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OZET

Sikayet yonetimi ve marka degeri kavramlar isletme literatiiriinde genis
bir yere sahiptir. Sikayet yonetimi igletmeler i¢in hem miisteri kazanmalari igin
bir firsat hem de miisteri kaybetmeleri i¢in bir tehdit olarak goriilmektedir.
Calismada sikayet yonetimin marka degerini nasil etkiledigi incelenmektedir
ve toplamda {i¢ boliimden olugsmaktadir. Calismanin birinci béliimiinde miisteri
sikdyetleri ve sikdyet ydnetimi kavramlar1 incelenmektedir. Ikinci boliimde
marka degeri kavrami ve marka degerleme yontemleri ele alinmaktadir.
Ucgiincii boliimde ise konu ile ilgili literatiir taramas1 yapilmis olup TRC3
bolgesi tizerine bir uygulama gergeklestirilmistir. Veri toplama yontemi olarak
¢evrimici anket yontemi kullanilmis olup ¢alisma sonucunda ulasilan bulgular
tictincii boliimde incelenmistir.

Anahtar Kavramlar: Sikayet yonetimi, Marka degeri, Marka degerleme

yontemleri, Memnuniyet ve Giiven
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ABSTRACT

Complaint management and brand value concepts have a wide place in the
literature. Complaint management appears as an opportunity for businesses to
gain customers as well as a threat to lose customers. This study examines how
complaint management affects brand value. This study consists of three
sections. In the first part of the study, customer complaints and complaint
management concepts are examined. In the second part, the concept of brand
value and brand valuation methods are discussed. In the third part, an
application on the TRC3 region has been made and literature review about
previous studies is handled. Online survey method was used as data collection
method. Result of the study has been examined in the third part.
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GIRIS

Her gecen giin biraz daha biiyliyen ve gelisen rekabet ortami, miisteriler i¢in
oldukca biiyiik bir avantaj haline gelmektedir. Gelisen rekabet ortamu ile birlikte artik
her pazarda ve her faaliyet alaninda birden fazla secenege sahip olan miisteri, herhangi
bir isletmeyle yasadigi bir sorun sonrasinda isletmeyle iligkisini kesip daha memnun
kalacagini diisiindiigii isletmelere yonelmektedir. Isletmelerin iirettikleri mal ve
hizmet kadar, bunu pazarlamasi ve satmasi da isletmenin gelecegi i¢in oldukca 6nem
tagimaktadir. Satilan her {iriin veya hizmet isletme i¢in kar anlami tasimamaktadir.
Bazen, iiretilen {irlinlin isletmenin anlatti1 kadar iyi olmamas1 miisteri ve isletmeyi
kars karsiya getirebilmektedir. Bu da isletmeler igin risk anlamina gelmektedir. Uriin
veya hizmetten beklenen faydanin saglanmamasi durumunda miisteride olusan
tatminsizlik isletmeye karsi duyulan giivenin azalmasi anlamina gelmektedir.
Bekledigi tatmini alamadig1 i¢in giiveni kirilan miisteri, isletmeye tekrardan sikayet
yoluyla bagvurabilmektedir. Miisteri, yaptig1 bagvurunun sonucuna gore bazen isletme
ile tiim iligkileri kesmekte, bazen de kaybettigi giiveni geri kazanmaktadir. Bu
baglamda isletme miisteri kazanabilmek i¢in gerekirse o iiriinden elde ettigi gelirden
vazgecebilmektedir. Bunun temel nedeni ise, kaybedilen her miisteri diisen satiglarin
yani sira igletme i¢in olumsuz reklam anlamma gelmektedir. Miisteriler yasadigi
sorundan dolay1r c¢evresinden baslayarak, isletme hakkinda kotii reklam yapmaya
baslayabilmektedir. Ozellikle de iletisimin ¢ok hizli gelistigi ve sosyal medyanin ¢ok
aktif kullanildig1 gliniimiizde isletmeyle ilgili kotii bir haberin yayilmasi ¢ok hizl
olmaktadir. Yapilan akademik calismalarda internet ortamindaki kotii bir haberin
yayilma hizinin iyi bir habere oranla daha yiiksek oldugu gézlemlenmistir.

Isletmelerin bunun farkinda olmasi, sikdyet yonetiminin dnemini artirmaktadir.
Tiketici haklarinin gelismis olmasi isletmelerin sikayet konusunda daha dikkatli
hareket etmelerine neden olmaktadir. Tiiketicinin yasadigi herhangi bir sorunda ¢ok
hizl bir sekilde kamu ve 6zel kurumlar {izerinden isletmelere yaptirim uygulatabilmesi
miimkiindiir. Bu da tiiketicinin isletme karsisinda yalniz olmadigin1 gostermektedir.
Isletmeler bundan dolay1 gerek isletme imaj1 gerekse de miisteri kaybin1 minimum
diizeye getirmek i¢in sikayetlere Onem vermektedir. Diger taraftan, modern
isletmecilikte sikayetler isletmeler i¢in sadece bir tehdit olarak degil bir firsat olarak
da degerlendirilmektedir. Uriin veya hizmetteki eksiklerin daha hizli tespit edilmesi ve

yerinde miidahale edilmesi icin sikayet, isletmeler i¢in bir firsat olarak goriilmektedir.



Sikayet yonetimi dogrudan marka degeri ve marka imajini etkilemektedir. Bu nedenle,
isletmelerin rekabet avantajina sahip olmasini ve pazardaki giiciinii siirdiirebilmesini
etkilenmektedir. Tiim bu sebeplerden dolay1 isletmeler sikdyet yonetimine onem
vermektedir.

Yapilan calismada sikdyet yonetiminin marka degeri {iizerindeki etkisi
incelenmistir. Calisma GSM operatorlerinin miisterileri {izerinde gerceklestirilmistir.
Calismanin orneklemi olarak TRC3 bolgesindeki 389 GSM operatorii miisterisi
belirlenmistir. Calisma verileri ¢evrimi¢i anket yoluyla elde edilmistir. Toplanan
veriler analiz edilerek sikdyet yoOnetiminin marka degeri iizerindeki etkisi
gozlemlenmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore sikdyet yonetiminin marka degeri,
memnuniyet ve giiven iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica
arac1 degiskenler olarak incelenen memnuniyet ve glivenin de sikayet yonetiminin
marka degerine etkisinde olumlu bir rolii oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda
memnuniyet ve giiven olusturmak isteyen igletmelerin miisterilerinin sikayetlerini iyi
dinleyip analiz etmeleri gerekmektedir. Dogru ve etkili bir bi¢imde tasarlanan sikayet
yonetimi isletmelerin piyasadaki marka degerini olumlu etkilemektedir. Bu baglamda,

isletmeler rekabet avantaj1 saglamaktadir.



L.LBOLUM SIKAYET YONETIiMi

1.1 Sikayet Kavramm

Satin alma Oncesinde, satin alma aninda ve satin alma sonrasinda miisterilerin
beklentilerinin kargilanmamasi durumunda miisteriler sikayette bulunmaktadir. En
temel anlamiyla miisterinin beklentisinin karsilanmamasi1 durumunda miisteride ortaya
cikan duygusal tatminsizlik olarak tanimlanmaktadir (Cakici ve Giiler, 2015: 220).
Satin alinan her mal ve hizmette belli bir beklenti s6z konusu olmaktadir. isletmelerin
misterilerin ihtiyag ve isteklerini karsilama diizeyi ile miisterilerin memnuniyeti
arasinda dogrudan bir iliski s6z konusudur. Isletmeler miisterilerin ihtiyaglarim
karsilayabildikleri kadar iiriin satabilmektedir. Miisteri beklentisinin karsilanma
diizeyi isletmenin mal ve hizmet kalitesini etkileyen bir faktor olarak karsimiza
cikmaktadir.

Sikayet kavrami, miisterilerin satin aldiklar1t mal ve hizmetten bekledigi diizeyde
fayda saglayamadiklarinda ortaya ¢ikan durum olarak agiklanmaktadir. Miisterilerin
hem satin alma asamasinda hem de satin almadan sonra baz1 beklentileri s6z konusu
olmaktadir. Bu beklentilerin karsilanmamasi veya {iriiniin anlatildig1 gibi olmamasi
durumunda miisterilerde bir huzursuzluk s6z konusu olabilmektedir. Bu gibi
durumlarda miisterinin yasadigi durumu isletmeye veya yasal yollar ile gerekli
kurumlara bildirmesi sikayet bildirimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Barlow ve
Moller, 1998: 19).

Sikayet kavrami her ne kadar olumsuz bir durum olsa da aslinda isletmeler i¢in
trlintin gelistirilmesi ve diizeltilmesi i¢in hayati 6nem arz etmektedir (Barlow ve

Moller, 1998: 19). Gelen sikayetlerin dogru anlasilmasi ve dogru bir sekilde



¢oziimlenmesi isletmeye deger katmaktadir. Sikdyetlerin dogru ¢6ziimii i¢in dncelikle
misteri beklentilerinin iyi saptanmasi1 gerekmektedir. Boylelikle miisteriyi daha iyi
tanimay1 ve bir sonraki iiriinlerde daha 1yi sonuglar elde etmeyi miimkiin kilmaktadir.

Ozellikle rekabetin yiiksek oldugu pazarlarda farkli segeneklerin varligi miisteri
kaybmma neden olabilmektedir. Bunun Oniine ge¢menin en iyi yolu da miisteriyi
yakindan tanimaktir. Isletmelere yapilan olumlu veya olumsuz tiim geri doniisler
isletmenin kendisini gelistirmesine ve daha iyi hizmetler sunmasma yardimci
olmaktadir. Sikayet bildirimleri hem negatif sonuglara neden olmakta hem de
isletmelere eksikliklerini tiiketici agzindan duyma gibi biiyiik bir olanak saglamaktadir
(Baris, 2006: 22).

1.2 Sikayet Yonetimi Kavrami

Isletmelerin sikayet yonetiminde “Memnuniyetinizi dostlariniza, sikdyetinizi de
bize bildirin” seklinde bir kiiltiirin = varhigi  bilinmektedir. Bu  kiiltiiriin
yayginlagsmasinin igletme icin faydasi daha oncesinde isletme ile iligkisi olmayan
tiikketicilerin on yargili olmasin1 engelleme olarak ifade edilmektedir. Fakat
gilinlimiizde miisterilerin bunun tam tersini yaptiklar1 gériilmektedir. Potansiyel reklam
Ogesi olarak goriilmesi miimkiin olan miisteri sikdyeti genellikle isletmeye degil de
cevresine bildirmektedir. Bu gibi durumlarda isletmenin yeni bir miisteri kazanmasi
oldukca zor olmaktadir (Wreden, 2005).

Mutsuz miisteri ya da “tatmin olmayan miisterinin etkisi iizerine ¢alismalar yapan
Wreden’e (2005) gore “elde tutulamayan mutsuz miisteri” isletme i¢in en Snemli
tehditlerden biridir. Ciinkii “mutlu miisteri” memnuniyetini ortalama 4-5 kisiye
anlatir. Tatmin olmayan miisteri ise memnuniyetsizliklerini ortalama 8-13 kisiye
bildirmektedir. Miisteriler genellikle bekledikleri tatmini aldiklar1 zaman bunu
onemsememektedir. Fakat beklenen tatmin saglanmayinca bu durum onlar1 oldukca
rahatsiz edebilmektedir. Memnuniyetsizligin internet ortaminda paylasilmasi halinde
etkisi daha da yiiksek diizeylere ¢ikmaktadir ve internet ortaminda kdotii haber iyi
haberden iki kat daha hizli yayilmaktadir (Wreden, 2005).

Sikayet yonetimi igletmeleri karliligin1 ve miisteri sadakatini dogrudan etkileyen
bir kavramdir. Miisteri ve isletme arasindaki bagin zayiflamasina neden olabilecegi
gibi daha da giliclenmesine olanak saglayan bir kavram olarak tanimlanmaktadir.
Sikayet yonetimi hem isletme agisindan hem de miisteri agisindan karsilikli tatminin

saglanabilecegi gibi miisteri ve isletme arasindaki bagin kopmasina da neden



olabilmektedir. Iyi yapilan bir sikayet yonetimi kazanilmis bir miisteri, kazanilmis bir
miisteri ise elde edilen kar anlamin1 tagimaktadir.

Sikayet yonetimin bazi amaclari s6z konusudur. Sikdyet yonetimin amaglar1 genel
olarak iki baglikta incelenmektedir; bunlar i¢ ama¢ ve dis amag¢ olarak
tanimlanmaktadir (Hennig ve Hansen, 2000:196). I¢ amag: Isletme igindeki amaclar
olarak tanimlanabilir. Sikdyet yoOnetimin i¢ amacinda isletme ¢alisanlarinin
verimliligini artirilmas1 ve miisteri ile calisan arasindaki iliskilerin saptanmasi
amaclanmaktadir. Isletme ile miisterinin daha fazla i¢ ice olmasi ve miisteri ile
calisanlar arasindaki iliskinin iyilestirilmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dis amag:
Sikayet yonetiminin bir diger amac1 ise dis amagtir. Sikayet yonetiminin dis amacinda
miisterinin beklentilerinin ve isletmeye karsi olan tavirlarinin OSlgiilmesi hedef
alinmaktadir. Miisterilerin isletmeden bahsederken neler sdylediklerini ¢oziimlemeye
yonelik bir amacgtir. Bu baglamda, sikayet yonetimi temel olarak iki sekilde
incelenmektedir. Bunlar, miisteri agisindan sikdyet yonetimi ve isletmeler agisindan
sikayet yonetimidir (Baris, 2006: 24).

1.3 Sikayet Yoénetiminin Onemi

Isletmeler faaliyet gosterdikleri alanlarda her ne kadar kusursuz bir hizmet
vermek istese de tiim kusurlari ve hatalar1 ilk asamada ortadan kaldiramamaktir. Farkli
miisteri Ozellikleri ayni {riin {izerindeki beklentilerin farklilagsmasina sebep
olmaktadir. Bu nedenle isletmeler asla tiim miisterileri memnun edemeyeceklerini
bilmektedir. Fakat maksimum kar diizeyi i¢in en yiiksek seviyede memnuniyet
hedeflenmektedir. Bu asamada da miisteri sikayetleri isletmeler i¢in olduk¢a 6nemli
bir hal almaktadir (Schoefer ve Ennew, 2005: 262). Ilk olarak memnun edilemeyen
miisterinin memnun edilmesi sikayet yonetimi ile miimkiin olmaktadir. Miisterinin
memnuniyetsizligini ortadan kaldirabilecek diizeyde iyi bir sikayet yonetimi isletme
icin sadakati kazanilmig bir miisteri anlamina gelebilmektedir.

Miisteri sikayetleri kavramsal olarak olumsuz bir alg1 yaratsa da, isletmeler i¢in
aslinda ikinci bir firsat anlamina gelmektedir. Yapilan sikayetler isletmenin hatalarin
gormelerine ve diizeltmelerine olanak saglamaktadir. Isletmelerin ana hedeflerinin
arasinda siirdiirtilebilir biiylime ve miisterilerin goziinde gii¢lii bir imaj yaratma gibi
hedefler s6z konusudur. Pazarda gii¢lii bir yer edinmek i¢in miisteriler ile iyi iligkiler

kurulmasi 6nemlidir. Yeni miisteri kazanimi kadar mevcut miisterinin elde tutulmasi



da biiyiime ve daha yiiksek kar elde edebilme adina olduk¢a 6nemlidir (Reichheld ve
Sasser, 1990).

Isletmelerin {iriin veya hizmet iiretmeleri devamlilik igin yeterli degildir. Uretilen
her {iriin kadar o {iriiniin piyasada tutulmasi ve satilmasi da 6nemlidir. Gliniimiizde her
miisterinin aslinda igletme i¢in potansiyel bir reklam unsuru oldugu yapilan bilimsel
caligmalar ile kanitlanmistir. Miisteri sikayetlerinin ¢oziimii ve miisteri sadakati
arasinda dogrudan bir iliski s6z konusudur. Bunun farkinda olan isletmeler miimkiin
oldukca miisteriye yonelik ¢oziimler iiretmeye ¢alismaktadir. (Reichheld ve Sasser,
1990).

1.3.1 Miisteri Acisindan Sikdyet Yonetiminin Onemi

Miisteri, en genis tanimiyla herhangi bir sekilde mal veya hizmet alimi1 yapan
kisidir. Isletmelerin iiretimleri kadar iirettiklerini satabilmeleri de oldukca énemlidir.
Miisteri kavrami isletmeler i¢in bir kir ve dolayisiyla bir satis unsuru olarak
nitelendirilmektedir. Gilinlimiizdeki gii¢lii rekabet ortam1 goz oniine alindig1 zaman
miisteri beklentileri oldukga yiiksek bir seviyededir. Miisteri kavrami agiklanirken
karsimiza tiiketici kavrami ¢ikmaktadir. Miisteri ve tiiketici birbirine yakin kavramlar
olsa da ayn1 degildir. Miisteri satin alim1 yapan, tiiketici ise satin alinan {iriinii kullanan
birey olarak tanimlanmaktadir. Miisteri {iriinii alan, tiiketici ise {irlinii tiikketen kisidir
(Tagkin, 2003: 19). Baz1 kaynaklarda bu konuda farkli yorumlar olsa da giiniimiizde
kabul edilen her tiiketicinin bir miisteri oldugu fakat her miisterinin bir tiiketici
olmadig1 algisidir. Ornegin, cocuguna ¢ikolata alan bir baba miisteri ve ¢ikolatay:
yiyecek olan ¢ocuk tiiketicidir. Tiiketici ile miisteri arasindaki farki bu 6rnekte gérmek
miimkiindiir.

Miisteri kavram, sadece insan olarak algilanmamalidir. Isletmenin iirettigi bir
tirlini ticari bir sekilde kullanmak i¢in satin alan baska bir isletme de iiretici firmaya
gore miisteri olarak kabul edilmektedir (Tek, 1999: 6). Bazi isletmeler sadece aracilik
yaparak kar elde etmeye calisir. Sadece aracilik islemleri ile faaliyet siirdiiren
isletmeler, tretici isletmeler i¢in miisteri anlamina gelmektedir. Bu baglamda
isletmelerin araci kuruluslarla iligkileri de 6nemlidir.

Aldig1 mal ve hizmetten bekledigi diizeyde verim alamayan tiiketici durumdan
kaynaklanan rahatsizhigin1 dile getirmek icin sikayet yoluyla isletmeye geri doniis
yapabilmektedir (Kim vd., 2003: 352). Bu durumda isletme ya tiiketici penceresinden

olay1 degerlendirip soruna karsilik tiiketiciye destek verebilmekte ya da iiriiniin



beklentiyi karsilayacak diizeyde oldugunu soyleyerek iirlinii savunmaya
calisabilmektedir. Isletme, iiriiniinii savunmaya ¢alisirken tiiketici de kendi hakkim
korumaya c¢alisabilmektedir. Boyle bir durumda tliketici hukuki yollara
bagvurmaktadir.

Tiiketicilerin {iriinden belli bir diizeyde beklentisi varken, isletme bu beklentiyi
karsilamamakla kalmayip miisteri beklentisinin {irline goére yiiksek oldugunu
diisiinebilir. Boyle bir durumda miisteri hem isletmeyle hem de sorunla kars1 karsiya
kalabilmektedir. (Barlow ve Moller, 2009: 88). Bu durum tiiketici i¢in bir risk sz
konusu olmaktadir. Bu yiizden tiiketiciler, iirlinii aldiklar1 yerin marka degerine 6nem
vermektedir. Giiclii bir markayla aligveris yapildigi zaman bu riskin daha diisiik oldugu
gozlemlenmektedir. Isletmenin marka degerine zarar verilmemesi igin isletmeler
bazen haklarindan vazgecebilmektedir. Baz1 isletmeler ise bu haklardan vazgegmeyi
gbze alamadiklart i¢in kendi {iriinlerini savunmaya devam etmektedir.

Boyle bir durum karsisinda miisteri artik sorunun sadece tiriinle degil, dogrudan
isletmeyle iligkili oldugunu da diisiinebilmektedir. Bu durumda miisteri sadece o {liriine
degil, dogrudan isletmeye kars1 saf tutmaktadir. Miisteri sadece sorun yasadigi liriine
degil isletmenin trettigi her tirline kars1 on yarg: iginde olabilir ve giinlimiizde her
miisterinin potansiyel bir reklam 6gesi oldugu goz ardi edilemez bir gergektir. Hem
tiriinle hem de isletmeyle kars1 karsiya kalan miisteri isletme acisindan kétii bir reklam

0gesi olabilmektedir (Barlow ve Moller, 2009: 88).

ISLETME + SORUN

1l

MUSTERT

Sekil 1. Miisteri Acisindan Sorunun Sahiplilik Yapisi
(Kaynak: Barlow ve Maul, 2000: 181)

Tiiketicilerin iiretilen iirlin veya hizmetten beklentilerini anlamayan isletmeler,
tikketici sikayetcilerinin hakliligim1 da anlayamamaktadir. Boyle bir durumda
isletmelerin izleyebilecegi en 1iyi yol tiiketici penceresinden olaya bakmaya
calismaktir. (Frimann ve Edvardsson, 2003: 20). Ciinkii isletmelerin sikayetleri

yonetme sekilleri miisterinin algisin1 da degistirebilmektedir. Mal ve hizmetlerin



miisteri lizerindeki etkisini ve beklentiyi karsilama diizeyini anlamak i¢in miisteri ile
ayni pencereden bakmak isletmelerin miisterinin goziindeki imajin1 olumlu bir sekilde
etkilemektedir. Bu sekilde miisteri aslinda isletmeyle rakip degil de sorun karsisinda
isletmeyle bir takim oldugunu diisiinecektir. Boyle bir durumda ise sekil 2’deki gibi

bir durum s6z konusu olmaktadir.

iSLETME + MUSTERI

SORUN

Sekil 2. Miisteri Acisinda Sorun Konusundaki Alg1 Degisikligi
(Kaynak: Barlow ve Maul, 2000: 181)

Sekil 2’de miisteri, sorunun ¢ézlimii i¢in kendisine destek veren isletmeye karsi
daha sadik bir tutum icerisinde olacaktir. Sekil 1°de ise miisteri hem isletmeye hem de
tirline karsi saf tutacaktir.

Bazi miisteriler ise satin alinan {iriin, kendi beklentisini karsilamasina ragmen
triinle 1lgili sikdyette bulunarak isletmenin hem kendisini hem de iirilini
gelistirmesine, boylelikle de memnun olduklar isletmenin daha iyi hizmet vermesini
istemektedir. Bu baglamda, miisteri sadece memnuniyetsizligi degil sadakati ve
memnuniyeti de sikdyete neden olmaktadir (Barig, 2006: 24). Sadakatten dolayi
yapilan sikayetler, aslinda isletme i¢in olduk¢a Onemlidir. Sadik bir miisteri,
isletmenin Uriiniinii gelistirmesine yardimci olmak adina sikayette bulunabilmektedir.

1.3.2 isletmeler Acisindan Sikdyet Yonetiminin Onemi

Isletmelere sikayette bulunmak aslinda dolayli olarak isletmenin icine girmek
demektir. Her isletmenin sahip oldugu bir diizen s6z konusudur. Tiiketicilerin
isletmelere geri bildirim yapmasindan sonraki asamalarda ise isletmenin kendi
icindeki mekanizmasi islemeye baslamaktadir. Tiiketici bu mekanizmanin hepsini
bilmese de yaptigi geri bildirim veya sikdyet sayesinde isletmedeki isleyisin bir
kismini 6grenmektedir. Tiiketicinin geri bildirimi isletme i¢indeki mekanizmalarda
islendikten sonra igletme ve tiiketici arasinda dogrudan bir baglant1 kurmaktadir. Eger
isletme bu baglantidan miisteri memnuniyetini saglayabilirse miisteri sadakatini

kazanmaya yakin olmaktadir (Singh ve Widing, 1991: 30).



Gliniimiizde isletmelerin ¢ogu Ogrenen Orgilit yapisina yonelik caligmalar
yapmaktadir. Ogrenen 6rgiit yapisii benimseyen isletmeler, miisteri sadakatine ve
memnuniyetine biiylik 6nem vermektedir. Bundan dolayr isletmelere yapilan geri
bildirimler isletme i¢inde orgiitlerin hem kendilerini gelistirmesine hem de miisteri
ihtiyaclarmi 6grenerek ona gore hareket etmesine olanak saglamaktadir (Baris, 2006:
25). Her geri bildirim isletme c¢alisanlari i¢in bir egitim niteliginde olmaktadir.

