek bir boyut altinda
toplandig1 ve bu boyutun toplam varyansin % 86,070’ini agikladigi goriilmiistiir. Giiven
Olceginin KMO degeri 0,737 ve Bartlett analizine iliskin p degeri 0,000 olarak
gerceklesmistir. Sadakat Olgegi’ne yapilan faktdr analizi sonucunda, dlgegin tek bir
boyut altinda toplandigi ve bu boyutun toplam varyansin % 75,605’ini agikladig:
goriilmiistiir. Sadakat 6lceginin KMO degeri 0,855 ve Bartlett p degeri ise 0,000 olarak
gerceklesmistir. Faktor analizlerinden sonra, asagida yer alan Tablo 5’de olceklere
uygulanan giivenilirlik analizleri sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 5. Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Boyutlar Boyut isimleri Madde Sayis1 | Cronbach's Alpha
Boyut 1 Teknik Servis Memnuniyeti 7 0,955
Boyut 2 Uriin Memnuniyeti 8 0,904
Boyut 3 Satis Temsilcilerinden Memnuniyet 5 0,891
Boyut 4 Saglanan Bilgi ve Belgelerden Memnuniyet 4 0,897
Boyut 5 Siparis Siirecinden Memnuniyet 5 0,878
Boyut 6 Giiven 3 0,919
Boyut 7 Sadakat 5 0,918

Arastirmanin hipotezlerini test etmek icin c¢oklu dogrusal regresyon analizi
kullanilmistir. Buna gore; c¢oklu dogrusal regresyon analizleri ile miisteri
memnuniyetinin giiven ve sadakati aciklama giicii incelenmistir. Bagimsiz degisken
olan miisteri memnuniyetinin (x), bagimli degiskenler olan giiven (y,) ve sadakat (ys)
iizerindeki etkileri Olgiilmiistiir. Bagimsiz degisken olan miisteri memnuniyeti bes
boyuttan olustugu icin; arastirmanin memnuniyet ve giiven iligkisini test eden ilk
hipotezi (H;) ile memnuniyet ve sadakat iliskisini inceleyen ikinci hipotezi (H), bu
boyutlara gore bes alt hipoteze ayrilmistir. Buna gore; yeni hipotezler agagidaki gibidir.
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Memnuniyet-Giiven iligkisi ile ilgili hipotezler:
Hj.;: Teknik servis memnuniyeti miisteri giivenini agiklayabilmektedir.
H;: Uriin memnuniyeti miisteri giivenini agiklayabilmektedir.
H,: Satis temsilcilerinden memnuniyet miisteri giivenini agiklayabilmektedir.
H;_4: Saglanan bilgi ve belgelerden memnuniyet miisteri giivenini agiklayabilmektedir
H,.s: Siparis siirecinden memnuniyet miisteri giivenini agiklayabilmektedir.
Memnuniyet-Sadakat iliskisi ile ilgili hipotezler:
H,.1: Teknik servis memnuniyeti miisteri sadakatini aciklayabilmektedir.
H,.: Uriin memnuniyeti miisteri sadakatini agiklayabilmektedir.
H,.3: Satis temsilcilerinden memnuniyeti miisteri sadakatini agiklayabilmektedir.
H,.4: Saglanan bilgi ve belgelerden memnuniyet miisteri sadakatini aciklayabilmektedir.
H,._s: Siparis slirecinden memnuniyeti miisteri sadakatini aciklayabilmektedir.

Hipotezlerin testi i¢in uygulanan regresyon analizi sonucunda tiim hipotezlerin
kabul edildigi goriilmiistiir. Regresyon analizi sonuglar1 asagida bulunan Tablo 6’da
gosterilmistir.