Yapilan son c¢alismalarda miisteri sikayetlerinin aslhinda isletmeler igin
memnuniyeti yiiksek miisteriler elde etmek i¢in bir firsat oldugu kanitlanmuistir.
Yapilan hatalardan ¢ok, miisterilerin ¢6ziime 6nem verdiklerini ve bu ¢dziimden
memnun kalmalar1 durumunda isletmeye kars1 yiiksek bir sadakat gosterdikleri
gozlemlenmistir (Singh ve Pandya, 1991: 7).

Bir¢ok calismada yer alan miisteri sikayetlerinin isletmelere sagladig1 faydalar
asagida siralanmistir;

- Miisteri sadakatinde artis,

- Yeni miisteri kazanimlari,

- Miisteriler ve isletme arasinda giiclii bag,

- Farkli isletmelerde tatmin olmamis miisterileri kazanma,
- Giiclii bir marka imaji,

- Mal ve hizmet kalitesinde artis,

- Kotii reklamlarin azalmasi,

- Miisterilerin iyi birer reklam 6gesi olmasidir.

Isletmelerin iyi bir sikdyet yonetimine sahip olmasi onlara ¢ok fazla kazanmim
saglamaktadir (Harrison ve Walker, 2001: 401). Bu kazanimlar asagidaki gibi
siralanabilir;

- Sadik miisteri kazanimai,
- Uriin gelistirme i¢in veri akisu,
- Miisterinin isletmeye gliveninin artmasi,
- Isletmenin pazardaki yerini korumasi,
- Miisteri iliskilerinde ¢alisan bilgisinin artmast,
- Bir sonraki {iriinde benzer hatalardan kaginilmasidir.
1.3.2.1 Sikayet Yonetiminde Dikkat Edilmesi Gerekenler
Sikayet yonetiminde ¢6ziim odakliligin 6nemi fazladir. Miisteri tatmini

saglanmasi icin isletmelerin gerekirse o miisteriden elde ettikleri getiriden vazgecerek
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miisteri memnuniyetini saglamasi gerekmektedir. Isletmelerin her getiriden
vazgecmesi ise s6z konusu olamaz ki boyle bir durumda isletme siirdiiriilebilirligini
saglayamaz. Bunun vyerine isletmeler Onceki sikayetleri temel alarak mevcut
miisterilerden ayni sikdyet gelmemesi i¢in ilgili sorunu ortadan kaldirmayi
hedeflemektedirler. Bir iirtinle ilgili kalitenin artirtlmasi i¢in birden fazla sikayet
beklemek isletme igin riskli bir stratejidir. isletmeler bunun yerine gelen ilk sikayetten
itibaren tirtine daha fazla dikkat etmelidir. Ciinkii sikayetlerin artmasi hem maliyet
olarak daha ytiksek olmakta hem de isletme imajin1 olumsuz etkilemektedir.

Sikayet yonetiminde dikkat edilmesi gereken noktalar ise su sekilde siralanabilir;
(Bozgeyik, 2005)

- Sikayet bildirim kanallarinin basitlestirilmesi,

- Sikayet karsisinda kendini tiiketicinin yerine koyabilmek,

- Sikayetin ¢oziime ulastirilmasinda tiiketiciye karsi nazik olmak,

- Sikayet bildiriminde miisteriyi suglayici tisluptan kaginmak ve miisteri
ile muhatap olacak olan ¢alisanin iyi egitilmis olmasi,

- Tiiketicinin beklentisini iy1 anlayabilmek.

Sikayet kanallarmin basitlestirilmesi daha hizli geri dontislere olanak
saglamaktadir. Boylelikle daha fazla misteriden geri doniis alinabilmektedir.
Isletmenin miisteri agisindan olaya bakmasi miisterinin isletmeye kars1 olan giiveninin
artmasin1 saglamaktadir. Giiveni artan miisteriler, o isletmeden bir sonraki satin
alimlarmi daha hizli bir sekilde gerceklestirmektedir (Bozgeyik, 2005).

1.3.2.2 Sikayet Yonetimi ve Miisteri Sadakati Tliskisi

Isletmeler i¢in yeni miisteri kazanimi ne kadar énemli olsa da mevcut miisteriyi
elde tutmak da bir o kadar onemlidir. Mevcut miisteriyi elde tutmanin en iyi
yollarindan biri de miisteriyi memnun ederek miisteri sadakatini kazanmaktir. Ayrica
isletmeler, mevcut miisterilerinin aslinda kendilerine yeni miisteriler kazandirabilecek
bir potansiyele sahip olduklarinin farkindadirlar. Bu baglamda ¢ogu isletme satis
sonrasinda miisterilerinden geri doniis almak icin farkli yollar ile miisteri
memnuniyetini 6lgmeye ¢alismaktadir (Giilfidan, 2006).

Sadik miisterilerin biiylik bir kismi1 satis sonrasinda isletmeye memnuniyetlerini
bildirmek amaciyla doniis yapmaktadir. Sadik miisteri tipinin sadece bir miisteri grubu
oldugu bilinmeli ve sadece onlardan gelen doniisler ile miisteri memnuniyetinin

saglandigimi diistinmemek gerekmektedir. Ciinkii birden fazla miisteri tipi vardir ve
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geri doniis yapanlardan gruplardan biridir (Giilfidan, 2006). Her miisterinin sadakatini
kazanmak pek miimkiin olmamaktadir. Bunun farkinda olan isletmeler geri doniis
bildirimlerine karsilik olarak bazen promosyon sunmaktadir. GSM operatorii
sirketlerinin miisterilerin geri doniisline istinaden hediye dakika veya internet vermesi
konuya Ornek verilebilmektedir. Sikdyet yonetimi miisteri sadakatini biiyiik Sl¢lide
etkilemektedir. Sikayet siirecinin hizli ve ¢6ziim odakli olmasi miisteri sadakatini
artirmaktadir.

1.3.2.3 Sikayetlerin Ele Alinis Biciminin Miisteri Memnuniyetine Etkisi

Literatiirde bu konuyla ilgili bir¢ok arastirma yapilmistir. Yapilan arastirmalarin
biiyiik bir kismi1 sikayet bildiriminden sonra igletmelerin sikayeti ele alis bigimlerinin
miisteri memnuniyeti agisindan énemli oldugunu gostermektedir. Isletmelerin sikayet
karsisinda miisteride ilk anda olumlu bir algi birakmasi, miisteri memnuniyetini ve
buna baglh olarak sadakatini giiclendirdigi gozlemlenmistir (Gelbrich ve Roschk,
2011). Misteride birakilan olumlu algi miisterinin daha pozitif davraniglar
sergilemesine ve dolayisiyla agizdan agiza iletisimde isletmeyle ilgili daha olumlu
konusmasina olanak saglamaktadir. Ilk sikdyet bildiriminden sonraki asamada
olumsuzlukla karsilagan miisteriler ise isletmeden vazgecebilmektedir (Doig, 2004).

Daniel vd (1999) tarafindan Giiney Dogu Avustralya Bolgesi’ndeki hastanelerde
yapilan sikayetlerin 290 tanesi incelenmistir ve incelemelerden sonra sikayet edenlerin
%61°lik  kismimin sikayetlerin ele almis bi¢iminden memnun olmadiklari
gozlemlenmistir. Sikayetlerin ¢6zlimiinden veya ele alinis biciminden memnun
olmayan hastalarin sadece %15°lik kism1 hukuki yollara bagvurduklari, geriye kalan
kismin ise hastane ile iligkilerini kestikleri gdzlemlenmistir (Doig, 2004). Miisterilerin
bliylik kism1 yapilan sikayetten bekledikleri diizeyde olumlu doniis almadiklarinda
isletmeden vazgegmektedir. Bunun nedeni ise miisterinin kirilan giiveni olarak
aciklanmaktadir.

Miisterilerin biiyiik bir kismi ilk sikayetten sonra veya isletmenin sikayeti ele alig
bicimini gordiikten sonra ikinci bir memnuniyetsizlikle karsilastiklarinda isletmeyle
olan iliskilerini kesmektedir (Doig, 2004). Birinci memnuniyetsizlikten dolay1
isletmeye karst on yargili olan misterilerin, bir sonraki en kiigiik
memnuniyetsizliginde isletmeyle olan iliskilerini kestikleri gozlemlenmistir. Bunun en
bliyiik nedeni ise giiniimiizdeki gili¢lii rekabet ortamindan kaynaklanmaktadir. Ayni

faaliyet alaninda olan isletmelerin fazlaligit miisteriler igin alternatif anlamina
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gelmektedir. Bu baglamda miisteri ayni isletmeyle yeniden sorun yagamamak icin
farkl igletmelerden mal ve hizmet alimina yonelmektedir.

1.3.2.4 Sikayet ve Kalite Arasindaki Iliski

Miisterinin aldigi mal ve hizmetten bekledigi diizeyde fayda saglamamasi,
miisteride isletmeyle ilgili olumsuz bir izlenim birakmaktadir. Sikayet igin
basvurduklarinda isletme icin aslinda ikinci bir sans s6z konusudur. Sikayet iyi
degerlendirilip miisteriyi tatmin edecek bir sonug¢ ortaya ¢ikarsa bu isletme i¢in ¢ok
daha sadik bir miisteri anlamina gelmektedir (Powers ve Bendall-Lyon, 2002).
Isletmelerin kalitesi sadece iiriinler ile degil, miisterilerin isletmeye karsi olan
giivenleri ile de olgiilmektedir. Isletmenin en saglam iiriinii {iretmesi pazardaki en
giiclii ve kaliteli isletme oldugu anlamini tagimamaktadir. Kalite, satilan iiriin kadar
miisterinin geri bildirimlerindeki memnuniyet diizeyine de bagl olarak degismektedir.

Isletmelerde {iriin gelistirme, kalite kontrol, arastirma-gelistirme béliimleri gibi
bir¢ok boliim bulunmaktadir (Powers ve Bendall-Lyon, 2002). Genellikle isletmeler
alanlarinda uzman kisileri bu boliimlere yerlestirmektedir. Bunun nedeni de {iriin
kalitesinin en iist diizeyde ger¢eklesmesini istemeleridir. Sikayet kavrami her ne kadar
olumsuz bir kavram olarak goriinse bile, aslinda igletmeler icin gozden kacirilan iiriin
eksikliklerinin saptanmasi ve giderilmesi igin olumlu ydnleri de vardir. Isletmelerin en
cok maliyete katlandiklar1 alanlardan biri de Ar-Ge alanidir. Sikayetler bu baglamda
isletmeler i¢in diisiik maliyetli bir Ar-Ge araci olmaktadir. Pazarda yer edinmis
isletmelerin bir iirlinli piyasaya sunmadan Once bazi testlerden gegirdikleri
bilinmektedir. Ornek olarak otomotiv sektdriinde otomobillerin saglamliginin
Ol¢iilmesi i¢in dayaniklilik testlerinin yapilmasi gosterilebilir. Fakat bazen bu testlerde
isletmenin goziinden kacan sorunlar olmaktadir. Bu sorunlarin tespiti i¢in geri
bildirimler isletmeye biiyiik 6l¢iide kolaylik saglamaktadir.

1.4 Sikayet Yonetimi Baglaminda Miisteriyi Elde Tutmamin Faydalar:

Rekabetin hizla artmasi ve gelisen teknolojiler ile haberlesmenin daha da kolay
bir hal almasi, isletmeler i¢in daha zorlu bir rekabet ortami anlamina gelmektedir.
Ozellikle ulasim ve iletisimdeki kolayliklar miisteriler icin mesafe algisinin yok olma
seviyesine gelmesini saglamaktadir. Bu sebeple isletmeler sadece yakin g¢evredeki
isletmeler ile degil ¢cok daha fazla isletme ile rekabet haline girmistir. Miisteriler i¢in
farkli seceneklerin olmasi miisteriyi elde tutmay1 zorlastirmistir. Ozellikle giiniimiizde

internet erisimin ¢ok kolay olmasi, tliketiciler i¢in biiyilik bir avantaj haline gelmistir.
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Aligveris sitelerinin sayisinin artmasi ile rekabet ortaminin biiylimesine olanak
saglanmaktadir. Biiyiiyen rekabet ortaminda ise miisterinin elde tutulmasi daha zor bir
hale gelmektedir. Ciinkii alternatiflerinin farkinda olan miisteri, bazen en ufak sorunu
bile kabul etmemektedir.

Miisteriyi elde tutmanin temeli daha fazla satis yapmaktir. Cilinkii kaybedilen her
miisteri diisen bir satis anlamina gelmektedir (Farquhar, 2004: .86). Reichheld ve
Sasser tarafindan 1990°da yapilan bir c¢alisma, isletmelerin mevcut miisterilerinin
%5’lik kismmi elde tutmak ile %100 lik bir kar artis1 elde edebileceklerini
gostermektedir (Reichheld ve Sasser, 1990: 105). Bunun nedeni ise elde tutulan
miisterinin isletmeye maliyetini daha diisiik olmasi olarak agiklanmaktadir. Miisteriyi
elde tutmak, yeni miisteri kazanimi i¢in katlanilan reklam giderleri gibi tanitim
giderlerinden kurtulmak anlamina gelmektedir. Bunun disinda isletmeler yeni miisteri
kazanmak i¢in promosyon gibi ek giderlere katlanmak zorunda kalabilmektedir. Fakat
elde tutulan miisteriler i¢in bunun ¢ok fazla 6nemi olmamaktadir. Ciinkii isletme
giivenini kazanmis miisteri, tekrardan o igletmeyi tercih etmeye niyetli olmaktadir.

1.4.1 isletmeye Sagladig1 Faydalar

Satin alinan mal ve hizmetten elde edilen tatmin duygusu ile miisterinin isletmeye
sadik kalmasi ve bu baglamda isletmeye sagladigi faydalar1 asagidaki gibi
aciklanmaktadir (Zeithaml ve Bitner, 2000: 143).

- Satiglarda yiikselme,

- Maliyetlerde azalma,

- Isletme hakkinda agizdan agiza pozitif iletigim,
- Calisanlarin isletmeye sadakatinin artmasidir.

1.4.1.1 Satislarda Yiikselme

Miisteri dnceki hizmet veya iiriinden memnun kaldiysa, bir sonraki aligverisinde
de o isletmeyi tercih etmekten ¢ekinmemektedir. Elde tutulan her miisteri bir sonraki
sat1s igin aslinda potansiyeli yiiksek bir alicidir. Isletmelerin bir iiriinii {iretmeleri kadar
o lirlinii satmalar1t da 6nemlidir. Bu nedenle, isletmeler miisteriyi elde tutarak
potansiyel bir pazar olusturmaktadir. Onceki iiriine gore bir sonraki {iriiniin satis
potansiyeli dlgiilmektedir. Olgiilen potansiyele gére {iriin {iretimi yapilmasi, {iriiniin
stokta kalmama riskini azaltmaktadir. Miisteriyi elde tutmanin ilk asamasi
memnuniyetin saglanmasidir. Memnun olan miisteri isletmeyi ¢evresine de tavsiye

edeceginden satislardaki yiikselme beklenilen bir durumdur. Isletmelerin temel
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ilkelerinden biri olan siireklilik kavrami ancak elde tutulan ve kazanilan yeni
miisteriler ile miimkiindiir. Bunun bilincinde olan igletmeler, miisterilere tek seferlik
alic1 gdziiyle bakmamaktadir. Uriinleri devamli satin alir hale getirmek icin miisteriye
yakin davranmaktadir (Hurley, 2004: 25).

1.4.1.2 Maliyetlerde Azalma

Isletmeler yeni miisteri kazanimi icin reklam ve promosyon gibi ek giderlere
katlanmak zorunda kalabilmektedir. Miisterinin aligveris yaptigr mevcut isletmeden
vazgecmesi kolay degildir. Miisteriyi kazanmak ic¢in isletmeler ek maliyetlere
katlanmak zorunda kalabilmektedir. Ozellikle rakip firmalarin fazla oldugu pazarlarda
isletmeleri, diger isletmelerden ayiracak ve miisteriye daha cazip gelecek
promosyonlara ihtiyag¢ vardir ve her yeni promosyon yeni bir maliyeti de beraberinde
getirmektedir (Buttle, 2006: 18). Her yeni maliyet ise diisen kar marj1 anlamina
gelmektedir.

Miisteriyi elde tutma siiresi uzadikca, miisteri isletmeyi daha yakindan tanimakta
ve ayn sekilde isletme miisterisinin ihtiyaclarimi daha 1yi bir gekilde
saptayabilmektedir. Sonug olarak, miisterinin daha az sorunla karsilagsmasi ve daha az
sikayette bulunmas1 saglanmaktadir (Buttle, 2006: 18). Sikayetlerin azalmasinin yani
sira sikayetten c¢ekinmemesine ve isletmenin hatalarint bildirebilmesine olanak
saglamaktadir.

1.4.1.3 Isletme Hakkinda Agizdan Agiza Pozitif iletisim

Her miisterinin isletmeler i¢in birer reklam 6gesi olduguna 6nceki boliimlerde
deginmistik. Miisteri tatmini saglandigi zaman miisterinin o isletmeyi g¢evresine
tavsiye etmesi sdz konusu olacaktir. Ozellikle karmasik iiriinlerin yapisini ¢ézmek
tiikketiciler i¢cin bazen ¢ok zorlu bir siire¢ olabilmektedir. Béyle durumlarda tiiketiciler
genelde ¢evresindeki diger tiiketicilerin fikirlerine bagvurmaktadir. Memnun olan her
tiikketici aslinda igletme i¢in yeni bir miisteri anlamina gelmektedir (Barlow ve Moller,
1998: 41). Yapilan bilimsel aragtirmalarda tiiketicilerin genellikle yakin ¢evrelerinin
fikirlerine gore hareket ettikleri ve bu baglamda bir isletmeyi tercih ettikleri
gozlemlenmistir.

Tiiketicilerin agizdan agiza iletisime 6nem vermelerinin en temel nedeni {iriiniin
carpitilmadan, sade ve dogru bir dille isletme disindaki iiclincli sahislardan
duymasidir. Her iireticinin {irtinlerinin sadece iyi olan yonlerini gosterme ugrasi goz

ard1 edilemez bir gercektir ve bazen bu yaniltici olabilmektedir. Bu yiizden, tiiketiciler
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liclincii sahislardan aldig1 bilgiye daha ¢ok giivenmektedir (Silverman, 2006: 46).
Ozellikle kullanim siiresi uzun olan iiriinlerde tiiketicilerin dncelikle o isletme ile bir
deneyimi olan bir yakinina danistiklar1 gozlemlenmistir.

1.4.1.4 Cahsanlarin isletmeye Sadakatini Artmasi

Calisanlar daima huzurlu ve giiven i¢inde g¢alismak istemektedir. Miisteri
sikayetlerinin kotii yonetilmesi sadece dis ¢evrede degil isletme i¢inde de islerin
karigsmasina sebebiyet vermektedir. Siirekli kargasa ortami i¢inde olan calisanlarin
zamanla isletmeye olan gilivenleri azalacaktir. Bu durum da c¢alisanlarin sadakatinin
diismesine neden olacaktir. Ozellikle hizmet sektoriinde, deneyimli calisanlar isletme
icin olduk¢a biiyiikk 6nem arz etmektedir. Eger calisanlar elde tutulamazsa, yeni
calisanlarin isletmeye uyum siirecleri ve miisteriyi tanima stiregleri isletmenin zarar
etmesine neden olacaktir (Stauss ve Seidel, 2004: 23).

Miisterileri elde tutmanin yolu tatmin ve giivenden ge¢mektedir. Tatmin olan
misterilerin isletme ¢alisanlari ile olan diyaloglar1 gliven esasina bagli olacagindan
miisteri ve ¢alisan arasinda yasanilan sorunlar azalmasi beklenmektedir. Bu baglamda,
miisterileri elde tutmanin bir avantaji da ¢alisanlarin sadakatini kazanmaktir (Stauss
ve Seidel, 2004: 23).

Tecriibeli ¢alisanlarin isletmede calistiklan siire uzadikca hizmet kalitesi de ayn1
yonde artis gdstermektedir. Tecriibeli ¢alisanlarin hem isletmeye hem de iiriine karst
daha bilgili olmalar1, miisterinin karsilasabilecegi sorunlar1 azaltmaktadir. Kalitenin
artmasi da hem marka degerini hem de satiglar1 olumlu bir sekilde etkilemektedir
(Zeithaml ve Bitner, 2000: 143).

1.4.2 Miisteriye Sagladig1 Faydalar

Isletmelerin miisterileri elde tutmalar1 sadece isletme igin degil miisteri i¢inde
baz1 faydalar saglamaktadir. Miisterilerin bir isletmeye sadik kalmasi demek
ihtiyaglarini daha hizli ve yerinde karsilamalar1 demektir. Bu da miisteriler i¢in zaman
kazanimi demektir.

Miisterilerin bir isletmede temelde aradig1 sey giivendir. Miisteriler satin alma
sonrasi yasayacaklar1 herhangi bir sorunda isletmenin kendilerine destek vermesini ve
sorunun en hizl sekilde ¢oziilmesini istemektedirler. Bu nedenle giivene 6nem veren
misteriler i¢in diger isletmelerin daha avantajli tekliflerini dahi yok saymalarina neden
olmaktadir. Bunun nedenleri s0yle siralanabilir (Zeithaml ve Bitner, 2000: 140);

- Kendini giivende hissetme,



16

- Calisanlarla iyi iliskiler,
- Elde edileceklerin bilgisi,
- Isletme politikalarina yatkinlik.

Literatiirdeki bilimsel arastirmalarda tiiketici faydalar1 ii¢ grupta toplanmistir.
Giliven faydasi, sosyal fayda ve diger miisterilerden ayricalikli olma faydasidir ve
asagida agiklanmaktadir.

1.4.2.1 Giiven Faydasi

Giiven, miisterinin kaygidan uzak durmasi ve isletmenin kendisine yakin olmasi
ile ilgilidir. Miisteriler devamli alimlarla birlikte isletmenin kendisine karsi olan
durumunu 6grenmeye baslamaktadir. Bu baglamda miisteri herhangi bir sikayette veya
tatminsizlikte alacagi tepkiyi bilmektedir. Bu da miisteriye bir rahatlama hissi
vermektedir. Giiven i¢inde olan tiiketici satin alimdan bekledigi sonucu alamasa dabhi,
isletmenin kendisine nasil yardimer olacagini bilmektedir (Verhoef, 2003: 32).
Boylelikle bir sorun karsisinda korkmak yerine isletmeye giivenmektedir.

Stirekli olarak isletmenin degistirilmesi miisteri i¢in bir bunalim anlamina
gelmektedir. Bundan dolayr miisteriler ihtiyaglarmi en uygun diizeyde karsilayan
isletmeye bagli kalmak istemektedirler. Bu durum isletmelerin miisterinin ihtiyacini
karsilamasi, miisteri giivenini kazanmasi ve buna bagli olarak da daha sadik miisteri
kitlesine sahip olmas1 anlamina gelmektedir.

1.4.2.2 Sosyal Fayda

Miisterinin devamli ayni isletmeyi tercih etmesi, o isletmedeki caligsanlarla sosyal
bir bag kurmasina olanak saglamaktadir. Boylece, miisteri ihtiyaglar1 ve beklentileri
daha iyi taninmaktadir. Bdoylelikle miisteri ihtiyaclarmin daha hizli saglanmasi
miimkiin olur (Ranaweera ve Prabhu, 2003: 380). Isletme ve isletme ¢alisanlar ile
sosyal bir bag kuran miisteri, isletmeye sadece bir satis firmasi olarak degil, bir ¢6ziim
noktasi olarak bakmaktadir. Bu da isletme ile miisteri arasindaki bagin giiclenmesine
ve miisteri sadakatinin artmasina ortam hazirlamaktadir. Miisterilerin, bir isletmeden
oncelikli beklentisi ¢oziim odakli olmasidir. Coziim odakli bir isletme miisteri i¢in
daha az riski ifade etmektedir.

1.4.2.3 Diger Miisterilerden Ayricaliklhh Olma Faydasi

Isletmeler kendisine sadik kalan miisteriler ile zamanla daha yakindan
ilgilenmeye baslamaktadir. Diger faydalara gore tiiketici bakimindan daha az fayda

saglasa da bir isletmede diger tiiketicilere gore daha ayricalikli olmasi bir¢ok satin
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alimda miisteriye kolaylik saglamaktadir (Ranaweera ve Prabhu, 2003: 380).
Miisterilerin isletmeye olan giivenlerinin artmasi, miisteride psikolojik olarak bir
rahatlama saglamaktadir. Miisterinin iirline ve isletmeye yakin olmasina ve iiriin
alirken rahat davranmasina imkan vermektedir. Diger miisterilerden ayricalikli olmasi
ve isletme tarafindan taninmasi miisteri i¢in ihtiyacinin daha iyi bilinmesi ve daha hizl
karsilanmas1 anlamima gelmektedir. Ornegin, bir bankanin devamli ve portfoyii genis
bir miisterisi olundugu zaman Ozellikle sira beklemek gibi siirecler saf disi
birakilmaktadir (Ranaweera ve Prabhu, 2003: 380). Boylelikle zamandan tasarruf
etmek miimkiin olmaktadir.

1.5 Sikayet Yonetimi Baglaminda Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Geligsen ve hizla biiyliyen rekabet ortaminda miisteri memnuniyeti isletmelerin
karhiligin1 dogrudan etkilemektedir. Her miisterinin potansiyel bir reklam 6gesi oldugu
bilinmektedir. Saglanan her memnuniyet isletme icin aslinda daha fazla miisteri
anlamma gelmektedir (Oguzlar, 2004:83). Gliniimiizde ¢ok hizli bir sekilde gelisen
reklamcilik sektorii, insanlarin goziinde isletmeyi tanimak i¢in yeterli degildir. Bundan
dolay1 insanlar (miisteriler) artik daha ¢ok kendi ¢evresindeki insanlarin igletme
hakkindaki fikirlerine 6nem vermektedir. Mevcut miisteri kitlesi isletme i¢in en 6nemli
reklam unsurlarindan biri olarak goriilmektedir. Reklam firmalarinin yaptiginin aksine
bazen olumsuz reklamlar ile kars1 karsiya kalan isletmeler, bu riskten korunmak i¢in
miisteri memnuniyetine daha fazla onem vermektedir. Miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati arasinda dogrudan bir bag s6z konusudur. Miisteri memnuniyeti
sadece yliksek kalite ile saglanamaz. Kalitenin yani sira igletmeler miisterilerine giiler
yiiz ve ¢0ziimcii davraniglarla yaklasmak zorundadirlar (Kotler ve Armstrong, 2006).

Isletmelerin kurulus amaglarmin temelinde kar elde etmek gelmektedir. Isletmeler
karhliklar yiikseltebilmek i¢in yeni miisteri kazanimlar1 yapmaktadir. Ancak yeni bir
miisterinin elde edilebilmesi, eldeki miisterinin sadakatinin kazanmaktan daha yiiksek
maliyetler olusturmaktadir. Bundan dolay1 igletmeler yeni miisteri ¢ekmek kadar
eldeki misteriyi tutmak i¢in de kaliteli hizmet ve {riinler iiretmek zorundadirlar
(Oguzlar, 2004: 83).

Miisterinin mevcut isletme ile olan iliskisini kesmesi ve yeni bir igletmeye
yonelmesi miisteri i¢in zorlu bir siiregtir. Bu ylizden miisteriyi yeni igletmeye ikna

etmek zordur. Fakat bir isletmeyle siirekli sorun yasayan ve yasama potansiyeli olan
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miisteriler, bu zorlu siirece katlanmaktadir. Bunun i¢in isletmeler Oncelikle

memnuniyeti saglamak zorunda kalabilmektedir.

Satin Alma Sonrasi

\

Tatmin Tatminsizlik
Dogru Sikiyet Yonetimi < Sikayet Yollan

Sekil 3. Miisteri Satin Alma Sonrasinda Sikayetlerin Tatmine Doniistiiriilmesi
Kaynak: Timur ve Sariyer, 2004: 9-32

Satin alma sonrasi gikayetlerin nasil tatmine doniistiiriilecegi sekil 3’te
gosterilmektedir. Bu baglamda isletmelerin tatminsizlik durumunda iyi bir sikayet
yonetimi uygulamasi, sikayetin tatmine doniistliriilmesi i¢in 6nemlidir.

1.6. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Unsurlar

Miisteri ve isletme arasindaki iligkide miisteri, tatmin duygusunu yasamak icin
iirlin satin almaktadir. Diger taraftan ise isletme kar elde etmek i¢in miisteriyi tatmin
edecek iiriin veya hizmeti saglamaktadir. Karsilikli olarak beklenti i¢cinde olan isletme
ve miisteri arasinda giiclii bir bag kurmak hem isletme hem de miisteri i¢in oldukca
faydalidir. S6z konusu bu iliskiden isletme satis yaptig1 anda kar elde eder ama miisteri
i¢in durum biraz farklidir. Bazen istedigi tatmini elde edemeyen miisterinin isletmeye
kars1 olan memnuniyeti ve dolayisiyla sadakati diismektedir (Ozer, 1999: 162). Uriinii
alan misterinin ilk andan memnun olup olmayacagini bilmesi pek miimkiin degildir.
Bu yiizden miisteri igin satin alma, sadece baslangi¢ olarak gériilmektedir. Isletmeler
ise lriin satisindan hemen sonra kar elde edebilmektedir. Bundan sonraki siirecte
miisteri memnun kalirsa, kar kesinlik kazanmaktadir. Fakat miisteri memnun olmazsa
ve isletmeye kars1 sikayette bulunursa s6z konusu kar yok olabilmektedir. Bu yiizden
miisteri ve isletme arasindaki aligveris iirlinlin tiiketim siiresi bitene kadar devam
etmektedir. Miisteri bekledigi tatmini alamayip isletmeye basvurduktan sonra da
haksiz olursa miisteri memnuniyetsizligi ortaya ¢ikmaktadir.

Boyle bir durumda isletme ilk etapta kar etmis gibi géziikse de aslinda miisteriye
nazaran daha yiiksek bir zarar etmis olmaktadir. Miisterinin tatminsizligi isletmede

sadece bir miisteri kaybina degil, potansiyel olarak daha fazla miisteri kaybina neden
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olacaktir. Her miisterinin potansiyel bir reklam 6gesi olduguna daha once de
deginilmisti ve istedigi tatmini alamayan miisteri o isletmeyi c¢evresindekilere
kotiilemeye baglayacaktir. Agizdan agiza iletisim ile isletmenin o ¢evredeki prestiji
zarar gorecektir. Bunun sonucunda, miisteri kayiplarinin olusmasi 6n goriilmektedir.

Miisterinin tatmin olabilmesinde oncelikle kalite algis1 6nemlidir (Zeithaml vd.,
1996). Bu baglamda, kalitenin on boyutunun oldugu belirtilmistir.

- Giivenilirlik,

- Heveslilik,

- Yeterlilik,

- Ulasilabilirlik,

- Nezaket,

- lletisim,

- ltibar,

- Miisteriyi bilmek ve anlamak,
- Guvenlik,

- Fiziki imkanlardir.

1.7 Sikayetlerin Memnuniyete Doniistiiriilmesi

Her sikayet aslinda kaybedilmis bir miisteri anlamina gelmemektedir. Isletmeden
vazgecmis bir miisteri, isletmeye sikayet bildirimi yapmak yerine dogrudan isletmeden
uzaklasma karar1 da alabilmektedir. Yapilan bilimsel calismalara gore isletmeye
sikdyet bildirimi yapan miisterilerin yiizde 54-70’lik kismiin sikdyet ¢oziimiiniin
olumlu olmasi durumunda isletmeyle iliskilerini kesmemektedir (Timur ve Sariyer,
2004: 9-32). Sikayet yonetiminin igletmeler i¢in hayati bir dneme sahip olmasi aslinda
bununla dogrudan iliskilidir. Ilk durumda isletmeden vazgegme potansiyelinde olan
miisterilerin yarisindan fazlasi igletmeyle baglarin1 koparmamaktadir. Bu da igletme
icin sonraki satiglarda alinan sikdyetlerin yarist kadar miisteri potansiyeli anlamina
gelmektedir.

Miisteri sikayetlerinin isletmeler i¢in aslinda bir cezadan ¢ok bir hediye oldugu
‘Her Sikayet Bir Armagandir’ kitab1 yazari tarafindan su sekilde aciklanmistir (Barlow
ve Clause, 2008). Sikayetlerin igletmeler i¢in daha kaliteli bir mal ve hizmet iiretmek
icin yol gosterici nitelikleri bulunmaktadir. Bu yiizden bir sikayet karsisinda

isletmenin, sikdyeti bir tehdit unsuru olarak degil; bir ¢6zliim unsuru olarak
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degerlendirilmesi gerekmektedir. Cozlime ulasmis her sikayet, potansiyel bir miisteri
ve kar anlamina gelmektedir.

Sikayetinin ¢oziimii kadar miisterinin degerli hissettirilmesinin de sikayetlerin
memnuniyete doniismesindeki yeri dnemlidir. Isletmeler, geri bildirimlerde bulunan
miisterilere hizli ve tatmin edici doniisler yaparak miisteri tatminini saglamakta ve bu
sayede sikayetler memnuniyete donligmektedir (Alabay, 2008). Miisteri, artik sorun
yasasa dahi isletmenin onu memnun edecegi hissine varacagindan isletmeye karsi
sadakati artacaktir. Sadakati artan miisteri ise isletmenin sorunlarmi gormezden
gelebilmektedir. Bu da isletme icin agizdan agiza iletisim kanalinda olumlu etkiler
yaratmaktadir.

1.8 Sikayet Kanallarimin Onemi

Miisterilerin biiyiik bir kismi igletmeye sikayet bildirimi yapmak yerine dogrudan
isletmeyle iligkilerini kesme yoluna gitmektedirler. Bunun nedenlerini su sekilde
siralamak miimkiindiir (Alabay, 2012);

Isletmeyle iletisime gegmenin zorlugu,

Sikayet ¢0zlimii siiresinin uzun olmasi,

Isletme politikasina yabancilik,

Sikayet bildirimdeki siireclerin uzamasi.

Yapilmayan her sikayet geri bildirimi isletmenin gelisimi agisindan eksiklige
neden olmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin sikayet kanallarini olduk¢a kullanish ve
basit sistemlere dayali olarak tasarlanmasi isletme ve miisteriyi birbirine
yakinlastirmaktadir. Bu da miisterilerin isletmeyle daha sik bir sekilde iletisime
geemesine yardimci olmaktadir. Gilinlimiizde, teknolojinin ¢ok hizli bir sekilde
gelismesinden dolayr mesafe kavrami anlamini yitirmektedir. Bu durum isletme ile
miisteri arasindaki mesafenin diismesine neden olmaktadir (Alabay, 2012).

1.8.1 Sikayet ve Dilek Kutular:

Genellikle kii¢lik ve kurumsal olmayan isletmelerin izledigi bir yol olan dilek ve
sikayet kutular1 miisteriler i¢in rahat bir sekilde sikayet bildirimi yapabilecekleri bir
yontem olarak goriilmektedir. Calisanlarla dogrudan muhatap olmak istemeyen
miisteriler bu kutular sayesinde sikayetini gizli bir sekilde isletme yoneticilerine
bildirebilmektedir. Bu yontemin diigiik maliyetli olmas1 da isletme i¢in bir avantaj
saglamaktadir. Misterilerin bu yontemi kullanmasmin nedenleri su sekilde

siralanabilir (Strauss ve Hill, 2001: 67);
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- Miisterinin sikayeti i¢in kiminle iletisime gegecegini bilmemesi,
- Sikayet ederken zaman kaybinin olmasini istememesi,

- Calisanlarin verecegi tepkiden ¢ekinmesi,

- Karmasik ve uzun sikayet siirecleri ile ugragsmak istememesi.

Bu yontemin kullanildig: isletmeler genellikle hizmet isletmeleridir. Bu yontem
ayrica miisterilerin tek tip oldugu isletmelerde ise yarayabilmektedir. Birden fazla mal
ve hizmet {ireten isletmeler icin ise yeterli bir yontem degildir. Ciinkii miisteri
beklentileri farklilik gosterebilmektedir.

1.8.2 Dogrudan Cahsanlara Sikayet Bildirme

Sikayet bildirim yollarindan bir digeri de dogrudan calisanlara sikayet bildirme
yontemidir. Miisteriler devamli aligveris yaptigi isletmelerin ¢alisanlari ile bir siireden
sonra samimi iliskileri kurmaktadir. Bu tiir durumlarda miisteriler artik ¢ekingenligi
ortadan kalktig1 i¢in dogrudan calisanlara sikdyet bildiriminde bulunabilmektedir.
Miisterilerin kendini rahat ve giivende hissettikleri igletmelere sadakatleri de ayni
oranda artmaktadir.

Dogrudan sikayet bildirimi isletme ve miisteri arasindaki mesafelerin yok olmasi
anlamma gelmektedir. Bu yontem oldukca etkili ve anlik ¢dziimlere agik bir
yontemdir. Bu yontemin kullanilabilmesi i¢in ¢alisanlarin iyi egitilmis olmalart ve
miisteriler ile etkili iletisim kurabilmeleri olduk¢a Onemlidir. Calisanlara sikayet
bildiriminin bir tehdit unsuru olmadigi, aksine isletmeye bir¢ok faydasi oldugu iyi bir
sekilde anlatilmalidir. Boylelikle calisanlarin miisteriye verecekleri tepkilerin daha
olumlu olmasi saglanabilmektedir (Barlow ve Claus, 1999: 171).

1.8.3 Anket Diizenlenmesi

Isletmeler bazen miisteri bildirimlerini beklemek yerine miisteri ile isletme
arasinda bir koprii gorevi olacak sekilde anket diizenlemektedir. Bu anketlerin isletme
icin avantaji, daha fazla miisteriden geri bildirim alarak igletme eksikliklerin daha hizli
saptanmasidir. Misterilerin bir kisminin geri bildirim yapmak yerine dogrudan isletme
ile iliskisini kestigine daha once deginilmisti. Isletmeler, kendileri ile dogrudan
iliskisini kesen miisterilerden geri bildirim almakta oldukca zorlanmaktadirlar. Bunun
Oniline gegmek icin igletmeler anket diizenleyerek miisterilerin igletmeye bakiglarini
daha saglikli ve hizli bir bi¢imde gérebilmektedir. Anketlerin sade ve anlagilabilir bir
dille hazirlanmasi saglikli sonuclar elde etmek i¢in 6nemlidir. Miisterilerin anketlere

saglikli bir sekilde cevap vermesini saglamak ic¢in anketlerin kisa, net ve anlagilir
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olmasi gerekmektedir. Bu baglamda, sikayet anketleri ve bilgi formlar1 arasindaki
farki iyi saptamak gerekmektedir. Bilgi formlari genellikle miisterinin igletme
hakkindaki bilgisini 6l¢mek i¢in kullanilirken, anket formlar1 ise mevcut ve potansiyel
miisteri sayilan tiiketicilerin beklentilerini saptamak i¢in yapilmaktadir (Alabay,
2012).

1.8.4 Miisteri Destek Masasi

Miisteriler genellikle geri bildirimde ¢ekingen davranmaktadirlar. Miisteri destek
masasi ¢ekingen miisterinin isletmeyle iletisim kurabilmesi i¢in kurulan yapilardir.
Isletmeye geri bildirimde pasif kalmay: tercih eden miisterilerin bu ydntem ile
aranarak veya davet edilerek tatmin dereceleri Olciilebilmektedir. Bu ydntem
sayesinde isletme, miisterisi ile samimi bir iliski de kurulabilmektedir. Uygulama
olarak bu yontemde bes farkli sekilde kullanilmaktadir (Timur ve Sariyer, 2004: 12).

- Yoneticilerin miisteriyi dinlemesi,
- Isletmeye davet edilmesi,

- Dinleme gruplarinin olusturulmasi,
- Miisteri ile mektuplasilmasi,

- Miisteri ile sirdag olunmasidir.

1.8.5 Teknolojik Kanallar

Bekledigi diizeyde tatmin olamayan miisterinin geri bildirim kanallarindan bir
digeri de teknolojik kanallardir (Alabay, 2012). Giliniimiizde hizla gelisen teknoloji
insanlarin hayatinda hemen her noktada varligmi siirdiirmektedir. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte tiiketici ve isletme arasindaki ugurumlar minimum diizeye
inmistir. Ozellikle sikayet prosediirleri ile ugrasmak istemeyen tiiketiciler, elektronik
ortamda tiim sikayetlerini hizli ve kolay bir sekilde istedikleri yere ulastirabilmektedir.
Bu da isletmelerin geri bildirim sayisinin yiikselmesine olanak saglamaktadir. Diger
taraftan glinimiizde hemen herkesin kullandig1 sosyal medya siteleri de tiiketicinin
rahatsizligint dile getirmesine ve daha etkili sikdyet bildirimlerinde bulunmasina
olanak saglamaktadir.

Teknolojik kanallar ile yapilan sikadyet bildirimleri isletme imajimni dogrudan
etkilemektedir. Ozellikle teknolojinin ve sosyal medyanin aktif olarak kullanildig: bir
pazarda miisterilerden gelebilecek olumsuz geri bildirimler, diger miisterilere ayni
anda ulasabilecegi i¢in isletmeler sosyal medyadaki sikayetlere daha yogun ilgi

gostermektedir.
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1.8.6 Elektronik Posta
Teknolojik araclardan bir digeri de sikdyet bildirim araci olarak elektronik
postalardir. Isletmeler tarafindan kurulan elektronik posta sistemleri hem otomatik
cevaplama sistemi ile hem de filtreleme yontemi ile isletmelerin is yiikiini
azaltmaktadir. Bir sikdyet kanali olarak elektronik postanin &zellikleri su sekilde
siralanmaktadir (Alabay, 2012);
- Maliyet agisindan oldukga diistiktiir,
- Filtreleme sayesinde sikayetler kisa siirede gruplanabilmektedir,
- Diger kanallara gore geri bildirimler daha hizlidur,
- lIslem yogunlugu olarak daha sadedir,
- Yeni kampanyalardan miisterinin haberdar olmasina olanak
saglamaktadir,
- Yant siiresi kisa oldugu i¢in sikayetler daha hizli ¢oziilmektedir.
Isletme ile miisteri arasinda dogrudan koprii vaziyeti goren elektronik posta
giinlimiizde isletmeler tarafindan aktif bir sekilde kullanilmaktadir.
1.8.7 Cagr1 Merkezleri
Cagr1 merkezleri isletmenin karliligin1 etkileyecek olan tiim unsurlar1 barindiran
bir sikdyet merkezidir. Kurumsal isletmelerde yogun olarak kullanilan c¢agn
merkezleri, sikayet bildirimlerinde en sik kullanilan yontemlerden biri durumundadir.
Kurumsal isletmelerin bayisi veya subesi kendi karliligin1 gézeterek bazen miisteri
sikdyetlerini gormezden gelebilmektedir. Bu durumun farkinda olan kurumsal
isletmeler, miisterilerin bayi veya subelerinden kaynakli tatminsizligi bildirmeleri i¢in
cagri merkezlerini islevsel olarak kullanmaktadirlar. Bu baglamda, cagr
merkezlerinin isletmeye sagladig1 faydalar su sekilde siralanabilmektedir (Kohen,

2002: 54-59);

Miisteri sadakatinin artmasinda rol oynamaktadir,

- Isletme ve tiiketici arasinda koprii vaziyeti gormektedir,

- Bayi veya sube hakkinda miisterinin isteklerinin karsilanma derecesi
Olciilebilmektedir,

- Bualanda egitim goérmiis olan ¢aliganlarin verdikleri bilgiler ile miisteriyi
tatmin etmesine olanak saglamaktadir,

- Pazarlama ve yeni miisteri kazanimlarinda basat gorevi listlenmektedir,

- Sikayetlerin daha dogru anlasilmasina olanak saglamaktadir,
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- Daha yiiksek ve stirekli veri akigina olanak saglamaktadir,
- Maliyetlerde azalmaya olanak saglamaktadir,
- Self servis islevi ile bayi veya subelerdeki is yiikiinii azaltmaktadir.

Cagn merkezleri sikayet bildirimi i¢in oldukea islevsel olsa da sadece sikayet
bildirimi i¢in degil bazen reklam ve pazarlama araci olarak da kullanilmaktadir. Cagr1
merkezlerinde goriismeler inbound (gelen) ve outbound (giden) cagrilar olarak ikiye
ayrilmaktadir. Gelen ¢agrilar miisterinin isletmeyle etkilesime gegmek icin yaptiklari;
giden ¢agrilar ise isletmenin miisteriyle etkilesime gegmek i¢in yaptiklar1 cagrilardir.
Gelen cagrilar miisteri sikayetlerini veya isteklerini ifade etmekte iken, giden ¢agrilar
isletmenin yeni bir lirlinii pazarlamast veya reklamini iletmesini ifade etmektedir
(Arslan, 2007). Bu baglamda, ¢agr1 merkezlerinde bir¢cok ara¢ kullanilmaktadir.
Bunlar (Alabay, 2008: 143);

Akilli santraller (Enterprise Communication Server): Cagrilar1 otomatik olarak
yonlendirebilen ve yazilim destegi ile siirekli gelistirilebilen santrallerdir.

Otomatik Cagri Dagitimi (Automated Call Distributer): Gelen (inbound)
cagrilarini hizli bir bi¢imde miisteri temsilcileri arasinda dagitan sistemdir.

Etkilesimli Sesli Yanit Sistemi (Interactive Voice Response Unit): Gelen
cagrilarda miisterinin tuslama yaparak istedigi meniiye yonlendiren sistemdir. Bu
sistem sayesinde miisteri daha hizl1 bir sekilde yapmak istedigi islemi yapabilmektedir.

Bilgisayar Telefon Entegrasyonu (Computer Telephony Integration): Gelen
cagrilarda miisterinin temsilciye baglanmadan 6nce miisteri kodunu tuslamasini ve bu
sayede miisteri bilgilerinin miisteri temsilcisinin ekranina yansimasina olanak
saglayan sistemdir.

Ses Kayit Unitesi (Voice Recording Unit): Miisterilerin magdur edilmemesini ve
giivenliklerinin saglanmasi i¢in yapilan goriismeleri kayit altina almay1 saglayan ve
gerektiginde ¢agrinin dinlenmesini saglayan sistemdir.

Cagr1 izleme Ekrani1 (Wallboard): Isletmeye gelen ¢agri sayisin1 ve yogunlugunu
gosteren dev bir ekrana dayali sistemdir.

Cagr1 Yonetim ve Raporlama Sistemi (Call Management System): Gelen
cagrilarmn takibini ve raporlanmasini saglayan sistemdir. Ge¢misteki ¢agrilara ulagsma

imkani saglayan bir veri tabanidir.
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1.9 Sikayet Bildirimi

Tiiketicinin tatminsizligini isletmeye iletmesi olarak agiklanmaktadir. Miisteri
bekledigi diizeyde tatmin olmadig1 zaman isletmeye durumu iletmektedir. Tiiketicinin
yaptig1 bu geri bildirim, sikayet bildirimi olarak agiklanmaktadir. Tiiketici bu bildirimi
genel olarak iki yolla saglamaktadir. Bunlar tiiketicinin dogrudan isletmeyle
goriigmesi veya yasal yollara basvurmasi seklinde olmaktadir (Barlow ve Moller,
1998: 9).

1.9.1 Miisterinin Sikayet Bildirmeme Sebepleri

Miisteriler, yeterli diizeyde oOnemsenmedikleri zaman sikayet bildirmenin
kendilerine herhangi bir faydasinin olmayacagi diisiinerek sikdyet bildirmekten
vazgecmektedirler. Yapilan arastirmalara gére miisterilerin bir kisminin aldiklar1 mal
ve hizmetten bekledikleri diizeyde fayda saglayamadiklarinda, bunu isletmeye
bildirmek yerine sessizce isletmeden uzaklagsmayi sectikleri gézlemlenmistir (Day ve
Landon, 1976: 264).

Isletmelerin iiriin iyilestirmelerinde miisteri sikAyetlerinin olumlu etkisi
bulunmaktadir. Isletme ¢alisanlarinin miisteriye karsi nazik ve samimi davranmasi
miisteriyi isletmeye yakin hissettirmektedir. Bu sayede miisteri kendini giivende
hissetmekte ve sikayetini isletmeye iletebilmektedir.