Tablo 6. Regresyon Analizi Sonuglari

Giiven yo= f (X1, X2, X3, X4, X5) Beta T p
Teknik Servis Memnuniyeti 0,352 7,612 10,000
Uriin Memnuniyeti 0,476 10,292 | 0,000
Satig Temsilcilerinden Memnuniyet 0,277 5,995 10,000
Saglanan Bilgi ve Belgelerden Memnuniyet 0,313 6,771 10,000
Siparis Siirecinden Memnuniyet 0,192 4,140 10,000
R’= 0,563 Diizeltilmis R*= 0,552 F=52,557 Serbestlik Derecesi= 5,204 p=0,000
Sadakat yi= f (X1, X2, X3, X4, X5) Beta T p
Teknik Servis Memnuniyeti 0,324 6,935 {0,000
Uriin Memnuniyeti 0,511 10,956 | 0,000
Satis Temsilcilerinden Memnuniyet 0,180 3,858 10,000
Saglanan Bilgi ve Belgelerden Memnuniyet 0,264 5,647 {0,000
Siparig Siirecinden Memnuniyet 0,296 6,353 10,000
R’*= 0,556 Diizeltilmis R’*= 0,545 F=51,052 Serbestlik Derecesi= 5,204 p=0,000

Sonug olarak; arastirmanin iki ana hipotezi olan H; ve H, kabul edilmistir.
Miisteri memnuniyeti, giiveni ve sadakati acgiklayabilmektedir. Miisteri memnuniyeti,
glivendeki degisimin % 55,2’sini aciklamaktadir. Geri kalan % 44,8’lik kisim
memnuniyet diginda giiveni etkileyen diger degiskenler tarafindan agiklanmaktadir.
Ayni sekilde, miisteri memnuniyeti, sadakatteki degisimin % 54,5’ini agiklamaktadir.
Geri kalan % 45,5’1ik kisim memnuniyet disinda sadakati etkileyen diger degiskenler
tarafindan ac¢iklanmaktadir.
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5. Sonuc ve Oneriler

Bu arastirma, hem uluslararas1t hem de endiistriyel pazarlarda memnuniyet, giiven
ve sadakat iligkilerini arastirdigi igin 0Ozgiin bir calismadir. Caligmanin amaci;
uluslararas1 pazarlarda da faaliyet gosteren endiistriyel bir firmanin, uluslararasi
pazarlarindaki memnuniyet, giiven ve sadakat iliskilerinin incelenmesidir. Bu amag
dogrultusunda, uluslararasi pazarlarda etkin olarak calisan bir endistriyel firma
arastirmaya dahil edilmis ve bu firmanin uluslararas: pazarlardaki yabanci miisterileri
ile anket ¢alismasi yapilarak memnuniyet, giiven ve sadakat iliskileri incelenmistir.

Calisma tiiketici pazarlarindansa endiistriyel pazarlar1 kapsayan bir c¢alisma
oldugu icin endiistriyel pazarlarda miisteri memnuniyeti Sl¢iimii i¢in kullanilan
INDSAT olceginden yararlanilarak dis pazarlardaki miisterilerin memnuniyeti
incelenmistir. Buna gore; endiistriyel pazarlarda miisteri memnuniyetinin bes alt boyuta
ayrildigr gorilmiistiir. Bu boyutlar su sekilde isimlendirilmistir: Teknik servis
memnuniyeti, lirlin memnuniyeti, satis temsilcilerinden memnuniyet, saglanan bilgi ve
belgelerden memnuniyet ve siparis siirecinden memnuniyet. Bulgularda, miisteri
memnuniyetinin tiim alt boyutlarinin giiveni aciklayabildigi goriilmiistiir. Bu sonug
literatiirde bulunan onceki calismalarla da uyumludur (Selnes, 1998; Zineldin ve
Jonsson, 2000; Costabile vd., 2002; Leisen ve Hyman, 2004; Ulaga ve Eggert, 2006;
Chumpitaz Caceres ve Paparoidamis, 2007; Theron vd., 2008; Mpinganjira vd., 2017).
Bu c¢alismada, memnuniyet giivendeki degisimin biiyiikk bir kismimi (% 55,2)
aciklamaktadir. Dolayisiyla, uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunan endiistriyel
firmalar miisteri memnuniyetini sagladiklar1 takdirde misterilerinin giivenlerini de
kazanmaya baslayacaklardir. Bunun i¢in endiistriyel firmalara, memnuniyeti arttiric
unsurlara 6nem vermeleri tavsiye edilmektedir.

Miisteri memnuniyetinin tek tek alt boyutlarina bakildigir zaman, tiriinden duyulan
memnuniyetin miisteri giiveni ile en giiclii iliskiye sahip oldugu goriilmektedir. Buna
gore; uluslararasi pazarlarda miisterilerde giiveni olusturan ilk unsur firmanin sunmus
oldugu iriinlerinden duydugu memnuniyettir. Bunun i¢in, {iiriin kalitesinden taviz
verilmemesi ve iirlinlerin yurtdis1 pazarlara titizlikle sevk edilmesi endiistriyel firmalara
tavsiye edilir. Uriin memnuniyetini teknik servisten ve saglanan bilgi ve belgelerden
memnuniyet takip etmektedir. Uriin génderiminden sonra saglanan teknik hizmet ve
bilgilerden duyulan memnuniyet miisterilerin giiven seviyelerini arttirmaktadir. Son
olarak, satis temsilcilerinden ve siparig siirecinden duyulan memnuniyet giliveni
etkilemektedir. Burada siparislerin eksiksiz alinmasi ve satis temsilcilerinin yurtdisi
pazarlardaki miisterileriyle kurmus olduklar1 etkin iletisim 6nemli olmaktadir. Ayrica
yine, siparigin teslimi, ne kadar siirede karsi tarafa ulasacagi gibi konular siparis
siirecinden duyulan memnuniyetin arttirilmasinda etkili olmaktadir.

Calismanin ikinci hipotezi ile ilgili olan bulguda, miisteri memnuniyetinin tiim alt
boyutlarinin sadakati agiklayabildigi goriilmiistiir. Bu sonug, onceki ¢alismalarda da
bulunmustur (Ping, 1999; Forrester ve Maute, 2001; Chumpitaz ve Paparoidamis, 2004;
Rauyruen ve Miller, 2007; Flint vd., 2011; Sénchez vd., 2011; Askariazad ve
Babakhani, 2015; Biedenbach vd., 2015). Tiiketici pazarlarinda, memnuniyet ve sadakat
iligkisi g6z ardi edilemeyecek kadar Onemlidir. Zaman i¢inde memnun miisterilerin
sadik misterilere doniisecegi yaklagimi benimsenmistir (Oliver, 1999). Endiistriyel
pazarlarda da aymi sekilde memnuniyetin sadakat iizerinde giiclii bir etkisi vardir. Bu
caligmada, memnuniyetin sadakatin biiyiik bir kismini (% 54,5) agikladigi bulunmustur.
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Bu durumda, endiistriyel pazarlarda faaliyette bulunan firmalara, memnuniyeti arttirici
caligmalarda bulunmalar1 ve bdylece zaman i¢inde miisteri sadakatini de arttirmalari
tavsiye edilmektedir.

Miisteri memnuniyetinin alt boyutlarinin sadakat {izerindeki etkilerine bakildig:
zaman, irliinden duyulan memnuniyet miisteri sadakati ile en giiclii iliskiye sahip olan
boyuttur. Yine memnuniyet-giiven iliskisinde de gorildiigii gibi, sadakati yaratan en
gliclii unsur iriinden duyulan memnuniyettir. Firmalarin {iriin kalitelerinden 6diin
vermemeleri gerekmektedir. Uluslararasi1 pazarlardaki miisterilerin iirlinlerle ilgili istek
ve ihtiyaclar1 diizenli bir sekilde takip edilmeli ve gerekli modifikasyonlar, iiriin
iyilestirmeleri, yeni iiriin gelistirmeleri yapilmalidir. Uriinden duyulan memnuniyeti
teknik servisten ve siparis siirecinden duyulan memnuniyet takip etmektedir. Uriiniin
uluslararas1 pazarlardaki miisterilere ulagmasindan sonra saglanacak teknik destek
hizmetlerinden duyulan memnuniyet, sadakati arttirict bir unsurdur. Uriiniin siparis
edilmesiyle baglayan siparis siireci, {iriiniin teslimi ve teslim sonrasindaki teknik destek
hizmeti ile devam etmektedir. Eger iiriin teslimi ve sonrasinda saglanan hizmetler yeterli
olursa siparis siirecinden duyulan memnuniyet de artacaktir. Ayrica iirlin teslimi
sonrasinda saglanacak olan bilgi ve belge desteginden duyulan memnuniyet de sadakat
iizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Son olarak, satis temsilcilerinin miisterileriyle
ilgilenmeleri, islerini eksiksiz yapmalar1 ve miisterileriyle iletisim i¢inde olmalar1 da
firmaya duyulan sadakat seviyesini arttiracaktir.