1.9.2 Sikayet Bildiren Miisteri Gruplari

Giliniimiizde isletmeler sikayet bildirimden dolay1 rahatsizlik duymamakta ve
bunun kendileri igin bir firsat oldugunu diisinmektedirler. Isletmeler aldiklari
sikayetleri ¢agri merkezi araciligiyla kayit altina almaktadir ve artan sikayetler isletme
yoneticilerinde bazi endiselere sebebiyet vermektedir. Bu endiseleri su sekilde
siralamak miimkiindiir (Stephens ve Gwinner, 1998);

- Miisterilerin isletmeden vazge¢meleri,

- Sikayet kanallarinin yeterince gelismedigi,

- Misterilerin sikayetlerini isletmeye bildirmek yerine c¢evrelerine
bildirmeleri,

- Isletme ve miisteri arasindaki baglarin yeterince giiglenmedigi,

- Isletmenin yeterince kaliteli hizmet vermedigi gibi endiselerdir.

Tiiketicilerin tatminsizlikten sonraki davraniglarinin Olgiilmesi i¢in Ohio’da
bulunan Case Western Reserve Universitesi tarafindan kapsamli bir arastirma

yapilmistir. Arastirma sonucunda miisteri tepkileri ii¢ seviyede Ol¢iilmiistiir. Birinci
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seviyedeki miisterilerin pek fazla tepki vermedikleri ve sikayeti isletmeye bildirmekle
yetindikleri goriilmiistiir. Ikinci seviyede miisteriler sikayetini isletmeye bildirmek
yerine gevresine bildirmeyi tercih etmektedir. Ugiincii seviyede miisterilerin isletme
veya ¢evresine degil iigiinciil kisilere sikayetlerini bildirerek yasal yollardan haklarimi
aradiklar1 gozlemlenmistir. Diger bir aragtirmada ise aldiklari mal veya hizmetten
tatmin olmayan miisteriler dort grupta toplanmistir. Bunlarin; %37’si ses ¢ikaranlar,
%281 eylemciler (aktivistler), %21°1 ofkeliler ve %14’i ise eylemsizlerdir (pasif
kalanlar). Bu dort grup asagida agiklanmaktadir (Karaca, 2010: 71-74).

Ses ¢ikaranlar, yasadiklari olumsuzlugu dogrudan firiin veya hizmeti satin
aldiklar1 isletmeye bildirenlerdir. Bu tiir sikayetler miisteri ve igletme arasinda oldugu
i¢in isletme agisindan tehdit olmamakla birlikte bir avantaj saglamaktadir. Dogrudan
yapilan sikayet bildirimlerinin isletmenin pazardaki imajini etkilememesi isletme i¢in
biiyiik bir avantaj anlamina gelmektedir.

Pasifler, isletmeye iletisime gecmek yerine cevresine anlatarak isletmeden
yapilacak olan bir sonraki aligveris konusunda oldukca ¢ekingen davranmaktadirlar.
Bu da isletme icin potansiyel olarak miisteri kaybina sebebiyet vermektedir (Karaca,
2010: 71-74).

Ofkeliler, pasiflere oranla daha fazla eylem gostererek isletme ile olan bagini
dogrudan kesmekte ve yasadigi kotii tecriibeyi sadece kendi ¢evresine degil ayni
zamanda sosyal platformlarda da bildirmektedir. Boylece isletmenin zarar etmesine
neden olabilmektedir. Ofkeliler yoneticilerin en ¢ok cekindikleri miisteri gruplarmdan
biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giiniimiizde iletisim kanallarinin ¢ok fazla gelismis
olmasi ile birbirini tanimayan bireyler arasinda iletisimin saglanmasina olanak
saglanmaktadir (Wreden, 2005).

Eylemciler ise, diger ii¢ gruba gore daha aktif olan gruptur ve isletmenin itibarini
yok etmeye caligmaktadir. Sikayet bildiriminden sonra istedigi sonuca ulasamadiysa
yasal yollarla ve protestolarla isletmenin itibarina ve hisse degerine zarar
vermektedirler (Karaca, 2010: 71-74).

1.10 Sikayet Bildiriminde Davrams Modelleri

Bu boliimde sikayet bildirimine yonelik olarak gelistirilmis temel modeller
incelenecektir (Singh, 1988);

1.10.1 Day ve Landon Modeli (1977): Day ve Landon’un 1977 yilinda yaptiklari

model sekil 4’te gosterilmistir.
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Tatminsizlik Durumu

P

Eylemde Bulunma Eylemde Bulunmama

l

Acik Eylemler;
Tazminat Istemek,
Yasal Yollara Bagvurmak,
Kamu Kurulusglarina Sikayet Etmek

Ozel Eylemler
Isletmeyle Iliskiyi Kesmek,
Agizdan Agza Isletmeyi Kotiillemek

Sekil 4. Day ve Landon Miisteri Sikayet Davramslar: Simiflamasi
Kaynak: Singh, 1988: 93-107

Sekil 4’de gosterilen Day ve Landon modeline gére miisterinin tatminsizlik
durumunda iki farkli yol izledigi goriilmektedir. Eylemsizlik durumunda miisterinin,
isletmeyle olan iligkisini dogrudan kesmesi oldukca yiiksek bir ihtimal olarak
gorilmektedir. Eylem durumunda ise miisteri iki farkli yol izlemektedir. A¢ik olarak
eylem gosteren miisteriler isletmeden tazminat istemek ve yasal yollara bagvurmak
gibi eylemler sergilemektedir. Ozel eylemlerde ise miisterinin isletmeyle dogrudan
iliskiyi kesmesi veya agizdan agiza isletmeyi kotiilemesi sz konusudur. Bu alanlarda
yapilan c¢alismalarda mal veya hizmetin degerine gore eylemlerde degisiklik
olabilecegi gozlemlenmistir. Mal veya hizmetin tiiketim yerinin veya degerinin yliksek
olmasi agik eylemlere yonelmede biiyiik rol oynamaktadir (Singh, 1988).

1.10.2 Hirschman Modeli (1980): 1980 yilinda Hirschman tarafindan gelistirilen
modelde tatminsizlik durumunda miisterinin izledigi iki yol incelenmistir. Miisteri
isletmeyle olan iligkisinin bitirebilmekte veya sikayetini isletmeye bildirerek
isletmeyle olan iligkilerini degistirebilmektedir. Modelde, miisterinin hangi yolu
izleyeceginin ise miisteri sadakatine baglh oldugu diisiiniilmektedir. Sadakati yiiksek
olan miisterilerin genelde isletmeyle olan iligkilerini bitirmek yerine sozlii veya yazili
olarak isletmeye sikayette bulunduklar1 ve durumunun iyilesmesini beklemeleri daha
sik goriilmektedir (Saunders, 1992).

Modele gore isletmeler icin isletmeden ¢ikis bir miisteri kaybi olarak
gozlemlenirken,  sikdyet  bildirimi  isletmeler i¢in  bir  firsat  olarak
degerlendirilmektedir. Bu nedenle miisteri sadakatinin yiiksek tutulmasinin 6nemli

oldugu yoneticiler tarafindan bilinmektedir. Sikayetler, isletmelerin hatalarindan
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haberdar olmas1 ve miisteri beklentilerini daha iyi saptamasi i¢in de olduk¢a 6nemlidir
(Kiling ve Kiling, 2013: 291).
1.10.3 Day Modeli (1984): 1977 yilinda yapilan Day ve Landon modelinden

farkli olarak, 1984 yilinda Day tarafindan gelistirilen modelde tatminsizlik durumunda

miisteri davranisini etkileyen dort faktoriin bulundugu belirtilmektedir;

Uriin veya hizmetin miisteri i¢in dnemi

Uriiniin miisteriye maliyeti,
Uriiniin miisterinin hayatindaki 6nemi,

Urliniin sosyal goriiniimii.

Miisterinin tirlin hakkindaki bilgi ve deneyimi

Aynu tip iirlinli satin alma sayisi,
Uriin hakkindaki 6nceki tecriibeler,
Uriin hakkindaki uzmanligi,

Onceki sikayet deneyimleri.

Sikayet etmenin veya ¢oziim aramanin zorlugu

Sikayet etme siirecinin uzun olmasi,

Muhatap kisi bulmanin zorlugu,

Sikayet etmenin aile yapisinda hos karsilanmamasi,
Sikayetin maliyetli olmasi,

Miisterinin vaktinin olmamasi.

Sikayetin olumlu sonu¢lanmasi

Istenilen tazminatin alinmast,

Isletmenin {iriinii gelistirme ihtimali,

Miisterinin ne hissettiginin isletme tarafindan anlasilmasi,
Tiiketici  koruma kurumlarnn tarafindan isletmeye

yapilmasidir.

baski

Modelde miisterilerin satin alma sonrasi yasadiklari tatminsizlik davranigsal olan

ve davranigsal olmayan olarak iki sekilde sonuglandirilmaktadir. Miisteriler,

davranigsal olan sonugta sikdyet etme, agizdan agiza iletisim ile kotli yorumlarda

bulunma ve yasal yollara basvurmaya yonelmektedir. Davranissal olmayan modelde

ise yasadig1 tatminsizligi goz ardi edip isletmeden satin alimlara devam etme

egiliminde olmaktadir ve bu tutum literatiirde davranigsal sadakat olarak gegcmektedir

(Blodgett, Hill ve Tax, 1997).
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1.10.4 Atif Teorisi

Miisteriler  karsilagtiklar1  sorunlarin  nedenini  6grenmek  istemektedir.
Karsilastiklar1 sorun isletmede ¢ok fazla goriiliiyorsa miisteri bu sorunu isletmeye
atfetmektedir. Bu nedenle miisterilerin daha fazla tepki gosterdikleri ve isletmeyi
sucladiklar1 gdzlenmektedir. Isletmenin mal ve hizmetinde karsilasilan sorun nadir
goriilen bir sorun ise miisteri, 6n yargisi kirip daha disiik seviyede tepkiler
gostermektedir. Sorunun atfedilmesinde isletme i¢i ve isletme dis1 tepkiler miisteri igin
Oonem tasimaktadir. Bu siirecte sorun isletmeye atfedildiyse isletmenin sakin ve kibar
bir sekilde soruna yonelmesi gerekmektedir (Giiney, 2008: 49). Atif teorisinde ii¢
boyuttan s6z edilmektedir. Bunlar (Ozgiiven, 2003: 86-87);

- Hatanin kaynagi,
- Hatanin kontrol edilmesi,
- Devamliliktir.

Bu ii¢ unsur sorunun atfedilmesinde baglayici unsurlar olarak karsimiza
cikmaktadir. Ayni soruna farkli tepkiler veren miisterilerin, sorunun kaynagina ve
stirekliligine gore sorunu isletmeye atfetmektedir. Bunun Oniine gecebilmek igin,
isletmeler ayni1 sorunlardan kaynaklanan sikayetleri en {ist seviyede ¢Ozmeye
caligmaktadir. Bu baglamda isletme veya iirlinlin imajmin zarar gormesini
engellemeye caligmaktadir.

1.10.5. Singh Modeli

Sikayete yonelik tepkiler i¢sel, digsal ve ilgili-ilgisiz kriterleri altinda ii¢ gruba
ayrilmaktadir. S6zlii tepkiler dogrudan isletmeye yonelik olmaktadir. Bireysel tepkiler
sozlii tepkileri de i¢ine alan miisterinin eyleme ge¢cmeden yapmis oldugu tepkileri
ifade etmektedir ve miisterinin saticiya karsi olan duygulari ile agiklanmaktadir.
Ucgiincii gruplarla yapilan tepkiler ise miisterinin sorununa dogrudan neden olan

kisilerle degil dolayl olarak ii¢lincii taraflarla gosterilen tepkileri belirtmektedir.

Memnuniyetsizlik Karsisinda

/

Sézlii Tepkiler Bireysel Tepkiler Uciincii Gruplarla Tepki
Isletmeden céziim isteme  Agizdan agiza olumsuz Ozel veya kamu
veya sessiz kalma. pazarlama yapmak. kuruluslari araciligiyla
Isletmeden vazgegmek. sikayet etmek.

Sekil 5. Singh’in sikayetler karsisindaki modeli
Kaynak: Singh, 1998: 93-107
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Singh modeli sekil 5’te gosterilmistir. Sing modeline gore sikayet sonrast ti¢ farkl
tepki sdz konusu olmaktadir. Bu tepkilerden ilki sozlii tepkilerdir. Isletmeye kars
cekimser olan miisterilerin verdigi diistik siddetli tepkilerdir. Miisteri sozlii olarak
¢Ozlim isteyebilmekte veya sorun karsisinda sessiz kalmayi tercih edebilmektedir.
Bireysel tepkiler, miisterinin tek basina verdigi tepkiler olup sikdyet konusuna gore
siddeti degiskenlik gosterebilmektedir. Miisteri sessiz kalmak yerine isletmeden
vazgecerek farkli bir isletmeye yonelebilmekte ve isletmeyle ilgili agizdan agza kotii
reklam yapabilmektedir. Ugiincii gruplar ile tepki gdsteren miisteriler ise sozlii ve
bireysel tepki gosteren miisterilere oranla daha sert tepkiler gostererek hukuki yollarla
isletmeyi zarara ugratacak yaptirimlar uygulamaya ¢aligmaktadir. Sikayet bildirme
amaciyla tiiketici hakem heyeti, sikayetvar.com vb. birimlere basvurarak isletmeyi
zarara ugratabilmektedir.

1.10.6 Crie Modeli

Tepkiler davranigsal ve davranigsal olmayan tepkiler olarak siniflandirilmaktadir

(Crie, 2003: 63). Asagidaki sekilde Crie modeli ayrintili olarak gosterilmektedir.

Davrarussal Tepki ‘kaj
Sirkete Pazara Tepkisizlik Degistirme

Karsi Karst

Sikayet —» Yasal Islem l\. Sadakat
l Terk Etme Olumsuz
Reklam

Sadece Tamir ve
Sikavyet Telafl

Sekil 6. Crie’nin Tiiketici Sikayet Davramis1 Modeli
Kaynak: Crie, 2003: 60-79
Sekil 6’da Crie modeli gosterilmistir. Crie modeline gére memnuniyetsizlik
karsisinda tepkiler davranigsal ve davranigsal olmayan tepkiler olarak ikiye
ayrilmaktadir. Davranigsal tepkiler isletmeye karst ve pazara karsi olarak ikiye
ayrilmaktadir. Isletmeye karsi verilen davramssal tepkiler sikayet bildirimi ile
baslamaktadir. Bu asamada ¢6ziim bulunursa miisteri sadece sikayet eder fakat ¢coziim
bulunmazsa yasal yollara bagvurarak triinle ilgili tamir veya telafi talep etmektedir.

Diger davranissal tepki olan pazara kars1 tepkide ise miisteri isletme ve pazarla ilgili
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olumsuz reklam yapip pazari terk edebilmektedir. Davranigsal olmayan tepkilerde ise
miisteri tepkisiz kalip isletmeye olan sadakatini devam ettirmektedir. Uriinle ilgili

degisimin yapilmasi ile miisteri sadakati daha da artmaktadir.

1.10.7 Adalet ve Esitlik Teorisi

Adalet teorisi, miisteriler icin yapilan uygulamalarin ayni olup olmadigini
aciklanmaktadir. Miisteriler sorunlarin ¢dziimiinde esitlik ve adalet istemektedir.
Esitlik teorisinin temellerini farkli uygulamalara maruz kalan misterilerin fiziki ve
psikolojik olarak ¢oziim beklemesinden dolayr telafi istemeleri olusturmaktadir.
Miisterinin sorun sirasinda ve sorun siireci boyunca diger miisteriler ile esit seviyede
ve biraz daha fazla ilgi ile karsilasmasi miisterinin agizdan agiza kotii reklam
yapmasini azaltmaktadir. Bundan dolayi isletmelerin sorun karsisinda miisteri ayrimi
yapmadan esit bir sekilde davranmalar1 olduk¢a 6nemlidir (Basaran, 2000:48). Ayni
ticreti 0deyip farkli uygulamalar uygulanan miisteriler arasinda adaletsizlik ortaya
cikmaktadir. Bu nedenle sikayet bildirimi ve agizdan agiza kotii tanitim ortaya
cikmaktadir (Baris, 2006: 118). Adalet kavramu i¢in ii¢ ayr1 alt baglik bulunmaktadir.

1.10.7.1 Etkilesime Yonelik Adalet

Etkilesime yonelik adalet isletmelerin sikdyet yonetiminde kullandiklar
politikalara bagli olmaktadir (Barig, 2006: 118). Sikayetler karsisinda uygulanan
politikalarin 6n yargili olmamasi ve standart olarak uygulanmasi gerekmektedir.
Miisterilerin ayn1 sikayet ile isletmeye basvurduklart zaman farkli tepkiler
gormesinden dolay1 farkli sonuglar elde etmesi miisteri i¢in adaletsizlik anlamina
gelmektedir. Bu baglamda, isletmelerin miisteri tepkilerine gore degil isletme
standartlarina gore hareket etmeleri gerekmektedir. Bir miisterinin sikdyet bildirimi
yaparken kibar veya kaba davranmasimin isletme i¢in sonucu degistirmemesi
gerekmektedir. Boyle bir durumda etkilesim bigiminden dolay1 adaletsizlik s6z konusu
olmaktadir. Adaletsizlik ile karsilagan miisterinin isletme hakkinda olumlu diistinmesi
miimkiin olmamaktadir ve isletmeden vazgecilmesi i¢in miisteride yeterli bir sebep
olugmaktadir. Sikdyet sonrasinda miisteri ve isletme sikca karsi karsiya gelmekte ve
diyalog i¢inde olabilmektedir. Bu etkilesimlerde miisteriye iyi davranmak ve giivenini
kazanmak isletme i¢in i1yi bir sikdyet yonetimi ve dolayisiyla miisteri memnuniyeti

anlamina gelmektedir.
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1.10.7.2 Siirece Yonelik Adalet

Sikayet bildiriminden sikayet c¢oziimiine kadarki siire¢ isletme ve miisteri
arasindaki siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Tax vd., 1998: 79). Sorunun ¢oziim
stirecinde miisteriye kaba ve saygisiz davranilmasi, sikayet miisteri lehine ¢oziilse dahi
miisterinin isletmeyi terk etmesi engellenememektedir. Isletmelerin sikayetler
karsisinda miisteriye olan davraniglari da memnuniyeti en az sikayet ¢oziimii kadar
etkilemektedir (Sarusik ve Ozbay, 2012: 1-22).

Sikayet bildirimden sonra, ¢6ziime bagli olarak isletmenin miisteriye kazandirdigi
faydalar kadar davranislar da 6nem tagimaktadir. Sikayet siireci hem igletme hem de
miisteri i¢in zorlu bir siire¢ haline gelebilmektedir. Bu siiregte calisan ile miisteri
arasindaki diyaloglar miisterinin isletme hakkindaki diisiincelerini ¢ok biiyiik dl¢iide
degistirebilmektedir. Sikayet bildiriminden itibaren sikayet prosediirleri uygulanirken
miisteriye adaletli bir sekilde yaklasmak miisterinin isletme hakkindaki diisiincelerini
olumlu bir sekilde degistirebilmektedir. Bu da sadakati kazanilmig bir miisteri
anlamina gelmektedir.

1.10.7.3 Sonuca Yonelik Adalet

Sikayet bildiriminde bulunan miisteri, isletmeye giiven duymakta ve sikayeti
karsisinda magdur edilmeyecegine inanmaktadir. Bu baglamda miisterinin diger
benzer sikayetlerle isletmeye basvuran miisterilere gore farkli bir sonu¢ almasi
adaletsizlige ve gliven duygusunun azalmasina neden olmaktadir. Béyle bir durumla
karsilasan miisteri icin memnuniyet s6z konusu olmamaktadir (Tax vd., 1998: 79).
Ayni durumda diger miisterilere oranla farkli tepkiler alan misteriler icin artik bir
sikdyet nedeni daha sdz konusu olmaktadir. Ornegin, aldig1 telefondaki ses sorunu
yiliziinden garanti kapsaminda isletmeye bagvuran bir miisterinin kullanici hatasi
denilerek geri ¢evrilmesi ve ayni sorunla isletmeye basvuran baska birisi i¢in telefonun
degisim gdrmesi sonuca yoOnelik adaletsizlik anlamima gelmektedir. Bu durumda
kullanic1 hatasi olarak ¢evrilen miisteri, isletmenin adaletsizliginden dolay1 yeni bir
sikdyet bildiriminde bulunabilmektedir. Sikayetler sonuca baglanirken adaletli bir

sekilde davranilmas1 gerekmektedir.
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I1. BOLUM MARKA DEGERI

2.1 Marka Kavram

Literatiirde marka kavrami ile ilgili ¢ok fazla tanim bulunmaktadir. Marka,
misterinin tiriinle birlikte satin aldig1 soyut bir 6zelliktir. Mal ve hizmetler zamanla
eskiyebilirken, marka siireklilik gostermektedir (Aaker, 1991: 1). Markanin
miisterilerin satin alma kararlarinda 6nemli bir yer bulunmaktadir. Miisteriler devamli
biiyliyen ve gelisen rekabet ortaminda markanin kalitesine 6nem vermektedir. Bununla
birlikte, miisterilerin iirlin se¢imlerinde marka kalitesinin 6nemli bir yeri oldugu
sOylenebilmektedir.

Amerikan Pazarlama Dernegine gore; ‘Marka, isletmeleri rekabet ortaminda diger
isletmelerden ayiran sembol ve isaret gorevi iistlenen fonksiyonel bir aractir’ (Kotler
ve Keller, 2006: 274). Farquhar ise markayr sOyle tanimlamaktadir; “Mal veya
hizmetin degerini artiran ve tiiketicilere ek bir tatmin duygusu veren bir semboldiir”
(Farquhar, 1989: 25).

Marka ile ilgili yapilan bir diger agiklama ise su sekildedir; Kalite, diiriistliik ve
pazar giicii olarak isletmeleri diger rakiplerinden ayiran bir isarettir. Mal veya hizmet
saticilarin1 diger saticilardan ayiran renk, sembol ve isaret olarak tanimlanmaktadir.
Markanin isletmeyi diger isletmelerden ayirmasinin yani sira mal ve hizmete de kalite
katmak gibi bir avantaj1 daha bulunmaktadir (Kotler ve Amstrong, 1989: 248).

Tiiketiciler bir iiriinii satin alirken somut veya soyut bir sekilde tatmin olmak
istemektedirler. Satin alinan mal ve hizmetler bu duyguyu saglarken, marka degeri de
tiikketiciye bu duygunun yani sira giiven duygusunu asilamaktadir (Vazquez vd., 2002:

30). Gliniimiizde ¢ogu iiriin insan ihtiyacini karsilamak icin yeterli diizeyde olmasina
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ragmen, bazi igletmeler rakiplerine oranla ¢ok daha yiiksek kar elde etmektedir. Bunun
temel nedenlerinden birisi de marka degerleridir.

Tiketicilerin bir {riinii satin alirken {iriinin kaliteli olmasi ic¢in ek iicret
O0demekten c¢ekinmedikleri bilinmektedir. Marka kavramu, tiiketiciler i¢in kalite
anlamma gelmektedir. Isletmenin marka degerinin yiikselmesi, miisterilerin o
isletmeye daha c¢ok glivenmelerine ve isletmeye kars1 sadakat kazanmalarina olanak
saglamaktadir. Bu baglamda, sadakati kazanilmis her miisteri isletme i¢in potansiyel
bir kar 6gesi olmaktadir.

2.2 Markanmn Tarihsel Gelisimi

Marka kavramimin tarihi kokeni ¢ok eski zamanlara dayanmaktadir. Bazi
arastirmacilara gére marka kavrami, M.O. 3200 yillarinda camurdan yapilan baz arag
gerecglerin lizerindeki sembollere dayanmaktadir ve iirliniin kimin tarafindan
yapildigini gostermektedir. M.O. 3000 yillarinda Siimerler’de bir {iriiniin kimin
tarafindan satildigini gosteren miihiirlerin iiriin izerinde yer almasi, marka kavraminin
bu yillara dayandiginin bir gostergesidir. Bunun yani sira, arkeolojik kazilarda
bulunmus; M.O. 2000 yillarinda yasamis Eski Yunan Medeniyetine dayanan ve
yapimcisinin isaretlerini tasiyan ara¢ gerecler de markanin tarihi 6neminin bir
gostergesidir (Demir, 2009: 4).