Sonu¢ olarak, endiistriyel pazarlarin yapisi geregi, bu pazarlarda memnuniyet,
giliven, sadakat, deger, kalite gibi alic1 ve satici iligkileri sonucunda ortaya c¢ikabilecek
duygusal ve psikolojik boyutlu tutumlar rahatlikla Olglimlenememektedir. Fakat
endiistriyel isletmelerin pazardaki basarilar1 agisindan, endiistriyel miisterilerinin
memnuniyet seviyelerinin belirlenmesi ¢cok dnemli bir unsurdur. Ozellikle uluslararas:
pazarlarda faaliyette bulunan endiistriyel isletmeler; yabanci pazar yapilarini ¢ok iyi
tanimamalari, farkli kiiltiirlerdeki miisterilerle ¢alismalar1 ve fiziksel uzaklik gibi
nedenlerden dolay1 beklentileri saglama ve memnuniyeti yaratma gibi konularda daha
fazla zorluk ¢cekmektedir. Endiistriyel isletmelere uluslararasi pazarlarda iliski aglarim
gelistirebilmeleri i¢in deger yaratma, beklentileri karsilama, memnuniyeti saglama ve
dolayisiyla giliveni ve sadakati yaratma gibi hususlara ¢ok fazla dikkat etmeleri tavsiye
edilmektedir.

6. Kisitlar ve Gelecek Arastirma Onerileri

Arastirmanin amaci, uluslararasi endiistriyel pazarlardaki memnuniyet, giiven ve
sadakat iligkilerini 6lgmek oldugu i¢in; Dikkan firmasimin sadece yurtdisi pazarlarinda
bulunan yabanci miisterileri arastirmaya dahil edilmistir. Firmanin ulusal pazarda
bulunan miisterileri arastirma kapsamina alinmamistir. Bu arastirmanin ilk kisitimi
olusturmustur. Yurtdis1 pazarlarda calisan endiistriyel firmalarin ulusal pazarda da
memnuniyet, giiven ve sadakat iliskilerinin 6l¢iilmesi gelecek arastirma Onerisi olarak
tavsiye edilmektedir.

Ayrica, bu arastirmanin sadece bir endiistriyel firmada uygulanmis olmasi
arastirmanin ikinci bir kisitidir. Uluslararas1 endiistriyel pazarlarda faaliyet gdsteren
diger firmalarla da bu tiir bir arastirmanin yapilmasi ve sektorel bazda miisteri
memnuniyetinin O6l¢iimlenmesi ve hatta memnuniyet, giiven, sadakat, kalite, deger
iligkilerinin incelenmesi tavsiye edilmektedir.
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Extensive Summary

1. Introduction

International industrial markets require industrial firms to develop new strategic
moves and relationships in order to survive in a competitive market place. Customer
satisfaction is the most important goal for industrial businesses, as well as it is the most
important goal for every business. However, in industrial markets satisfying customers
is harder than consumer markets since the characteristics and structures of industrial
markets (Ford, 1980; Tikkanen and Alajoutsijarvi, 2002). Thanks to customer
satisfaction, industrial firms will be able to maintain the relationships with other
businesses and get a step forward in international industrial markets.

Expectation Disconfirmation Theory (Oliver, 1977) can be used in measuring
satisfaction in industrial markets as well as it has been widely used in consumer
markets. There have been some differences between consumer and industrial markets
since the culture and buyers’ characteristics in industrial markets. These differences
should be considered when measuring satisfaction (Webster, 1978). Because of these
reasons, Homburg and Rudolph (2001) developed INDSAT to measure satisfaction, and
Gounaris (2005) developed INDSERV to measure service quality, which is an
important antecedent of satisfaction, in industrial markets.

In industrial marketing literature, it was proved that satisfaction has a positive
effect on loyalty and trust (Ping, 1999; Forrester and Maute, 2001). The aim of the
research was to analyze the relations of satisfaction with trust and loyalty in
international industrial markets. There have been some studies in the literature that
show the positive effects of trust on satisfaction (Kelley and Davis, 1994; Tax et al.,
1998; Geyskens et al., 1998; Bharadwaj and Matsuno, 2006) and loyalty (Chumpitaz
Caceres and Paparoidamis, 2007; Akrout and Diallo, 2017; Paparoidamis et al., 2017).
However, in this research only the effects of satisfaction on trust and loyalty were
analyzed.