Antik cagda iireticiler iirlinlin saglamligin1 ve kalitesini gostermek; iirlinlerinin
baskalar1 tarafindan taklit edilmesinin Oniine ge¢mek i¢in marka kavrami
kullanmiglardir (Onan, 2006: 51). 16. Yiizyilin baslarinda ise viski iireticileri,
isimlerinin basili oldugu varillerle satig yapmistir. Bunun nedeni ise bugiinkii marka
kavram ile birebir uyusmaktadir. Uretilen viskilerin diger viskilerden ayirt edilmesi
ve tiretici ile tiiketicinin korunmasi i¢in markali satislar yapilmistir (Cimen, 2009: 3).

Marka kavraminin oldukga eskiye dayandigi goriilmektedir. Eski ¢caglardan bu
yana {lreticiler iiriinlerini benzer iirlinlerden farklilagtirmak i¢in farkli semboller
kullanmuslardir. Ureticiler bu baglamda {inlii isimlerini, hayvan sembollerini ve
hayvan isimlerini marka olarak kullanmiglardir. Diger taraftan Misirlilar, Yunanlilar
ve Cinliler de tiriinlerindeki kaliteyi gostermek adina tirettikleri canak ve ¢comleklere
miihiir basmislardir (Cift¢i ve Cop, 2007: 70).

Modern anlamda ise marka kavrami, 19. yiizyildan sonra olgunlagmaya
baslamistir. Sanayi devriminin bir sonucu olarak {iriin ve {ireticilerin fazlalagsmasi,

iireticilerin kendi markalarin1 yaratmak igin tetikleyici bir role sahip olmustur.
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Pazardaki tirtinlerin fazlalagsmasindan dolayi, tiikketicilerin nezdinde farkli bir konuma
gelmek icin her isletme kendi markasini var etmistir. Rekabettin ¢ok hizli gelistigi
giinlimiizde de isletmeler, marka kavraminin ayirt edici 6zelliginden dolay1 bu marka
kavrama biiylik bir 6nem vermektedir.

2.3 Markanin Ozellikleri

Markanin en belirleyici ve en énemli dzelligi marka ismi ve isaretidir. Isletmeler
siklikla marka ismini ve isaretini degistiremeyeceklerinden dolay ilk isim ve isaret
se¢ciminde oldukca segici olmaktadir. Siirekli sekil ve isim degisikligine giden
isletmelerin marka degeri diigmektedir. Marka ismi se¢iminde ve segilen bu ismin
pazarda tiiketicilere aktarilmasinda, markanin miisteri zihninde ¢agrisim olusturmasi
ve bu sozciigiin insan zihninde olumlu bir etki birakmasi 6nemlidir (Kotler 1999: 93).

Marka ismi segilirken belli bash kurallar s6z konusu degildir. Isletmeler genel
olarak marka ismi se¢imlerinde sunlara dikkat etmektedirler (Mucuk, 2000: 136);

- Herkes tarafindan kolayca bilinmesi,

- Giiven verici olmasi,

- Telaffuzu kolay ve kulaga hos gelmesi,
- Etiketlemeye uygun olmasi,

- Pazara uygun olmasi,

- Dikkat ¢ekici olmast,

- Ayirt edici olmasi,

- Kaliteyi yansitabilir olmasi,

- Reklamlara uygun olmasi,

Marka isimlerinin soyut oldugu disiiniilirse, markalarin soyutluktan
arindirilmasi i¢in marka sembollerine (isaretlerine) ihtiya¢ duyulmaktadir. Boylelikle
sadece insanlarin kulagina degil, ayn1 zamanda gozlerine de hitap edilebilmektedir.
Marka ismi tek basina markayr temsil edememektedir. Genellikle marka ismi,
markanin dar kismini ifade etmektedir. Marka isareti ise markayr tamamlayici
niteliktedir (Mucuk, 2000: 135). Basarili bir marka iiretmenin diger unsurlarn ise,
akilda kalic1 bir renk, ambalaj ya da logo kullanmaktir. Akilda kalicilig1 yiiksek olan
markalar, pazarda daha kolay yer edinebilmektedirler (Meyer ve Lubnier, 2004: 41).
Gliclii bir marka isaretinin markanin hatirlanmasinda ve taninmasinda 6nemli bir yeri
bulunmaktadir. Marka isaretinin varligi, markanin taninirligina olanak saglamakta ve

marka isminin bir parcasi haline geldiginde ise giiciinii gostermektedir (Aaker, 1991:
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84). Aristo’nun ‘Tiim algilar sozle baslar’ s6zii, 6zellikle marka semboliiniin nemini
desteklemektedir. Yapilan psikolojik arastirmalar, insan zihninin gorsellerde daha iyi
bir hatirlamaya sahip oldugunu gostermektedir. Bu baglamda marka isaretinin en az
marka ismi kadar 6nemli oldugu ifade edilebilmektedir (Schmitt ve Simonson 2000:
102). Marka isareti secilirken isletmeler tarafindan asagidaki dort unsura dikkat
edilmelidir (Becer, 1999: 60);
- Hedef kitlenin renk zevkine,
- Kiiltiirel olarak yarattig1 cagrisima,
- Uriin karakteri ve kisiligine uyumuna,
- Tasarima yakismasina.
Diger marka 6zelliklerini ise su sekilde siralamak miimkiindiir;
- Marka kavraminin anlasilmasi kadar 6zelliklerinin de anlasilmasi 6nem
tagimaktadir (Blythe, 2001: 135).
- Isletmenin iirettigi mal ve hizmetlerin, rakiplerin iirettigi mal ve hizmetlere
gore ayricalikli olmasini saglamaktadir (Blythe, 2001: 135).
- Markanin giicli, isletmenin sadik miisteri yakalama potansiyelini
gostermektedir (Kotler ve Armstrong, 2004: 291).
- Marka, yalnizca hukuki bir isim degil, ayn1 zamanda miisteriye verilen
kalite ve performans sozii olarak da karsimiza ¢ikmaktadir (Zengin ve
[ldeniz, 2005: 38).
- Marka, isletmeye itibar kazandirmasinin yani sira miisteri ve isletme
arasindaki duygusal bagi da giiclendirme ozelligine sahiptir (Perry ve
Wisnom, 2003: 12).
- Marka, igletmenin iiriin ve hizmetlerine deger katmakta ve gegmisindeki
deneyimleri sayesinde miisteriye giiven vermektedir (Palumbo ve Herbig,
2000: 116).
- Marka, hem somut hem de soyut bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Uretilen iiriinler, markanin somutlugu anlamma gelirken, zihinde yarattig
algi da markanin soyutlugu olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Palumbo ve
Herbig, 2000: 16).
- Uriinler belli bir siire i¢in pazarda kalirken, markalar daimi olarak pazarda

yer edinmektedir (Palumbo ve Herbig, 2000: 116).
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- Markalar, miisterilerin karar verme siirecinde miisteri algisinda etki yaratip
isletmeyi rakiplerine gore daha 6nde tutmaktadir (Keller, 2003: 2).

- Marka, isletmenin pazarlama operasyonlarinda dogrudan yer almaktadir
(Blythe, 2001: 139).

2.4 Markanin Stratejik Fonksiyonlari

Markanin stratejik fonksiyonlari incelenirken, genel olarak sekiz fonksiyondan
bahsedilmektedir. Bu fonksiyonlar asagida siralanmaktadir (Yiikselen, 2006: 190);

Farklilik yaratmak: Marka degeri yiiksek olan isletmeler, rekabet ortaminda
rakiplerinden daha giiclii pazar paymna sahip olabilmektedir. Bunun nedeni, isletme
imajinin tiiketici i¢in 6nem tasiyor olmasidir.

Sahiplilik sembolii: Pazarlama faaliyetlerinin kimin tarafindan yapildigini
gostermektedir. Miisterinin iirlinii {ireticiden mi yoksa perakendeciden mi aldigini
anlamasina olanak saglamaktadir.

Islevsellik: Mal ve hizmetin yeterliligini gdstermek i¢in marka giiciiniin etkin bir
bicimde kullanildiginda ger¢eklesmektedir.

Sembolik islevselligi: Marka sembolleri, isletme hakkinda miisteri zihninde
cagrisimlar olusturmaktadir. Miisterinin, hakkinda bilgi sahibi oldugunu diisiindiigi
isletmelerden aligveris yapmasina olanak saglamaktadir.

Farklilik islevselligi: Birden fazla ve farkli mal veya hizmet iireten isletmelerin
diger isletmelerden ayirt edilmesine olanak saglamaktadir.

Miisteri icin risk azaltic1 6zelligi: Her mal veya hizmet alimi, bazi riskleri de
beraberinde getirmektedir. Bu baglamda marka, miisteri i¢in kalite, glivence vb.
konularda risk azaltict unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Koruma o6zelligi: Marka, isletmelerin rakiplerinden korunmasi i¢in yasal bir
koruma 6zelligi tasimaktadir. Marka ve ambalaj korunabilmesine ragmen iiriin igerigi
her zaman yasal olarak koruma altina alinamamaktadir. Bu baglamda marka, igletme
icin koruma anlamina gelmektedir.

Stratejik yaklasim: Marka, sadece bir {iriin i¢in gegerli degildir. Bazen birden
fazla iriin i¢cin de gecerli olabilmektedir. Bu nedenle marka tiim {iriinlerin

yonetilmesine ve katma deger olusturulmasina olanak saglamaktadir (Blyth, 2001:

145).
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2.5 Markalasma Siireci ve Faydalar
Markalagma siireci, lirlin {iretiminden 6nce baglayarak pazarda belli bir paya sahip
olana kadarki siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Isletmelerin uzun soluklu ve gii¢lii bir
faaliyet gosterebilmesi i¢in markalagmalar1 gerekmektedir. Markalagmak, isletme igin
rakiplerine oranla daha yiiksek rekabet giicii saglamaktadir. Insanlar gibi isletmeler de
taninabilmek icin bir isme ihtiya¢ duymaktadir ve isletmelerin kurulus asamasindan
itibaren bir isme sahip olmasi1 gerekmektedir. Markalagsma siireci bu durumu ifade
etmektedir. Taninmanin yani sira miisteride giiven olusturmanin ve miisteri sadakatini
kazanmanin ilk agamas1 markalagsmaktir. Hizla gelisen ve degisen rekabet ortaminda
isletmelerin kendi farkliliklarini ortaya koymalart ve tiiketici zihninde giiglii bir
izlenim birakmalar gerekmektedir (Cemalcilar, 1987: 143).
2.5.1 Ureticiler icin Faydalar
Markalagsmanin {reticiler icin sagladigir faydalar su sekilde siralanmaktadir
(Odabasi ve Oyman, 2004: 360);
- Tutundurma faaliyetleri isletmenin giiclii bir imaj sergilemelerine yardimci
olmaktadir.
- Uretici isletmeler, markalar1 sayesinde rakiplerine gore daha farkli fiyat
politikalar1 izleyebilmektedir. Giiniimiizde bircok isletmenin fiyata gore
rekabeti benimsedigi diisiiniilecek olursa, marka kavrami isletmelere
yardimc1 olmaktadir.
- Marka kavrami isletmelere belli bir diizeyde imaj ve farklilik kattigindan
dolay1 isletmelerin pazardaki paymi koruyabilmektedir.
Markalagmanin iretici i¢in sagladigi diger faydalar ise su sekilde ifade
edilmektedir;
- Basarili bir markaya sahip iiretici isletmenin aracilar iizerinde fiyat
baglaminda etkili olmasma olanak saglamaktadir. Bu durum, araci
isletmelerin farkli fiyatlar koymasma engel olmakta ve bdylece pazarda
tutarl1 bir fiyat diizeyi olusmasini saglamaktadir (Akdeniz, 2003: 29).
- Markalar, isletmelerin hedef pazarda boliimleme yapmalarina yardimci
olmaktadir. Bu durum, birden fazla markasi olan bir isletmenin farkli
pazarlarda gii¢lii olmasina olanak saglamaktadir (Evans ve Berman, 1992:

307-308).
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- Marka, isletmeye yasal bir konum kazandirmakta ve isletmenin
korunmasina yardimci olmaktadir (Akdeniz, 2003: 29).
- Marka, kalite diizeyini belirlemek ic¢in {retici isletmenin iiretim
standartlarini belirlemesi siirecine dahil olmaktadir (Keller, 2003: 9).
- Marka, bilangoda yer almasa bile isletmeye finansal gelir saglamaktadir
(Keller, 2003: 9).
- Marka, miisteri giiveninin saglanmasina yardimei olmaktadir. Boylelikle
miisteri sadakati kazanimi saglanmaktadir. Miisterilerin markaya olan
giivenleri arttikca, sonraki alimlarda isletmeye karsi tutumlar1 da artacaktir
(Assael, 1993: 400).
- Markalar sayesinde isletmeler, dagitim kanallarin1 daha kolay bir sekilde
takip edebilmektedir (Assael, 1993: 400).
- Markalar sayesinde isletmeler, talep istikrarini ve gereksiz maliyetlerin
diisiiriilmesini saglamaktadir. Markalar, miisteri siparislerinin daha hizlh
karsilanmasina da yardimci olmaktadir (Yiikselen, 1994: 81).
- Markalar, igletmelerin farkli bir {iriin pazarina girmesi durumunda daha az
risk ile karsilasmasini saglamaktadir. Bu durum, miisterilerin markaya
giiveniyor olmasindan kaynaklanmaktadir (Arpaci, 1992: 87).

2.5.2 Aracilar I¢in Faydalar

Markanin, aracilar i¢in sagladig1 faydalar ise su sekilde ifade edilebilir;
- Marka, araci isletmelerin pazar1 bolmesine yardimci olmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2004: 285-286).
- Aracilarin, diger isletmelerden ayirt edilmesine yardimci olmaktadir.
Marka miisterilerinin, isletmeyi digerlerinden ayirt etmesine olanak
saglamaktadir. Boylelikle sadik miisteri kayiplart minimum seviyeye
diismektedir (Stanton, 1984: 220).
- Uriiniin marka aracilig1yla tiiketici zihninde konumlandiriimasindan dolay1
tirlinlin 6zellikleri rakip iirlinlere gore daha kolay goriilebilmektedir (Evans
ve Berman, 1992: 306).
- Marka, yaptig1 reklamlar sayesinde {iriiniin satildig1 yerlerin taninmasina
olanak saglamaktadir (Yiikselen, 1994: 81).
- Aracilarin ilgili marka disindaki isletmelerin iiriinlerini de daha yiiksek kar

marj1 ile satmasina olanak saglamaktadir. Bu durum, araci kurulus igin bir



40

fayda, marka icin ise bir risk anlamina gelmektedir (Altunisik vd., 2002:
173).
2.5.3 Miisteriler Icin Faydalar
Markanin, miisteriler i¢in sagladigi faydalar ise su sekilde ifade edilebilir;
- Marka, miisterinin {irlinii satin almadan 6nce, alacag: tirlinii ve herhangi bir
tatminsizlik durumunda muhatap olacagi isletmeyi tanimasma yardimci
olmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2004: 361).
- Mal veya hizmet ile miisteri arasinda duygusal bir bag kurulmasina olanak
saglamaktadir (Aaker, 1995: 207).
- Satin alma kararlarinda miisteriye giiven hissi vermektedir (Aaker, 1995:
207).
- Miisterilerin satin alacagi markaya bagl olarak {iriiniin garantisi hakkinda
onceden bilgi sahibi olmasina yardime1 olmaktadir (Akdeniz, 2003: 29).
- Marka, {irtin aliminda elde edilecek memnuniyet ve kalite hakkinda bilgi
sahibi olunmasina olanak saglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2004: 285).
- Marka, miisteriler i¢in alisverisi kolaylastirmaktadir. Isletmelerin sadik
misterileri i¢in yaptiklari kampanyalar, miisterilerin daha uygun fiyatlarla
aligveris yapmalarina olanak saglamaktadir (Murphy ve Enis, 1985: 279-
280).
- Satin aldiklar1 iirliniin, hangi isletme tarafindan tretildigi hakkinda bilgi
sahibi olmalarina yardimc1 olmaktadir (Stanton, 1975: 215).
Satin alimlarda miisteriler i¢in bazi riskler s6z konusu olmaktadir. Bu riskler
su sekilde siralanmaktadir (Keller, 2003: 10);
Islevsel risk: Uriiniin, miisteri beklentisini karsilamama riski olarak a¢iklanmaktadir.
Fiziksel risk: Uriiniin, saglik agisindan ve fiziki olarak zararli olma riski olarak
aciklanmaktadir.
Finansal risk: Uriiniin, degerinden daha yiiksek fiyata alinma riski olarak
acgiklanmaktadir.
Sosyal risk: Uriiniin, sosyal ¢cevreye uygun olmama riski olarak aciklanmaktadir.
Psikolojik risk: Uriiniin, kullanim1 sirasinda psikolojik olarak tiiketiciye zarar verme
riski olarak agiklanmaktadir.
Zaman riski: Uriiniin, ihtiyac1 karsilamamasi durumunda bir sonraki {iriin temini igin

yasanabilecek kayip zaman riski olarak a¢iklanmaktadir.
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2.6 Marka Yapilandirma

Isletmelerin iirettigi {iriinleri satmalar1 igin o iiriinleri iyi bir sekilde pazarlamasi
gerekmektedir. Pazarda marka s6z konusu olmadigi zaman, miisteriler fiyati daha
diisiik olan triine yonelmektedirler. Markasi olmayan iiriinler, temel iiriinler olarak
adlandirilmaktadir. Temel iiriinler pazarlarinda tek fiyat olusumu miimkiin olmaktadir.
En diisiikk maliyetli firma ise 6l¢ek ekonomisini gerceklestirdiginden dolay1 kazanan
isletme olmaktadir. Diger taraftan, miisteriler marka adindan dolay1 isletmelere
giivenip fazladan fiyatlara raz1 olmaktadir. Fakat markasiz iiriinlerde boyle bir durum
s6z konusu olmamaktadir (Kotler, 1999: §9).

Marka temelde miisteriler {izerinde olumlu bir etki birakmay1 hedeflemektedir.
Markaya olan giivenin ylikselmesi, sonraki alimlarin daha kolay olmasina olanak
saglamaktadir. Marka, isletmelerin kurulus amacglarindan biri olan siirdiiriilebilirlik
politikasin1 gerceklestirmesine yardimei olmaktadir. Marka kavraminin en 6nemli
islevi ise tutarlilik ve biitiinciil bir yapiyla hareket etmesidir. Isletmenin yiiksek
performansinin devamliliginin saglanabilmesi ve pazarin elde tutulabilmesi i¢in marka
imajimin miisteride olumlu izlenimler birakmasi gerekmektedir (Uztug, 2002: 54).

2.7 Marka Konumlandirma ve Konumlandirma Siireci

Isletmeler, pazarda belirli bir konuma ulasmak ve o konumu korumak igin
markasint pazarda konumlandirmak istemektedir. Markanin konumlandirilmasi igin
isletmenin tiiketicilerin beklentilerini ve onlara sundugu vaatleri yerine getirmesi
gerekmektedir. Konumlandirilmig bir marka, rekabet ortaminda avantaj anlamina
gelmektedir. Markanin konumlandirilmasi siirecinde, isletmenin tiiketiciyle siirekli
etkilesim halinde olmas1 gerekmektedir (Odabasi ve Oyman, 2001, 368). Tiiketicilerin
satin alma anindaki ve sonrasindaki davraniglar degisiklik gosterebilmektedir. Bunun
temel nedeni, satin almadan Once (karar asamasinda) duygusal olarak diisiinmekte olan
tilkketicilerin, {iriinii satin aldiktan sonra beklentilerini karsilama diizeyi acisindan
diistinmeye baslamasidir. Bu baglamda isletmelerin tiiketici beklentilerini iyi tespit
etmesinin marka konumlandirilmas: icin &nemi bulunmaktadir. Isletmelerin
konumlandirma yaparken, dikkat etmesi gereken bazi1 unsurlar bulunmaktadir. Bunlar
(Kotler, 1999);

Ozellik konumlandirilmasi: Markanin iiriin 6zelligine gére konumlandirilmasini

ifade etmektedir.
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Fayda konumlandirmasi: Uriin ve hizmetin sagladigi fayda iizerine
konumlandirilmasini ifade etmektedir.

Kullanima gére konumlandirma: Uriiniin belli bir kullanima gére en iyi olacak
sekilde tiretilip konumlandirilmasini ifade etmektedir.

Kategorik olarak konumlandirma: Isletmenin faaliyet gosterdigi pazarda,
kendisini lider gostererek konumlandirmasini ifade etmektedir.

Tiiketici konumlandirilmast: Isletmenin hedef kitlesine gore kendini
konumlandirmasini ifade etmektedir.

Fiyat konumlandirilmas:: Isletmenin, pazarda rakiplerine gére daha diisiik
fiyatlarla konumlanmasini ifade etmektedir.

Kalite konumlandirilmasi: Uriiniin  kalitesinin konumlandirilmasini  ifade
etmektedir.

Pazarlama faaliyetlerinin tiimiinii etkileyen konumlandirilma siirecinin,
isletmenin faaliyetlerinden bagimsiz olmadig: ifade edilmektedir. Isletmelerin,
konumlanma stratejini belirlerken faaliyet alanlarimi goz onilinde bulundurmalari
gerekmektedir. Isletmenin faaliyet gosterdigi pazarin mevcut durumu ve gelecekteki
durumuna gore bir strateji izlenmektedir. Bu baglamda, konumlanma siirecinin bagarili
olmasi i¢in su sorularinin net olarak cevaplanmasi gerekmektedir (Kapferer, 94: 36);

- Miisterinin benimseyecegi 6zellikler nelerdir?

- Markanin tiiketiciye saglayacagi faydalar nelerdir?
- Uriin kimin icin iiretilecektir?

- Tiiketicin hangi beklentileri karsilanacaktir?

- Uriiniin tiiketim zaman1 ne zaman olacaktir?

- Kimlerle rekabet edilecektir?

Dogru ve bagarili bir konumlandirilma siireci i¢in bu sorularin cevaplandirilmasi
faydali olacaktir. Markanin pazarda konumlanma siiresi ise alti asamada
gerceklesmektedir. Bunlar (Aaker, Myers 82; 141).

- Rekabet ortaminin taninmasi,

- Rakip markalarin tiiketicide biraktig1 izlenimlerin saptanmasi,
- Miisterinin analiz edilmesi ve taninmasi,

- Rakip isletmelerin konumlarimin saptanmasi,

- Isletme i¢in en uygun konumun secilmesi,

- Secilen konumun isletmeye uygunlugunun 6l¢iilmesidir.
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2.8 Konumlandirma Siirecinde Yapilan Hatalar

Marka konumlandirma silirecinde, markanin pazarin hangi seviyesinde
konumlandirilacagmna karar verilmesi gerekmektedir. Isletmeler marka kimliginin
hangi seviyede konumlandirilmasi gerektigine karar vermediklerinden dolay1 hatali
konumlandirmalar yapilabilmektedir (Kotler, 2000: 405).

Markalagma siirecinde isletmelerin en ¢ok yaptig1 hatalar ise su sekilde
siralanmaktadir (Tek, 1998: 333);

Yetersiz konumlandirma: Miisterinin, isletme hakkinda az bilgiye sahip olmasi;
isletmenin yeterince tanitilmamasi durumunu ifade etmektedir.

Dar konumlandirma: Isletmenin tiiketici gbziinde ¢cok dar bir izlenim birakmasi;
miisteri igin yeterince genis bir pencere agmamasi durumunu ifade etmektedir.

Karmagik konumlandirma: Markanin siirekli imaj veya konum degistirmesinin
tiikketici i¢in karmasik olmasi durumudur. Konumlandirmadaki bu hatalar, isletmenin
konumlanma stratejinin agik¢a belirtiimemesinden ve konumlandirma siirecinin tam
olarak anlasilmadan yapilmasindan kaynaklanmaktadir (Upshaw, 1995: 121).

Asir1 konumlandirma: Isletmelerin yaptig1 bu konumlandirma hatasi ise markayi
oldugundan daha pahali gostermesinden kaynaklanmaktadir. Ozellikle fiyat
baglaminda yapilan bu hatalar, isletmelerin markayr asir1 konumlandirmasindan
kaynaklanmaktadir. Ornegin, bir miicevher isletmesinin fazla reklam yapmasi, insan
zihninde ¢ok pahali oldugu algisini1 yaratmaktadir (Kara, 2011: 66).

Kafa karistiran konumlandirma: Isletmenin konumlandirma yaparken siirekli
strateji degistirmesinden dolay1 ortaya ¢ikan bir hata olarak agiklanmaktadir. Cok fazla
strateji degisikligi yapildig1 zaman tiiketicinin kafas1 karigmakta ve markaya olan ilgisi
azalmaktadir (Kara, 2011: 66).

Kuskulu konumlandirma: Isletmenin iirettigi iiriin veya hizmeti ¢ok fazla
kusursuz gdstermeye c¢alismasi, miisteriye inandirici gelmemektedir ve bu durum
isletmeye olan giiveni azaltmaktadir (Demirpolat, 2015: 27).

2.9 Marka Degeri Kavramm

Marka degeri, isletmenin itibarin1 yansitan soyut bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Isletmeler i¢in getiri anlamina gelen, yatirimeilar igin ise olduk¢a 6nemli
bir kavram olan marka degeri, isletme tarafindan yatirimcilara benimsetilmektedir

(Kotler, 2010: 127). Marka degeri, isletmelerin performans 6l¢limii ve rekabet giiciinii
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yansitmaktadir. Glinlimiiz rekabet ortaminda, isletmelerin rakiplerine gére daha giiclii
olmasi i¢in marka degerinin giiclendirilmesi gerekmektedir.

Miisterilerin, isletmelere bakis agis1 markalarin biiytikliigiine gore degismektedir.
Bunun farkinda olan isletmeler, lisanslama veya bayilik islemlerinde oldukca segici
olmaktadirlar ve markalarmin deger kaybetmesine neden olabilecek her seyden uzak
durmaktadirlar. Marka degeri konusunda caligmalar yapan Keller ve Lehmann
(2006)’a gore, marka degerinin bes boyutu bulunmaktadir. Bunlar;

Farkindalik: Marka isminin 6nemini tiiketiciye ulastirmak, isletmenin gii¢lii bir
imaja sahip olmasiyla miimkiin olmaktadir. Markanin hangi {iriinleri ile pazarda 6n
planda olacagina yoneticiler karar vermektedir. Tiiketiciler ise markanin giiciine gore
markaya baglanmaktadir. Bir isletme eger marka olarak giiclii ise iiretecegi yeni
irlinlerin pazarda tutunmasi da daha kolay olmaktadir (Bas, 2015: 117).

Tutumlar ve ¢agrisimlar: Isletmenin tiiketiciye karsi tutumlari, tiiketicinin
zihnindeki marka c¢agrisimlarini dogrudan etkilemektedir. Marka c¢agrisimlari,
tilketicinin satin alma kararlarim1 dogrudan etkilemektedir (Aaker, 1991: 110).
Cagrisim, tiiketiciler i¢in isletme hakkinda bilgi ve giiven anlamina gelmektedir.
Cagrisimlarin giici ne kadar yiiksek olursa, tiiketici icin o kadar bilgi anlamina
gelmektedir. Bu durum da tiiketicinin bagliligini artirmaktadir (Keller, 2000: 9).

Marka bagliligr: Tiiketicinin satin alimindan sonraki tatmin diizeyine gore, bu
markayla ilgili bir sonraki alimlarda rastlantisal olmayan olumlu davranislarini ifade
etmektedir (Bas, 2015: 102). Marka baglilig1 bulunan tiiketicilerin fiyat artislarina
verdikleri tepkiler diisiik seviyelerde olmaktadir. Bunun nedeni olarak ise tiiketicinin
markaya olan begenisi, sempatisi ve giiveni olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Algilanan kalite: Markanin rakipleri ile arasindaki farki ifade etmektedir.
Kalitenin rakiplere gore daha iist seviyede tutulmasi gliniimiizde isletmeler i¢in temel
hedef haline gelmektedir. Artan kalite, markay1 tiiketicinin goziinde iyi bir konuma
getirmektedir (Bas, 2015: 151).

2.10 Marka Degerinin Onemi

Marka degeri, marka kavramindan daha ileri zamanda ortaya ¢ikmasina ragmen
isletmeler i¢in biiylik bir 6neme sahiptir. Kiiresellesme ile birlikte marka kavrama,
endiistriyel ¢agin sona ermesinden dolayr isletmelerin soyut varliklarinin somut
varliklarina oranla daha 6nemli bir hale gelmesine neden olmustur. S6zii edilen soyut

kavramlarin en 6nemlisi ise marka degeridir (Saral, 2014: 8).
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Marka degeri, isletmelerin gelecekte saglayacagi nakit akisinin bugiinkii net
degeri olarak aciklanmaktadir. Marka degerinin isletmeler i¢in finansal bir deger
olarak goriilmesi, marka de§erinin 6nemini artirmaktadir. Bununla birlikte alicilar,
yatirimcilar ve hissedarlar i¢in de belirleyici bir role sahip olmas1 marka degerine ayri
bir 6nem kazandirmaktadir. Genel olarak finansal bakis agisina dayanan bu
aciklamalar zamanla tiiketici esasinin Oniine ge¢mistir. Fakat marka degerinin {iriine
ve satisa kattigi degerlerden dolay1 tekrardan tiiketici esasli olarak goriilmesini
saglamistir. Bu baglamda marka degerinin belirlenmesi, tiiketici tercihlerinde 6nemli
bir yere sahip olmaktadir (Saral, 2014: 8-9).

Marka degeri yiiksek olan iirlinlerin tercih edilmesinin en énemli sebeplerden
birisi de satin alinan iirliniin sagladig1 faydanin yani sira tiiketiciye kazandirdig itibar
olarak aciklanmaktadir. Marka degeri yiiksek olan iirtinler, belli bir ziimreye ait olarak
goriilmekte olup marka degerine art1 bir deger kazandirmaktadir (Taysi, 2013: 42).
Marka degeri, markanin ihtiyacit karsilama diizeyi, miisterinin sadakati, miisteri
sayginligi ve finansal performansinin toplami olarak acgiklanmaktadir. Marka
degerinin somut olarak agiklanmasina yonelik bazi modeller vardir. Bunlar genel
olarak su sekilde siralanmaktadir;

- Finansal Modeller
- Davranigsal Modeller
- Karma Modeller

Calismanin ileriki sayfalarinda bu modellere detayli bir sekilde deginilmektedir.

2.11 Marka Degeri Boyutlar:

Marka degerinin birden fazla boyutu bulunmaktadir ve bu boyutlara asagida
deginilmektedir.

2.11.1 Algilanan Kalite

Algilanan kalite kavrami gerek aragtirmacilar gerekse uygulamacilar acisindan
derinlemesine incelenen bir kavramdir. Kalitenin bilesenlerinden olan algilanan kalite
kavrami, soyut bir 6zellik tasimasindan dolayr anlasilmasi gili¢ bir terimdir. Tiiketici
satin alma kararlar1 lizerinde kritik bir 6neme sahip olan algilanan kalite, mal veya
hizmetlerin genel olarak tstiinliigii veya mitkemmelligi hakkinda tiiketicilerin 6znel
yargilari olarak tanimlanmaktadir (Avcilar, 2008: 14).

Aaker (1991) ise kalitenin somut ve soyut iirlin 6zellikler barindirdigini, algilanan

kalitenin ise mal veya hizmetin miisteriler tarafindan rakiplere gore iistiin olduguna
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dair bir algiya sahip oldugunu belirtmistir. Algilanan kalite ile ilgili tanimlarin eksik
kaldigin1 belirten Steenkamp, algilanan kaliteyi bilingli veya bilingsiz olarak
tiikketicinin kisisel ve durumsal degiskenleri dikkate alarak kendine 6zgii deger
yargisiyla degerlendirmede bulunmasi olarak tanimlamistir (Sarag, 2017: 41).

Kalite kavraminin bagladig1 yer miisterinin zihnidir. Gliglii bir markaya sahip
olmanin ilk adimi giiclii bir kalite algis1 yaratmaktir. Kaliteyi belirleyen unsurlar
dayaniklilik, giiven, triin yeterliligi, fiyat ve geri doniis hizmetleri olarak karsimiza
cikmaktadir (Ries ve Ries, 2000: 61). Kalitenin bir diger 6lgiitii ise, iiretilen iiriiniin
liretim amacma uygulugu ve beklentileri karsilama diizeyi olarak karsimiza
cikmaktadir (Tek, 1999: 360). Her mal ve hizmetin hedefledigi belli bir pazar vardir.
Uriinlerin  kalitesinin giicii ilgili pazardaki tiiketicilerin beklentilerine gore
degismektedir. Fiyat, saglamlik ve giiven verici olma kalite diizeyini; kalite diizeyi de
markanin giiclinli artirmaktadir (Yiikselen, 2006: 215).

Gilinlimiizde isletmeleri birbirinden ayiran kavramlardan biri de kalite kavramidir.
Kaliteli iirtinler tiiketiciler i¢in yiiksek maliyete katlanmalarina ve bundan dolay:
herhangi bir pismanlik duymamalarina olanak saglamaktadir (Yiikselen, 2006: 215).
Gilintimiizde her tiikketicinin kendine ait baz1 beklentileri s6z konusudur. Ayni isi yerine
getirebilen {riinler arasinda se¢im yaparken bu beklentileri gz 6niline almaktadir.
Ozellikle uzun yillar kullanilacak olan iiriinlerin dayaniklilig1 ve garantileri tiiketiciler
i¢in karar verme asamasinda biiylik bir 6neme sahiptir.

Zeithaml (1988) algilanan kaliteyi asagidaki oOzellikleri ¢ercevesinde
aciklanmaktadir:

- Algilanan kalite gercek kaliteden farklidir.

- Algilanan kalite, bir iirliniin 6zellikleriyle kisith kalmayan daha genis ve
soyut bir kavramdir.

- Algilanan kalite, bazi durumlarda tutuma benzeyen kiiresel bir
degerlendirmedir.

- Algilanan kalite, sadece o markayla ilgili degil, tiiketici zihninde yer alan
diger tiim markalar ile olan degerlendirilmesi ile ortaya ¢ikmaktadir.

Algilanan kalite, 6ncelikle tiiketicilerin algisini ifade eden bir kavram oldugu i¢in
asagida yer alan kaliteye iliskin kavramlar ile iligkili olmasina ragmen, onlardan

farklidir (Aaker, 1991: 85);
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Gergek Kkalite: Uriiniin diger marka iiriinlerine gére daha iist diizeyde hizmet
saglamasidir.

Uriin temelli kalite: Uriinii olusturan tiim bilesenlerin kalite diizeyidir.

Uretim kalitesi: Uriin standartlarma; sifir hata amaci uygunlugu ifade etmektedir
Objektif kalite, tiiketici zihninde 6nceden olusturulmus kisisel kalite anlayis1 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Algilanan kalite bir tiir tutumdur, memnuniyet ile ayni1 kavram
olmamasina ragmen iligkili bir kavramdir ve performans algilar1 ile beklentilerin
karsilanmasi ile sonu¢lanmaktadir (Parasuraman vd., 1988: 15).

2.11.2 Marka imaji

Marka imaj1, markaya iligkin tiiketicinin zihninde yer alan tutum ve algilarin
toplamidir (Hsieh ve Lindridge, 2005). Bu tutumlar ve algilar, markaya yonelik
sembolik ve fonksiyonel 6zellikleri igermektedir. Marka imajinin tiiketicilerin zihninin
yapmis oldugu girisimler kapsaminda sekil aldigi disiiniilmektedir (Dobni ve
Zinkham, 1990). Marka imajimnin nasil sekil aldigina yonelik farkli yaklagimlar
bulunmaktadir.

Bird vd. (1970), marka imajinin markanin kullanimma baglh olarak sekil
alabildigi gibi, markayla ilgili herhangi bir deneyime sahip olmayan uzak takipgilerin
zihninde de markaya yonelik bir imaj olusturabilecegini ileri stirmektedir. Markayla
deneyim yasamadan ve markay1 hi¢ kullanmadan da ilgili markaya iliskin bir imajin
tiikketicinin zihninde olusmasi ilk bakista sira dis1 gelebilmektedir. Bu sira disi siireg
medya ve iletisim kanallar1 iizerinden meydana gelmektedir. Televizyon
programlarinda yer alan marka yerlestirme stratejilerinin marka imajimi etkiledigi
yoniinde bulgular yer almaktadir (Van Reijmersdal vd., 2007). Bu durum, markayla
deneyim yasamanin disinda markanin gerceklestirmis oldugu etkinliklerin de
tiikketicinin zihninde marka imajina aktarildig1 goriisiinii desteklemektedir (Gwinner ve
Eaton, 1999).

Miisterilerin genel olarak bir isletme hakkindaki diisiinceleri miisteriler nezdinde
marka imajini ifade etmektedir. Miisterilerin daha 6nceki deneyimleri, kulaktan kulaga
duyumlar1 ve marka ile ilgili edindigi tiim bilgiler marka imajm1 olusturmaktadir
(Randal, 2000: 18). Marka imaj1, tiiketici i¢in bir sonraki satin almada kilit bir rol
oynamaktadir. Onceki satin almalarda memnun kalinan isletme, tiiketici igin bir

sonraki alimda rakip isletmelere oranla daha avantajli olmaktadir ve marka imaji, o
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markanin avantajli ve dezavantajli yonlerini dogrudan kontrol edilebilmesini
saglamaktadir (Perry ve Winsnom, 2003: 15).

Marka imajinin giiglii olup olmadig1 belirlenirken bazi unsurlar s6z konusu
olmaktadir. Bu unsurlar hem {iriin hem de tiiketici i¢in anlamlar ifade etmektedir.
Bunlar genel olarak iirlinlin ihtiyact karsilama diizeyi, miisterinin algis1 ve yasam
bicimine uygunluk olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Odabasi ve Oyman 2001: 370).
Giicli bir marka ¢agrisimi, tiiketici icin iirline daha fazla anlam kazandirmay ifade
etmektedir. Marka imaj1 ve marka kimligi arasinda dogrudan bir iliski bulunmaktadir.
Aaker’e gore giiclli bir marka kimligi i¢in bes unsur s6z konusu olup bunlar;

- Samimiyet,

- Cosku,

- Giivenirlilik,

- Seckinlik,

- Giiglii isletme durusu’dur.

Marka kimligi ve marka imaji ayni anlama gelmemektedir. Marka imaji
isletmenin tiiketicide biraktig1r izlenimler anlamima gelirken, marka kimligi ise
isletmenin kendisini ve ¢abalarini ifade etmektedir (Chernotony ve Riley, 1998: 421).

2.11.3 Marka Sadakati

Marka sadakati, markadan ikinci bir alim yapilmasindan ¢ok daha genis bir
kavrami ifade etmektedir. (Jacoby ve Kyner, 1973; Newman ve Werbel, 1974; Dick
ve Basu, 1994). Chuadhuri ve Holbrook (2001) ile Ramesh ve Advani (2005)
tarafindan yapilan caligmalarda, markaya duyulan giivenin marka baglilig: iizerinde
oldukca dnemli bir etkiye sahip oldugu gozlemlenmistir. Punniyamoorthy ve Raj
(2007) ise marka bagliligi, memnuniyet ve fiyat arasinda gii¢lii bir bag oldugunu
yaptig1 ¢alismalarda gostermektedir.

Miisterilerin belli bir marka iizerinden birden fazla aligveris yapmalar1 marka
sadakati olarak agiklanmaktadir. Marka sadakati, miisteri memnuniyetiyle dogrudan
baglantilidir. Bir miisterinin bir markaya bagli kalmasi i¢in dncelikle memnuniyetinin
saglanmis olmas1 gerekmektedir. McConnell’e (1968) gore, ortada markadan
vazgeecmek icin gegerli bir sebebi olmayan bir miisterinin, dort alisverisinden {igiinii
ayni markadan yapmas1 miisteri sadakatini gostermektedir. Literatiirde konuyla ilgili
yapilan caligmalarin ¢ogu bu konuda ayni sonuca varmaktadir. Aaker’e gore,

memnuniyeti saglanmig bir miisterinin engelleyici faktorler olmasina ragmen onceki
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memnuniyetinden dolayr ayni markay1 tekrar tercih etmesi marka sadakati olarak
aciklanmaktadir (Celikkol, 2016: 11).

Markaya olan sadakatin memnuniyet ve isletmeyi savunmaya bagli olarak ortaya
ciktig1 savunulmaktadir. (Dick ve Basu, 1994: 106) Sadakati yiiksek olan miisterilerin
ayni iiriindeki yiiksek rekabeti goz ardi edip ayn1 markaya yoneldikleri bilinmektedir.
Ayrica Howard ve Sheth’e gore, sadik miisteri sayisinin artmasi dogrudan satislar
artirmaktadir. Sadik miisterilerin yeni miisterilere oranla isletme i¢in daha karli oldugu
belirtilmektedir (Devrani, 2009: 408).

2.11.4 Marka Farkindahg:

Marka farkindaliginin olusmasindaki en biiyiik rolii televizyon reklamlar1 ve aile
degerleri iistlenmektedir (Valkenburg ve Buijzen, 2005; Clark vd., 2009). Ozellikle
markalarin yapmis olduklar1 sponsorluklar; ve bu sponsorluklarin kitle iletisim araglari
aracilifiyla sergilenmeleri giinlimiizde sik karsilasilan bir durum olmaktadir. Diger
taraftan, markanin ismi ve logosu da markanin farkindalifini artirabilmekte veya
azaltabilmektedir (Radder ve Huang, 2008).

Marka farkindaligi, tiiketicilerin markayla ilgili sahip oldugu bilgiler olarak
aciklanmaktadir. Dolayisiyla markanin pazardaki yeri olduk¢a dnemlidir. Miisteriler
bilgilerini ilk agamada diger miisterilerin tecriibeleri ile elde etmektedir. Mevcut
misterilerin  marka sadakatinin  yiiksek olmasi, markanin farkindaligini
yiikseltmektedir (Alba ve Hutchinson, 1987). Park Stoel’e goére marka farkindaligi,
miisterilerin marka ile yasadigi deneyimlere gore degisen bir durum olarak
aciklanmaktadir. Marka farkindalig, tiiketiciler i¢in satin alimda ayirt edici bir 6zellik
olup isletmelere giiglii bir rekabet giicli kazandirmaktadir (Begendik, 2006: 84).

Morrin ve Ratneshwar (2000) tarafindan yapilan bir ¢aligmada, tiiketicilerin
bilinen ve bilinmeyen markalara kars1 tepkilerinin 6l¢iilmesi amaglanmaktadir. Bu
calismada bilinen ve bilinmeyen marka isimleri bilgisayar lizerinden tiiketicilere
gosterilmistir. Calisma sonucunda reklamlarin ¢ekici olmasinin marka farkindaliginda
en etkili ara¢ oldugu gozlemlenmistir. Bu baglamda, marka farkindaligi olusturulurken
isletmelerin  dikkat c¢ekici reklamlar yapmasi isletmelere Onemli bir avantaj
saglamaktadir. Markanin farkindaligr Olgiiliirken ise su sorular sorulmaktadir
(Karanfil, 2008: 85; Ak, 2009: 11; Siindal, 2011: 22);

- Bu markay1 hi¢ duydunuz mu?

- Hangi markalar1 hatirliyorsunuz?
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- X Uirlinii ile ilgili akliniza gelen ilk marka hangisi?
- Markanin konumunu sizce hangi seviyede?
- Marka hakkinda neler biliyorsunuz?
2.11.5 Marka Faydasi ve Marka Giiveni
Genel olarak fayda, tiiketicilerin ihtiyaclarmi karsilama diizeyi olarak
aciklanmaktadir. Sinirsiz insan ihtiyaci oldugu g6z oniine alindiginda, tiiketicilerin en
yiiksek faydayr saglayacak iirline yonelmeleri beklenmektedir. Miisterilerin sinirh
kaynakla ihtiyaglarini karsilamaya ¢alismalari, bir markaya bagli kalmalarinin 6niinde
bir engel olarak goriilmektedir. Daha az maliyetle daha ¢ok iirlin satin alinmasi, ilk
etapta tiiketici i¢in daha cezbedici gelse de taninan bir markadan alinan {iriintin daha
fazla fayda saglayacagindan o iiriine yonelmelerinde tetikleyici olmaktadir (Dinler,
2010: 30-31).
Markaya duyulan giivenin olusumunda iki farkli boyut oldugu ileri siiriilmektedir.
Bu boyutlar giivenilirlik odakli giiven ve performans/memnuniyet odakli giivendir.
Giivenilirlik odakli gliven olusumu markanin imaji dogrultusunda ge¢cmisten
giinimiize degin olusturmus oldugu 1maj baglaminda sekillenmektedir.
Performans/memnuniyet odakli giiven ise miisterinin ilgili markanin bir mal veya
hizmetinden memnun kalmas1 dogrultusunda sekillenmektedir (Reast, 2003).
Literatiirde yer alan ¢aligmalarda markaya duyulan gilivende agizdan agiza
iletisimin biiyiik bir 6neme sahip oldugu goriilmektedir (Alam ve Yasin 2010).
Markaya gilivenin satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim tizerinde pozitif etkisi
oldugu (Sichtmann, 2007); marka itibarinin markaya giiven tizerinde pozitif yonde
etkisi oldugu (Afzal vd., 2010); markaya giivenin marka baglilig1 lizerinde pozitif
yonde etkisi oldugu (Chaudhuri ve Holbrook, 2002; Delgado-Ballester vd., 2003;
Reast, 2005; Sung vd., 2009; Sung ve Kim, 2010; Song vd., 2012); miisteri
memnuniyetinin markaya giliveni pozitif yonde etkiledigi sonuglarina varilmaktadir.
2.11.6 Marka Kisiligi
Kisilik kavrami bireyin benzerlerinden ayirt edici 6zelliklerini ifade etmektedir.
Bu baglamda, kisilik kavrami1 markalara da atfedilebilmektedir. Literatiirde yapilan
caligmalara gore, marka kisiligi diger markalardan ayirt edilebilir olmak i¢in isletmeler
adma kaginilmaz bir gercek olarak gériilmektedir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 362).
Marka kavrami olustururken en zor adim olarak marka kisiligi gosterilmektedir. Bir

markaya kisilik kazandirmak oldukga zorlu bir siire¢ olarak goriilmektedir. Marka



51

kisiliginin benimsenmesi i¢in tipki insan kisiligi gibi segici ve ayirt edici olunmasi
gerekmektedir. Bazi tiiketiciler marka kisiligi ile kendi kisiliklerinin uyusmasini,
isletmeye sadik olmak igin yeterli gormektedir. Ozellikle iiriin yapisi olarak benzer
tirlinler tireten isletmeler arasinda se¢im yapilirken en oncelikli ara¢ marka kisiligi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Dursun, 2009: 82-83). Bu baglamda isletmenin diger
isletmelere gore daha giiclii olmasi i¢in marka kisiligini gii¢lii tutmas1 gerekmektedir.
Insan kisiliginin ¢evresindeki yerini ve sayginligini belirlemesi gibi marka kisiligi de
isletmenin pazardaki yerini ve giiclinii belirlemektedir.
2.11.7 Marka Cagrisimlari
Marka cagrisimlarr, miisterinin bir markayr aklinda tutmasini etkileyen tiim

unsurlar olarak aciklanmaktadir (Aaker, 1991: 109). Marka insasinda en zor
konulardan biri olarak goriilen marka ¢agrisimlari, markaya ihtiya¢ duyuldugu zaman
miisterinin zihninde beliren unsurlarinin tiimii olarak agiklanmaktadir. Miisteri
zihnindeki cagrisimlarin miisteri ve marka arasindaki iliskide belirleyici bir rolii
bulunmaktadir. Bu baglamda, miisteri zihnindeki ¢agrisimlar miisteri i¢in markanin
imaj1 anlamina gelmektedir (Uztug, 2003: 142). Marka ¢agrisimlari tiiketici zihnindeki
gorselleri ifade etmektedir ve bunun nedeni ise insan zihnine ulasan verilerin {igte
ikisinin gorsellerden olusmasidir. Aaker ve Keller marka ¢agrigimlarimi 12 farkh
boliime ayirmistir. Bunlar (Aaker, 1991: 114);

- Marka ad1 ve sembolii,

- Uriin 6zellikleri,

- Soyut ¢agrigimlar,

- Miisteri avantajlari,

- Fiyat,

- Kullanim,

- Miisteri,

- Bilinirlik,

- Yasam tarzi

- Uriin grubu,

- Rakipler,

- Ulkedir.
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2.12 Marka Degerleme Yontemleri

Marka degerleme yoOntemleri genel olarak ii¢ sekilde karsimiza ¢ikmaktadir.
Bunlar (Tatiana, 2008: 15);

- Finansal Yontemler,
- Davranigsal Yontemler,
- Karma Yontemlerdir.