2. Research Methodology

Data were collected from different companies which a Turkish company work
with in international markets via e-mail survey technique. The questionnaire comprised
two parts. The first part included the scales regarding satisfaction-INDSAT (Homburg
and Rudolph, 2001), trust (Erdem and Swait, 2004), and loyalty (Zeithaml et al., 1996;
Lam et al., 2004). The second part consisted of demographic questions. The population
of the research was 500 customers in international markets of Dikkan Company. The
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survey was implemented to 217 foreign customers, who work in the companies in
international industrial markets, in April-May, 2017. Because of the misunderstanding
and missing data, 7 questionnaires were excluded from the research. The main
hypotheses of the research were:

H;: Satisfaction significantly affects trust.

H,: Satisfaction significantly affects loyalty.

3. Findings

Exploratory factor analyses (EFA) were implemented to the scales. At the end of
EFA, five dimensions of satisfaction, one dimension of trust, and one dimension of
loyalty were obtained. The dimensions of satisfaction were named as follows:
satisfaction with technical services, satisfaction with products, satisfaction with

salespeople, satisfaction with information and documents offered, satisfaction with
order handling. After EFA, the new hypotheses were created and shown below.

Hypotheses regarding satisfaction and trust:

H;.;: Satisfaction with technical services affects trust.

H.,: Satisfaction with products affects trust.

H,;: Satisfaction with salespeople affects trust.

H.4: Satisfaction with information and documents offered affects trust.
H,.s: Satisfaction with order handling affects trust.

Hypotheses regarding satisfaction and loyalty:

H,.;: Satisfaction with technical services affects loyalty.

H,.,: Satisfaction with products affects loyalty.

H,.3: Satisfaction with salespeople affects loyalty.

H,.4: Satisfaction with information and document offered affects loyalty.
H,.s: Satisfaction with order handling affects loyalty.

After developing the hypotheses, multiple regression analyses were implemented.
The results of regression analysis were shown below in Table 1.

Table 1. Regression Analysis Results

Trust y,= f (x4, X3, X3, X4, Xs) Beta T p
Satisfaction with technical services 0,352 7,612 10,000
Satisfaction with products 0,476 10,2921 0,000
Satisfaction with salespeople 0,277 5,995 10,000
Satisfaction with information and documents 0,313 6,771 10,000
Satisfaction with order handling 0,192 4,140 10,000
R’= 0,563 Adjusted R*= 0,552 F=52,557 df= 5,204 p=0,000
Loyalty y= f (x1, X2, X3, X4, X5) Beta T p
Satisfaction with technical services 0,324 6,935 10,000
Satisfaction with products 0,511 10,956 | 0,000
Satisfaction with salespeople 0,180 3,858 10,000
Satisfaction with information and documents 0,264 5,647 10,000
Satisfaction with order handling 0,296 6,353 10,000
R’= 0,556 Adjusted R’= 0,545 F=51,052 df= 5,204 p=0,000
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According to the results; customer satisfaction explained 55,2 % of variance in
trust and 54,5 % of variance in loyalty. The research has contributed to the literature in
terms of approving the satisfaction-trust relation and the satisfaction-loyalty relation in
both international and industrial markets.

4. Conclusion

In the research the relations between satisfaction and trust, and the relations
between satisfaction and loyalty were analyzed in international industrial markets. The
findings showed that there are positive effects of satisfaction on both trust and loyalty.
This result was also supported by the previous studies in the literature (Chumpitaz
Caceres and Paparoidamis, 2007; Selnes, 1998; Ping, 1999; Forrester and Maute, 2001;
Flint et al., 2011; Sanchez et al., 2011). Since the characteristics and structures of
industrial markets, it is harder to measure satisfaction, trust, and loyalty in industrial
markets. Because of this reason, particularly the industrial firms that operate in
international markets should know about foreign markets’ structure and culture.
Industrial firms should pay attention to creating value, meeting expectations, and
ensuring satisfaction, trust, and loyalty in order to develop their networks in
international markets.

There were some limitations in the research. The first one was that the research
was only implemented to the international customers of Dikkan Company. The national
customers were not included to the research. It was suggested that to analyze national
satisfaction, trust, and loyalty relations of the industrial companies that operate in
international markets. The second limitation was that the research was only applied to
one company’s customers. It was advised to the researchers to analyze the relationships
among satisfaction, trust, and loyalty in specific industries.
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