Marka degerlemesinde finansal yontemler degerlemeyi finansal tablolara
dayandirirken davranigsal yontemler degerlemede tliketiciyi baz almaktadir.
Davranigsal yontemlerde nitel veriler kullanilmaktadir. Karma yontemlerde ise hem
finansal tablolar hem de nitel veriler temel alinmaktadir. Bu b6liimde marka degerleme
yontemleri olan finansal yontemler, davramigsal yontemler ve karma ydntemler

arasinda en ¢ok kullanilan yontemlere deginilmektedir (Tatiana, 2008: 15).

DEGERLEME
YONTEMLERI
FINANSAL YONTEMLER DAVRANISSAL YONTEMLER
PERSPEKTIF: SIRKET PERSPEKTIF: MUSTERI
BOYUT: PARASAL BiRIM BOYUT: NITEL VERILER
OLCEK: ORAN OLCEGH OLCEK: ORDINAL OLCEK
KARMA YONTEMLER
PERSPEKTIF: SIRKET VE MUSTERI
BOYUT: PARASAL BIiRIM
OLCEK: ORAN OLCEGH

Sekil 7. Marka Degerleme Yontemleri
Kaynak: Tatiana, 2008: 15

2.12.1 Finansal Yontemler

Marka degerleme yontemlerinde kullanilan ilk yontem olarak karsimiza
cikmaktadir. Isletmelerin finansal tablolar1 géz Oniine almarak isletmenin marka
degerini hesaplanmaya olanak saglamaktadir (Sar1, 2009: 20-38). Finansal yontemler
isletmenin baska bir igletmeye satilmasi veya isletmenin bagka bir isletmeyi satin
almasi1 gibi durumlarda marka degerinin hesaplanmasina olanak saglayan yontemler
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kurtuldu ve Sahin, 2006: 52). Finansal degerleme

yontemlerinden bazilar1 sunlardir;
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2.12.1.1 Maliyet Esasina Gore Degerleme

Bu yonteme gore isletmenin marka olma yolundaki tiim harcamalar1 esas
alinmaktadir. Bu yontem bazen yetersiz kalabilmektedir. Ciinkii baz1 isletmelerin
kokeni oldukga eski tarihlere dayanmaktadir. Tarihi ¢cok eski olan isletmelerin tiim
verilerine ulagsmak miimkiin olamamaktadir (Shaw, 2004: 1-2). Bu baglamda maliyet
esasina gore marka degerlemenin yetersizlikleri su sekilde siralanmaktadir;

- Eski veriler temel alindig1 i¢in isletmenin bugiinkii degerinin saptanmasi
miimkiin degildir (Cravens ve Guilding, 1999: 53-62).

- Tarihi ¢ok eskilere dayanan markalarmin ilk giinkii maliyet verilerine
ulasilmasi miimkiin olamamaktadir (Kapferer, 2001: 279).

- Maliyete dayali yontemlerin bir diger noksanligi da gelecedi hesaba
katamamalaridir. Isletmeyle ilgili beklenen olumlu veya olumsuz sonuglar
g0z ard1 edilmektedir (Kaya, 2002: 6).

2.12.1.2 Piyasa Degerine Gore Marka Degerleme

Piyasa degerine gore marka degerlemesi yapilirken, aymi sektorde faaliyet
gosteren isletmelerin birbirine goére durumu esas alinmaktadir. Bu yontemin
kullanilabilmesi i¢in bir rekabet ortaminin olmasi gerekmektedir (Durusoy, 2005: 53).
Bu yontemde karsilasilan sorunlar ise;

- Markalar arasinda siirekli alim-satim s6z konusu olmadig1 i¢in boyle bir isleme
ulagsmak zor olabilmektedir. Boyle bir isleme ulasilsa dahi isin i¢indeki detaylar
bilinmedigi i¢in saglikli bir sonug elde etmek olduk¢a zor olmaktadir (Zimmerman,
2001: 33).

- Emsal olarak kabul edilecek markalar ¢ok iyi secilmelidir. Bu durum markalar
i¢in zor olabilmektedir (Kaya, 2002: 7).

- Satilan/alinan markalarin satilma/alinma nedenleri farklilik gosterebilmektedir.
Bu durum, marka i¢in 6denen bedelde farkliliklara neden olabilmektedir. Bu tiir
alimlarin diger alimlara emsal gosterilmesi yanlis olabilmektedir (Kapferer, 2001:
282).

2.12.1.3 Sermaye Piyasasina Gore Marka Degerleme

Isletmenin sahip oldugu maddi ve maddi olmayan tiim varliklarni esas
almaktadir. Bu yonteme gore, bir isletmenin gelecekte sahip olabilecegi her tiirlii getiri
marka degerini etkilemektedir. Bu yontemde iki asamalik regresyon analizi

kullanilmaktadir. Birinci asamada markanin piyasa degeri, maddi ve maddi olmayan
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varliklarina boliinmekte, ikinci asamada ise maddi olmayan varliklar islemden

cikartilarak markani degeri hesaplanmaktadir (Simon ve Sullivan, 1993: 12). Bu

yontemde karsilasilan sorunlar ise;

- Marka degeri, hisse senetlerine bagli oldugu i¢in fiyatlardaki manipiilatif
degisimler marka degerini etkilemektedir (Simon ve Sullivan, 1993: 12).

- Bu yontem sadece borsaya kota olan markalar i¢in gecerli olmaktadir
(Kaya, 2002: 9).

- Isletmenin birden fazla markasi bulundugunda bu ydntem degerlemeye

uygun olamamaktadir (Zimmermann, 2001: 32).

2.12.1.4 Fiyat Primi Yontemi

Bu yontem, markali bir iiriine sahip bir isletmenin markasiz veya marka degeri

diisiik olan bir isletmeye oranla daha yiiksek fiyat talep edebilecegi varsayimina

dayanmaktadir (Kaya, 2002: 14). Fiyat prim yontemindeki sorunlar ise su sekilde

aciklanmaktadir;

- Yontem giiclii markalarin satislar1 temel almaktadir (Tollington, 1995: 60).
- Markalasma siirecindeki ve marka giiclendirilmesindeki maliyetler g6z ard1
edilmektedir (Zimmermann, 2001: 40).

- Sonraki donemlerdeki fiyat farklar1 goz ardi edilmektedir (Aaker, 1991:
110).

Bu yontemlerin disinda kullanilan diger finansal yontemlerin bir kismi ise

sunlardir;

- Bilesik (Conjoint) analiz yontemi,
- Hedonik marka degerleme modeli,
- Crimmins modeli

- Houlian modeli,

- Isim hakkindan kurtulma ydntemidir.

2.12.2 Davramissal Modeller

Davranigsal modellerde finansal tablolarin aksine miisteri ile isletme arasindaki

iliskiye

odaklanilmaktadir. Marka degeri, miisterilerin izlenimlerine gore

belirlenmektedir (Kapferer, 2008). Bu modellerden bazilar1 asagida aciklanmaktadir;
2.12.2.1 Aaker Modeli

Aaker modeli (1991)’ne gore marka degeri bes unsurla acgiklanmaktadir;

- Marka varliklar,
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- Algilanan kalite,

- Marka ¢agrisimlart,
- Marka bagimliligs,
- Marka farkindalig1.

Aaker’in bu kriterleri ‘Marka Degerinin On’u’ olarak da genisletilebilmektedir.
Aaker bu unsurlar fiyat primi, marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite,
pazar liderligi, algilanan deger, marka kisiligi, marka ¢agrisimlari, pazar pay1 ve
fiyatidir. Aaker modelinde karsilasilan sorunlar ise su sekilde siralanmaktadir
(Kurtuldu ve Sahin, 2006: 48);

-Modeldeki unsurlar 6znel olarak ele alinmaktadir.

-Modeldeki unsurlar birbirinden bagimsiz degildir, aksine birbirinin
tamamlayicisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

-Marka degerinin sayisallagtirilmas1 miimkiin degildir.

2.12.2.2 Keller Modeli

Marka degeri, Keller modelinde markanin kavramlastirilmasi ile
belirlenmektedir. Kavramlastirilma dolayli ve dogrudan olarak iki sekilde
yapilmaktadir. Marka bilinirliginin marka farkindalig1 ve imaj1 olmak tizere iki boyutu
bulunurken marka farkindaliginin marka taninmasi ve hatirlanmasi seklinde iki boyutu
bulunmaktadir (Keller, 1993: 2). Dogrudan 6l¢iimlerde marka bilinirliginin pazar
karmasina etkisi ile marka degeri saptanmaktadir. Dolayli 6l¢iimlerde ise marka
bilinirligini olusturan tiim 6gelerin test edilmesi yoluyla 6l¢iim yapilmaktadir. Fakat
dolayli oOl¢limlerde, Aaker modelindeki sorunlarla karsilagiimaktadir. Her iki
modelinde en biiyiilk sorunu kavramlarin sayisallastirilmasinda gegerli bir model
olmamasidir (Kurtuldu ve Sahin, 2006: 50).

Bu iki model disinda diger davranigsal modeller su sekilde siralanmaktadir
(Ozseving, 2013: 15-26);

- Young & Rubicam yontemi,

- Total Research yontemi,

- Imaja dayali marka degerleme yontemi,
- Psiko-sosyal marka degerleme yontemi,
- EquityMap modeli,

- Yoo ve Danthu’nun ¢ok boyutlu 6l¢egi.
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2.12.3 Karma Yontemler

Karma yontemlerde finans ve tiiketici verileri kullanilmaktadir. Finansal ve
davranigsal yontemlerdeki sorunlar1 ¢ozmek igin yapilan ¢alismalardir (Celik, 2006:
200). Bu baglamda her iki veri tirii de kullanilmaktadir (Kaya, 2006: 6). Karma
yontemler arasinda InterBrand ve Brand Rating yontemleri markalarca
kullanilmaktadir (Zimmerman, 2001: 61).

2.12.3.1 InterBrand Yontemi

Karma modeller arasinda en ¢ok kullanilan yontemlerden birisi olan InterBrand
yontemi dort asamada yapilmaktadir (interbrand.com);
- Ilk asamada maddi olmayan varliklarin geliri tespit edilerek, finansal tahminde
bulunulmaktadir.
- Ikince asamada finansal tahmin sonucu elde edilen verilerin ne kadarinin marka
degerine ait oldugunu saptanmaktadir.
- Ugiincii asamada marka giiciiniin hesaplanmas1 yer almaktadir. Hesaplama
asamasinda kullanilan 6l¢iit birimleri 6nem sirasina gore asagida siralanmaktadir;

- Pazar (%25),

- Pazarlama destegi (%25),

- Istikrar (%15),

- Liderlik (%10),

- Trend (%10),

- Markanin uluslararasi erisimi (%10),

- Marka korunma (%10)’dur.
- Dordiincii ve son agamada ise marka degerinin hesaplanmasi yer almaktadir.

InterBrand yonteminde de diger modellerde oldugu gibi karsilasilan bazi sorunlar
bulunmaktadir, bunlar;
- Kriter secimlerinde 6znel davranilmasi,
- Kriter puanlamalarinda 6znel davranilmasi (Kaya, 2002: 27),
- Kriterler birbiriyle bagimli oldugu i¢in yapilan dl¢iimlerde ayni kriterlerin birkag kez
kullaniliyor olmasi, marka degerinin yanlis Olgiilmesine neden olabilmektedir
(Zimmerman, 2001: 55),
- Reklam harcamalarin yiiksek olmasi durumunda marka degerinin artmasi gibi

stipheli sonuglara neden olabilmektedir (Zimmerman, 2001: 56),
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- Isletmenin birden fazla markasimin olmasi ve her markasimin ayni giigte olmamasi;
birden fazla pazarda yer almasi ve her pazarda ayni basarida olmamasi marka
degerinin 6l¢iimiinde hatalara neden olabilmektedir (Fernandez, 2001: 13).
2.12.3.2 Brand Rating Yontemi
Marka degerinin miisteri bakis acisiyla 6l¢iilmesini amaglayan ii¢ parcalt bir
yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Zimmerman, 2001: 61). Yontemin ilk pargasi
buzdagi modelidir. Bu asamada, markanin miisteri bakis acisindaki giicii
hesaplanmaktadir. Buzdaginin gériinen kismi marka imaji, goriinmeyen kismi ise
miisterilerin markaya bakis agisini ifade etmektedir. Buzdaginin suyun altindaki kismu,
misteri davraniglarindaki uzun dénemli degisimler ve markaya daha once yapilmis
olan yatirimlar1 ifade edilmektedir. Ikinci asamada, markanin yaratmis oldugu fiyat
farki dikkate alinmaktadir. Fiyat farki ayni {iriinii markasiz bir sekilde satan bir igletme
ile son ii¢ yillik karsilastirilmali fiyatlar ile hesaplanmaktadir. Ugiincii asamada ise
markanin gelecekteki performans: tahmin edilmektedir. Markanin performansi,
mevcuttaki kanuni koruma ve gelistirme potansiyeline gore hesaplanmaktadir. Bu
yontem de fiyat primi yontemi ile ayn1 sorunlari tagimakta olup yontemin nasil ¢alistigi
GmbH tarafindan tam olarak agiklanmamaktadir (Kaya, 2002: 34-35).
InterBrand ve Brand Rating yontemleri disindaki karma yontemlerinin bir kismi1
ise sunlardir (Kaya, 2002: 6);
- Brand Finance Yaklasimi
- A.C.Nielsen Yaklasimi
- Financial World Yaklagimi
- BBDO Modeli
- Advanced Brand Valuation Modeli
- Sorgem Yaklagimi

- Global Brand Equity Valuation Modeli.
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III. BOLUM UYGULAMA

3.1 LITERATUR

Singh ve Pandya (1991) tarafindan gerceklestirilen calismada finans alaninda
sikayet yonetimi ve memnuniyetsizlik arasindaki iligki arastirilmistir. Calismada anket
yontemi ile 172 kisinin verisi toplanmistir yapilan arastirmada memnuniyetsizligin tek
basina sikayet bildirimi i¢in yeterli olmadig1 sonucuna varilmistir.

Lloyd ve Mulcahy (1994) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada Ingiltere’de
bulunan ve devlete bagl olarak faaliyet gdsteren hastanelere yapilan 392 sikayet
korelasyon analizi ile test edilmistir. Arastirma sonucunda miisterilere, sikayet
karsisinda sosyal yapiya uygun bir cevap verilmesinin miisteri memnuniyetin olumlu
yonde etkilediginin sonucuna varilmistir.

Singh ve. Wilkes (1996) tarafindan gerceklestirilen calismada ii¢ ayr1 sektor
lizerinden veri toplamistir. Arastirmanin amaci miisterilerin ne zaman sikayet
ettiklerini 6l¢gmektir. Bankacilik sektdriinde 172, otomotiv sektdriinde 155 ve saglik
sektoriinde 166 veri ile toplamda 493 veri analiz edilmistir. Verilerin toplanmasinda
telefonda anket yontemi kullanilmistir. Path analizi, tanimlayici istatistikler,
giivenilirlik analizi yardimiyla veriler test edilmistir. Aragtirma sonucuna gore sikayet,
yiiksek memnuniyetsizlik oldugu zaman baslamaktadir.

Blodgett vd. (1997) tarafindan gercgeklestirilen ¢alismada dagitim, etkilesim ve
prosediir adaletinin sikayetcilerin ve olumsuz agizdan agiza iletisimi iizerindeki
etkilerinin belirlenmesi amaglanmistir. Calismada 265 katilimcidan anket ve senaryo
yontemleri ile veri toplanmistir. Toplanan veriler tanimlayici istatistikler, Anova,

Newman-Kuels testi, Manova olmak lizere 4 testten gecirilmistir. Yapilan testler
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sonucunda adaletin, agizdan agiza olumsuz iletisim {lizerinde ¢ok biiyiik bir etkiye
sahip oldugu gézlemlenmistir.

Davidow (2000) tarafindan gergeklestirilen c¢alismada isletmelerin sikayet
karsisindaki tutumlarinin sikayet sonrasindaki miisteri davraniglarini belirlemeye
yonelik olarak yapmistir. Yapilan ¢alismada yakin zamanda sikayet deneyimi olan 319
miisteri temel alinmistir. Calisma sonucunda igletmeye ilgili algilar1 en ¢ok etkileyen
unsurun duyarlilik oldugu gézlemlenmistir.

Johnston (2001) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada miisteri sikayetlerine yol
acan hizmet hatalar1 ile hizmet performansi arasindaki iligkileri ortaya ¢ikarmayi
amaclamigtir. Yapilan 200 miisteri hizmetlisi yetkilisinden anket yoluyla veri
toplanmistir. Toplanan veriler korelasyon analizi ile analiz edilmistir. Analiz
sonucunda 1yi bir sikayet kiiltiiriiniin ve iyi sikayet siirecinin igletme agisindan iyi bir
mali siire¢ anlamina geldigi gézlemlenmistir.

Raymond ve McClure (2001) tarafindan gergeklestirilen calismada sikayet etme
nedeni ve kiiltiirel farkliliklar arasindaki iligkini saptanmasi amaglanmistir. Anket
yontemi ile 411 katilmcidan veri toplanmistir. Toplanan veriler tanimlayici
istatistikler ve ki kare testi ile analiz edilmistir. Analizler sonucunda farkli
kiiltiirlerdeki bireylerin sikayet davraniglarimin ve niyetlerinin farklilik gosterdigi
sonucuna ulasilmigtir.

Maxham vd. (2002) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada algilanan adaletin,
miisteri memnuniyeti ve iirlin basarisizligindan sonra iyilestirme girisimlerinin
miisterilerin niyetleri iizerindeki etkilerini O6lgmek i¢in bir model Onerisinde
bulunmaktadir. Bankacilik ve hizmet sektoriindeki toplam 1356 katilimcidan anket
yontemi ile veri toplanmistir. Toplanan veriler faktor analizi ve path analizi yontemi
ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda miisterilerin genel memnuniyetine oranla
hizmet sonrasi iyilestirmelerin miisteri lizerinde agizdan agiza pozitif iletisimini daha
fazla etkilemektedir. Genel memnuniyetin olugsmasinda prosediir adaletinin daha etkili
oldugu sonucuna ulasilmistir.

Stauss (2002) tarafindan gergeklestirilen c¢alismada sikdyet memnuniyetinin
yapisini incelemeyi amaclamistir. Calisma kapsaminda otomotiv sektoriinden 346
katilimcidan anket yontemi ile veri toplanmistir. Veriler ki kare, korelasyon ve faktor

analizi yontemi ile analiz edilmistir. Analizler sonucunda faktor analizi ile iki farkl
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tirde memnuniyet tammlanmustir. Ilki sikdyete konu olan durum ile ilgili
memnuniyettir; ikincisi ise genel memnuniyet durumudur.

Yilmaz  (2004) tarafindan  gergeklestirilen  calismada  miisterilerin
memnuniyetsizliklere kars1 verdikleri tepkilerin Ol¢lilmesi amaglanmistir. Calisma
kapsaminda 262 katilimcidan anket yontemi ile veri toplanmistir. Toplanan veriler
Varyans analizi ve yapisal esitlik modellemesi yontemleri ile analiz edilmistir.
Analizler sonucunda memnuniyet ve tepki arasindan negatif bir iliski oldugu ve
memnuniyetsizlik azaldikca tepkini arttig1 gézlemlenmistir.

Friele ve Sluijs (2006) tarafindan gerceklestirilen c¢alismada hastalarin
sikayetlerinin ele alinis bicimindeki beklentiler arastirilmistir. Calisma kapsaminda
sikdyette bulunmus 424 hastadan anket yontemi ile veri toplanmistir. Veriler
tanimlayici istatistikler yontemi ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda hastalarin
sikayetten beklentileri, hastane tarafindan aciklama yapilmasmin ve ayni hatanin
tekrarlanmamasidir.

Kilig¢ (2011) tarafindan gergeklestirilen calismada sikdyet yonetim siireci
igerisinde sozsiiz iletisim boyutlarinin hizmet iyilestirme stratejileri ve olasi agizdan
agiza iletisim davranislarina etki derecelerini iceren bir model olusturulmasi ve test
edilmesi amacglanmaktadir. Turistik deneyime sahip 350 katilimcidan anket yontemi
ile veriler toplanmistir. Veri analizi olarak tanimlayici istatistikler, faktdr analizi,
yapisal esitlik modeli yontemleri kullanilmistir. Sonu¢ olarak miisterilerin iletisim
tatmin seviyeleri arttikca olumsuz agizdan agiza etkilesim davraniglarinda bulunma
oranlar1 azalmaktadir.

Gelbrich ve Roschk (2011) tarafindan gerceklestirilen ¢aligmada sikayet sonrasi
davraniglarin meta analizinin yapilmasi amag¢lanmaktadir. 87 calisma incelenmistir.
Veri analizi olarak meta analiz, path analizi yontemleri kullanilmistir. Sonug¢ olarak
isletmenin sikayete verdigi yanitlar ve miisteri memnuniyeti iliskisinde miisterilerin
adalet algilarinin aracilik etkisi bulunmaktadir. Miisteri sadakatinin Onciilii olan
miisteri memnuniyeti dagitim adaletinden cok etkilesime adaletine bagli olarak
olusmaktadir.

Ayaz ve Torlak (2011) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada YHT ile Ankara-
Eskisehir arasinda seyahat eden yolcularm sikayet etme niyetlerini hangi faktorlerin
etkili oldugunun belirlenmesi amacglanmaktadir. 455 katilimcidan anket yontemi ile

veriler toplanmistir. Veri analizi olarak tanimlayici istatistikler ve regresyon analizi



61

yontemleri kullanilmistir. Sonug olarak sikayete yonelik tutumun sikayet etme niyeti
tizerinde 6nemli ve anlamli bir etkisinin oldugu; sikayetin algilanan degerinin sikayet
etme niyeti tizerinde diisiik diizeyde anlamli bir etkisi oldugu saptanmustir.

Gokdeniz vd. (2012) tarafindan gercgeklestirilen c¢alismada miisterilerin
sikayetlerini isletmeye iletme egilimini etkileyen faktorlerin belirlenmesi
amaclanmistir. 342 6grenciden anket yontemi ile veriler toplanmistir. Veri analizinde
T-testi ve korelasyon analizi yontemleri kullanilmistir. Sonug¢ olarak miisterilerin
kisilik, i¢sel kontrol odagy, tiiketici bilinci, benlik saygisi, dayanismaci anlayis, erkeksi
cinsiyet rolii, stresle basa ¢ikma tutumlart gibi kisisel Ozelliklerinin sikayet etme
egilimiyle iligkili oldugu saptanmustir.

Kilig¢ ve Ok (2012) tarafindan gergeklestirilen calismada sikayet konularinin,
bildirimlerin ve otel isletmesinin sikayet bildirimleri ile ilgili degerlendirmelerinin
katilimcilarin demografik ozellikleri ve otelde daha 6nce kalma durumlarina gore
incelenmesi amaglanmaktadir. istanbul’da faaliyet gdsteren bes yildizli bir otelde
konaklayan 260 yerli miisteriden anket yontemi ile veriler toplanmistir. Veri analizi
olarak tanimlayici istatistikler yontemi kullanilmistir. Sonug¢ olarak katilimcilarin
%77,8’inin sikayeti bulunmaktadir. Miisterilerin genel olarak yogun ve giirtiltiilii
ortamdan sikayetci olduklari; oteli degistirmeye yonelik tepki verdikleri sonucuna
ulastlmistir.

Birdir ve Bal (2013) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada yabanci turistlerin
memnuniyet diizeyleri, nelerden memnun kaldiklari, Tiirkiye ile ilgili olumlu ve
olumsuz goriisleri, geri donme egilimleri ve bunlar arasindaki iligkileri arastirilmistir.
600 katilimcidan anket yontemi kullanilarak veriler toplanmistir. Veri analizi olarak
tanimlayici istatistikler, t-testi, anova, faktor, kiimeleme, ¢oklu uygunluk, korelasyon
analizi yontemleri kullanilmistir. Sonug olarak yabanci turistlerin tatilleriyle ilgili en
fazla sikayette bulunduklar1 konular saticilarin 1srarct davranmasi, fiyatlarin yliksek
olmas1 ve konakladiklari otellerdeki hizmet kalitesinin yeterli olmamasidir.

Wu (2013) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada adalet, giiven ve teknoloji
degiskenleri ile sikayet etme niyeti arasindaki iligkilerinin aragtirilmasi amaglanmastir.
Calismada 1017 katilimcidan online anket yontemi kullanilarak veriler toplanmstir.
Veri analizinde yapisal esitlik modeli yontemi kullanilmistir. Sonug olarak dagitim ve
prosediir adaletinin miisteri memnuniyetine énemli Slgiide katkis1 varken etkilesim

adaletinin katkis1 bulunmamaktadir.
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Friele ve Kruikemeier (2013) tarafindan gergeklestirilen ¢calismada sikayet¢ilerin
ihtiyaclaria gore tasarlanmig prosediir (kurul) ve dncelikli olarak saglik hizmetlerinin
profesyonel kalitesini iyilestirmeyi amaglayan prosediir (board) arasindaki hasta
memnuniyeti farkliliklarinin degerlendirilmesi amaglanmistir. Calisma 80 hasta ve
335 hasta yakini sikayeti ile gergeklestirilmistir. Anket yontemi kullanilmistir. Veri
analizi olarak Mann Whitney U ve T testi yontemleri kullanilmistir. Sonug olarak,
sikayetcilerin yaris1 uygulanan prosediirden memnun olduklarini bildirmistir ve
sikdyetlerini board’lara bildirenlerin tatmini kurullara bildirenlerden daha yiiksek
bulunmustur.

Albayrak (2013) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmada restoran isletmesinden
hizmet alan miisterilerin sikdyet etme davraniglarinin ve sikayetleri ile ilgili sonuglara
yonelik goriislerinin  belirlenmesi amaglanmistir. 384 kisi ile gerceklestirilen
caligmanin verileri anket yontemi ile toplanmistir. Veri analizi olarak tanimlayici
istatistik ve ki kare testi kullanilmigtir. Sonug olarak, miisterilerin en fazla ¢alisanlarla
ilgili sikayetlerinin oldugu; miisterilerin demografik Ozellikleri ve sikayet etme
davraniglar1 arasinda anlamli farklilik oldugu saptanmuistir.

Brock vd. (2013) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada sikayet yonetiminde adalet
teorisi modelinin miisteri memnuniyetini nasil etkiledigini agiklamak amac¢lanmistir.
Veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmis olup 440 katilimci ile aragtirma
gergeklestirilmistir. Veri analizi olarak path analizi yontemi kullanilmistir. Sonug
olarak, dagitim adaletinin B2B ve B2C pazarlarinda onemli etkileri bulundugu
saptanmistir.

Tokay Argan (2014) tarafindan gerceklestirilen ¢aligmada sikayet sitelerindeki
sikdyet konularmin ve marka ile iligkilerin ortaya konulmasi amacglanmaktadir.
Calismada 11.791 sikayet incelenmistir. Toplanan veriler sosyal ag analizi yontemi ile
analiz edilmistir. Sonug olarak {iriin degisimi, garanti, isletim sistemi, sarj, hoparldr,
sinyal, iriin iadesi vb. konularin tiiketici sikayetlerinde onemli oldugu ortaya
konulmustur.

Onat (2015) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada hasta sikayetlerinin hasta
sadakatine etkisinin belirlenmesi amaglanmigtir. Veriler 600 hastadan anket yontemi
kullanilarak toplanmistir. Veri analizi olarak tanimlayici istatistikler, kiimeleme ve ki
kare analiz yontemleri kullanilmistir. Arastirma sonucunda hasta sikayetlerinin

¢Ozlimlenmesinin hasta sadakati olusumunu sagladigi saptanmastir.
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Ceren ve Cavdirh (2015) tarafindan gercgeklestirilen ¢alismada termal turistlerin
sikayet davranislari, sikdyete yonelik tutumlari, telafi tercihleri, sikayet sonrasi
memnuniyet diizeyleri ve sikayet konular arasindaki farkliliklar Hofstede'in kiiltiirel
boyutlar ile degerlendirilmistir. Veriler Norvegli ve Tiirk turistlere ait olup toplamda
511 anket ve otel departman yoneticileri ile gergeklestirilen miilakatlar ile
toplanmistir. Veri analizi olarak tanimlayici istatistikler ve t testi kullanilmistir. Sonug
olarak farkli kiiltiirden gelen termal turistler arasinda farkliliklar bulunmaktadir.

Ozdemir vd. (2015) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada bireysel ve davranissal
faktorlerin miisterilerinin sikayet etme niyetlerine etkisi belirlenmistir. Veriler 375
kisiden anket formu kullanilarak toplanmistir. Veri analizi olarak dogrulayict faktor
analizi ve yapisal esitlik modeli yontemleri kullanilmistir. Sonug olarak algilanan
davranigsal kontrol, 6znel normlar, kendini 6énemseme ve enformasyon diizeyleri
miisterilerin sikayet niyetleri ile iligkili bulunmustur.

Friele vd. (2015) tarafindan gergeklestirilen c¢alismada vatandaslarin ve
hekimlerin saglik hizmetlerinde sikayetlerin ele alimis sekli degerlendirilmistir.
Calismada 1935 hekim ve 987 vatandastan anket yontemi kullanilarak veriler
toplanmistir. Toplanan veriler tanimlayic istatistikler yontemi ile analiz edilmistir.
Sonug olarak, sikayetlerin ele alinisi ile ilgili vatandaslar hekimlere gore olumsuz
beklentilere sahiptir.

Aylan vd. (2016) tarafindan gergeklestirilen calismada termal otel miisterilerinin
sikayetlerinin hangi kategorilere ayrildigi, sikdyetlerin hangi oranda cevaplandiginin
belirlenmesi amacglanmistir. Calismada “www.sikayetvar.com” sitesinden elde edilen
2340 sikayet incelenmistir. Toplanan veriler tanimlayici istatistikler yontemi ile analiz
edilmistir. Sonug¢ olarak, miisteri sikayeti sebeplerinde birinci siray1 fiyat-reklam
kampanyalar1 almakta olup sikayetlerin cevaplanma oran1 %32,48"dir.

Yilmaz vd. (2015) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada online magazalardan
aligveris yapan miisterilerin online aligverise iliskin tutumlar1 ve sikayet niyetleri ile
sikayet davraniglar1 arasindaki iligkilerin incelenmesi amaglanmistir. Anket
yontemiyle 326 kisi ile anket yapilmistir. Yapisal esitlik modeli yontemi ile veriler
analiz edilmistir. Algilanan gliven ve memnuniyetin sikayetin olumlu sonuglanacagina
iliskin algilanan yanit iizerinde pozitif yonde anlamli etkisinin oldugu sonucuna

ulasilmstir.
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Yilmaz vd. (2016) tarafindan gergeklestirilen calismada Orgiitsel 6grenmenin
sikdyet yoOnetimi kavramina entegre edilmesi amaclanmistir. Calismada
www.sikayet.var.com iizerinden 65 firma ile ilgili 115 katilimei ile anket yontemi
kullanilarak veriler toplanmistir. Toplanan veriler hiyerarsik regresyon analizi yontemi
ile analiz edilmigstir. Sikayetlerden O6grenmenin hem kisa hem de uzun vadeli
performans seviyelerini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Jeddi vd. (2016) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada Kashan Universitesi Tip
Fakiiltesine baglh hastanelerdeki sikayet yonetimi siirecini arastirmak ve bu siirecin
iyilestirilmesine yonelik ¢coziimler sunmak amaglanmistir. Sikayet yonetimi siirecine
katilan 27 kisi katilmis olup veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir.
Veri analizi olarak tanimlayic istatistikler kullanilmistir. Arastirma sonucunda sikayet
yonetimi siirecinde hastalarin yetersiz bilgilendirilmesinin fazla oldugu saptanmistir

Keskin (2016) tarafindan gerceklestirilen g¢aligmada sikayet eden miisterilerin
tatmini ile firmaya olan bagliligin artip artmadigini belirlenmesi amaglanmistir.
Universite hazirlik kursu egitimi alan 259 &grenciye yiiz yiize anket yontemi
uygulanmistir. Veri analizi olarak t testi, anova, ki-kare yontemleri kullanilmisgtir.
Arastirma sonucunda Ogrencilerin sikayetlerinin ¢6ziimii ile egitim kurumuna olan
bagliliklarinin arttig1 sonucuna ulagilmstir.

Osarenkhoe vd. (2017) tarafindan gerceklestirilen calismada miisteri sikayet
davranisinda ve miisteri sadakatinde hizmet kalitesinin araci roliiniin incelenmesi
amaclanmistir. Calismada anket yontemiyle 400 veri toplanmistir. Toplanan veriler
tanimlayicr istatistikler, korelasyon, regresyon ve faktor analizi yontemleri ile analiz
edilmistir. Hizmet kalitesinin miisteri sikayet davranigi ve miisteri sadakati arasindaki
iliskide araci roliiniin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Istanbulluoglu (2017) tarafindan gerceklestirilen caligmada sosyal medya
tizerinden sikayet eden tiiketicilerin isletmelerin sikayetlere yanit siirelerinin
memnuniyeti nasil etkilediginin saptanmasi amac¢lanmistir. Calismada veri toplamak
icin 422 Facebook ve Twitter kullanicisina online anket uygulanmistir. Toplanan
veriler tanimlayici istatistikler, Ancova, t testi ile analiz edilmistir. Sonug¢ olarak
Facebook ve Twitter iizerinden sikayet eden tiiketiciler ile yapilan ¢calismada sikayete
yanit verme siireleri memnuniyeti etkilemektedir.

Sahin (2018) tarafindan gergeklestirilen calismada degiskenler arasindaki

iliskilerin belirlenmesi amacglanmistir. Calisma, yiiksekogretim kurumlarinin turizm
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egitimi veren boliimlerinde ¢alisan akademisyenlerle (n=405) ile gerceklestirilmistir.
Toplanan veriler tanimlayici istatistikler, agiklayici faktdr analizi, korelasyon ve
regresyon analizi ile analiz edilmistir. Iliskisel pazarlama uygulamalari ile 6zel sikayet
davrams1 arasinda negatif yonliibir iliski tespit edilmistir. Iliskisel pazarlama
uygulamalar ile tekrar satin alma niyeti arasinda ise pozitif yonlii bir iligki tespit
edilmistir. Ayrica, konaklama tesisi tiirli ve konaklama siiresine goére de farkliliklar
tespit edilmistir.

Tosun (2019) tarafindan gergeklestirilen ¢calismada hastaneye bildirilen son bes
yillik hasta sikayetlerinin incelenmesi; giiven ve algilanan hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti ve davranigsal niyete olan etkilerinin 6l¢iilmesinde sikayet yonetiminin
rolliniin belirlenmesi amaglanmaktadir. Calisma kapsaminda 2013-2017 yillar
arasindaki 1912 sikayet incelenmistir. Veriler path analizi yontemi ile analiz
edilmistir. Calisma sonucunda miisteri sikdyet yonetiminde adaletin memnuiyeti
etkiledigi gozlemlenmistir. Sonu¢ olarak caligmada sikdyet yonetiminin aracilik
roliiniin oldugu saptanmustir.

3.2. Arastirmanin Onemi ve Amaci

GSM operatorleri sikdyet yonetime ihtiyag duyan sektorlerin basinda
gelmektedir. Bu nedenle yapilan ¢alisma hem literatiir hem de sektor i¢cin 6nem ifade
etmektedir. Caligmanin amaci, sikayet yonetimin marka degerini nasil etkiledigini
incelemektir. Yapilan ¢caligmanin TRC3 bolgesinde (Mardin, Batman, Siirt ve Sirnak)
yapilmis olmas1 da ¢alismaya farklilik kazandirmaktadir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Calismada incelenen degiskenlerin sistematik bir diizende bir araya gelmesiyle
olusan modeller calismanin 6zeti gibi degerlendirilmektedir. Bu ¢alismada yer alan

degiskenler sekil 8’de gosterilmektedir.
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Memnuniyet
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Sikayet
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Sekil 8. Arastirmanin Modeli

Giiven

Sekil 8’de galigmadaki bagimli, bagimsiz ve aract degiskenler gosterilmektedir.
Modelde bagimsiz degisken olarak sikayet yonetimi, bagimli degisken olarak marka
degeri ve araci degiskenler olarak ise memnuniyet ve giiven ele alinmaktadir.

Hipotezler ise yanliglanabilirlik 6zelligine sahip olup dogru mantiksal baglantilar
ile kurulmus iddialar olarak adlandirilmaktadir. Hipotezler test ve analizler sonucunda
yanliglanabilir veya dogrulugu bilimsel olarak kanitlanabilir. Bu baglamda, iki veya
daha fazla degisken arasindaki iligkinin niteligi hakkinda ge¢ici bir tahmin olarak ifade

edilmektedir. Asagida calismaya ait hipotezler siralanmistir.

HI: Sikayet yonetiminin marka degeri lizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H2: Sikayet yonetiminin memnuniyet iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H3: Sikayet yonetiminin giiven {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

H4: Memnuniyetin marka degeri iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

HS5: Gilivenin marka degeri lizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Hé6: Sikayet yonetiminin marka degerine etkisinde memnuniyetin araci rolii vardir.

H7: Sikayet yonetimin marka degerine etkisinde giivenin araci rolii vardir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Veri toplama yontemi olarak anket yonetimi kullanilmistir. Sikayet yonetimi ve
giiven ol¢ekleri Kau ve Loh (2006)’1n ¢alismasindan, memnuniyet dl¢egi Gokdeniz
vd. (2011)’in calismasindan, marka degeri 6lgegi Washburn ve Plank (2020)’1n
caligmasindan elde edilmistir. Anket sorular1 Tiirkiye’deki GSM operatorlerine
uyarlanmis olup online anket yontemi ile veriler toplanmistir. TRC3 bolgesinde

Kasim-Aralik 2019 tarihlerinde toplam 389 kisi ankete katilim gostermistir. SPSS 23.0
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paket programi kullanilarak faktor, giivenilirlik, regresyon ve korelasyon analizleri
uygulanmigtir.

3.5. Arastirmanin Ana Kiitlesi, Orneklemi ve Kisitlari

Calismanin ana kiitlesini Tiirkiye’de faaliyet gosteren GSM operatorlerinin TRC3
bolgesindeki miisterileri olusturmaktadir. Bu baglamda ¢alismanin kolayda 6rneklem
ile ulasilan 6rneklemi GSM operatorlerinin 389 miisterisidir. Aragtirmanin kisitlari ise
caligmada sadece Giineydogu Anadolu Bolgesindeki dort ilin calismaya dahil edilmesi
ve calismanin Kasim-Aralik 2019 tarihlerinde gerceklestirilmesidir.

3.6. Arastirmanin Bulgularn

Calismaya ait demografik bulgular ile faktdr, gilivenilirlik, korelasyon ve
regresyon analiz sonucglarim1 igeren bulgular tablolar halinde bu boliimde
gosterilmektedir.

3.6.1. Demografik Bulgular

Tablo 1°de calismaya katilan 389 katilimci hakkinda demografik (cinsiyet,
medeni hal, yas, egitim, meslek, gelir, hat ve fatura durumu) bilgiler yer almaktadir.

Tablo 1. Demografik Bulgular

Degiskenler Frekans Yiizde
Cinsivet Erkek 206 53.0
Kadin 183 47.0
Medeni Hal Bekar 314 80.7
Evli 75 19.3
Yag 25 vas ve alts 237 60,9
26-35 131 33.7
36-45 15 3.9
46-35 1 3
56-65 4 1.0
66 vas ve Tistii 1 3
Egitim Orta 6gretim 34 8.7
Lise &9 229
Onlisans 84 21.6
Lisans 150 38.6
%Y. Lisans 29 T.5
Dioktora 3 B
Meslek Kamu Sektdrii 56 14.4
Ozel Sektor 89 229
Ogrenci 160 41.1
Calizmivor El 20,8
Gelir 2000TL ve alta 246 632
2001-4000TL 63 16.2
4001-6000TL 38 9.8
6001-8000TL 11 2.8
8001-10binTL 7 1.8
10binTL iistii 6 1.5
Hat Turkcell 70 18.0
Vodafone 190 488
Tiick Telekom 129 33,2
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Arastirmada demografik bulgular 8 degisken iizerinden incelenmektedir. Buna
gore, katilimcilarin %53’°lik kismi erkeklerden %47°lik kismi ise kadinlardan
olusmaktadir. Calismaya katilan miisterilerin %80,7’lik kismi evliyken %19,3’liik
kismi ise bekardir. Calismaya katilim gosterenlerin genel olarak yas grubu ise
%60,9’luk kisim ile 25 yas ve alt1 grubu oldugu gozlemlenmektedir. Egitim durumu
olarak en yiiksek katilm %38,6’lik kisim olarak lisans egitim diizeyi oldugu
gozlemlenmektedir. Katilimcilarin meslek gruplar1 degerlendirildiginde en yiiksek
katilimin %41,1’lik kisim olarak 6grencilerden, oldugu gdzlemlenmektedir. Gelir
diizeyleri incelendiginde ise en yiiksek katilimin %63,2 liikk kisim ile 2000TL ve alt1
gelir grubu oldugu gozlemlenmektedir. Kullanilan GSM operatorii verileri géz niine
alindiginda ise ankete en yiiksek katilimin, %48,8’1 ile Vodafone miisterileri
tarafindan yapildig1 en diisiik katilimin ise %18’1 ile Turkcell miisterileri tarafindan
yapildig1 gozlemlenmektedir. Kullanilan hat tipi olarak ise faturali ve faturasiz
misterilerin birbirine yakin bir katilm sagladigi goézlemlenmektedir. Frekans
analizine gore ankete katilanlarin %50,6’s1 faturali %49.4 ‘Ui ise faturasiz hat kullanan
kullanicilar olarak gézlemlenmektedir.

3.6.2. Olceklere iliskin Analiz Sonuclar

Tablo 2’de ¢calismanin dlgeklerine iliskin faktor ve giivenirlik sonuglari yer almaktadir.

Tablo 2. Ol¢ceklere iliskin Analiz Sonuclar
Degisken Faktor ifade Agirhk Agklayiahk — Diger Degerler

Sikayet Dagitim D3 0,809 55,057 KMO: 0,948
Y onetimi Dl 0,787 Ki Kare: 6636,574

D2 0,785 Df: 190
P8 0,776 Givenilirlik: 0,957
P7 0,763 F:54,341 Sig:0,000
P9 0,760
P6 0,699
P4 0,666
A2 0,660
P1 0,630

Empati E2 0,875 10,282
El 0,840
E3 0,832
E4 0,802
ES5 0,793

Prosediir P4 0,784 6,165
P2 0,782
P3 0,776

P5 0,618
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P1 0,554
Memnu- Memnuniyet M3 0,928 84,541 KMO: 0,850
niyet M4 0,925 Ki Kare: 1394,099
M2 0,922 Df: 6
M1 0,903 Givenilirlik: 0,939
F:2,462 Sig:0,061
Giliven Giiven G3 0,928 85,207 KMO: 0,758
G2 0,925 Ki Kare: 802,802
Gl 0,916 Df: 3
Giivenilirlik: 0,913
F:8,538 Sig:0,000
Marka Algilanan K3 0,850 58,936 KMO: 0,939
Degeri Kalite S2 0,843 Ki Kare: 3814,440
ve S3 0,820 Df: 78
Sadakat K5 0,799 Giivenilirlik: 0,941
K4 0,795 F:19,865 Sig:0,000
K2 0,766
S1 0,688
Farkindalik C2 0,861 11,389
ve C3 0,843
Cagrisim F3 0,735
F2 0,623
F1 0,619
Cl 0,611

Faktorlerin toplam agiklayicilik degerleri sirasiyla 71,504; 84,541; 85,207; ve
70,325 olarak bulunmustur. KMO 6l¢ek gegerlilikleri sirasiyla 0,948; 0,850; 0,758; ve
0,939 olarak bulunmus olup Ornekleme yeterliliginin yiiksek oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bu baglamda degiskenler arasinda anlamli bir iliskinin oldugu sonucu
bulunmustur. Ayrica giivenilirlik analizi sonucu olarak Cronbach’s Alpha degerleri
sirastyla 0,957; 0,939; 0,913; ve 0,941 olarak bulunmustur. Analiz yapmaya uygun
bulunan bu sonuglara dayanarak korelasyon ve regresyon analizine gecilmistir.

3.6.3. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi degiskenlerin bagimli ya da bagimsiz olmasina bakmaksizin
aralarindaki iliskiyi dlgerek bu iliskinin yoniinii (pozitif veya negatif) ve derecesini
saptanmasi i¢in kullanilan bir analizdir. (Durmus vd. 2011). Bu baglamda ¢alismada
yer alan degiskenler arasindaki iliskiler Pearson korelasyon katsayisi ile belirlenmistir

(Gegez, 2010) ve korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 3’te gosterilmistir.
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Tablo 3. Korelasyon Analizi Sonuclar:

Sikayet Memnu- Gtiven Marka
Yonetimi niyet Degeri
Sikayet Pearson i
Yénetimi | Correlation
Sig.(2-tailed)
N 389
Ei‘[;;?nu Eiﬁse?;ion 807" !
Sig.(2-tailed) ,000
N 389 389
e Bearicnl % 851" 1
Correlation
Sig.(2-tailed) ,000 ,000
N 389 389 389
Marka | Pearson 804" 769" 747 1
Degeri Correlation
Sig.(2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 389 389 389 389

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Korelasyon analizi sonuglarina gore tiim degiskenler arasinda pozitif yonde
anlamli bir iligki bulunmaktadir. Bu iligkilerin %99 giiven araliginda anlamli oldugu
ise Tablo 3’teki Pearson korelasyon degerleri ile anlagilmaktadir.

3.6.4. Regresyon Analizi

Regresyon analizi bagiml bir degiskenin bagimsiz degisken tarafindan hangi
diizeyde agiklandigini ve aralarindaki nedensellik iligkisini tahmin etmek igin
kullanilan bir analizdir (Nakip, 2005). Bu tahminlerde iliskilerin yonii (pozitif veya
negatif) ve derecesi ortaya ¢ikmaktadir (Durmus vd. 2011).

Tablo 4. Sikayet Yonetiminin Marka Degerine Etkisinin Regresyon Analizi

Unstandardized  Standardized R
Coefficients Coefficients SI{}{ A2 Square
Model B Std. Error Beta t Sig. ,647
(Constant) dfl df2
717 ,109 6,582 ,000 1 387
Sikayet — or1 031 804 26,640 ,000 g Sig
Yonetimi ’ ’ ’ ’ 709,674  .000®

a. Dependent Variable: Marka Degeri

Sikayet yonetimi ve marka degeri degiskenleri arasindaki regresyon esitligi

asagidaki sekliyle olusturulmustur.
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Marka Degeri = 0,717 + 0,804 * Sikayet Yonetimi

Esitligin anlamlilik (p) degeri 0,05°ten kiiciiktiir ve bu baglamda esitligin
istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Sikayet yonetiminin
marka degeri iizerinde %64,7 oraninda agiklayiciligi bulunmaktadir ve bu sonuglar H1

hipotezini desteklemektedir.

Tablo 5. Sikdyet Yonetiminin Memnuniyete Etkisinin Regresyon Analizi

Unstandardized  Standardized R R
Coefficients Coefficients 8672 Square
Model B  Std. Error Beta t Sig. 752
Constant dfl df2
(Constant) 06 11p 44303 000
1 387
Sikayet F Sig.
1,086,032 867 34297 000
Yonetimi ' ' 1176,239 ,000°

a. Dependent Variable: Memnuniyet

Sikayet yonetimi ve memnuniyet degiskenleri arasindaki regresyon esitligi
asagidaki sekliyle olusturulmustur.

Memnuniyet = -0,480+0,867* Sikayet Yonetimi

Esitligin anlamlilik (p) degeri 0,05’ten kiigiiktiir ve bu baglamda esitligin
istatiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Sikayet yOnetimin
memnuniyet iizerinde %75,2 oraninda agiklayiciligi bulunmaktadir ve bu sonuclar H2

hipotezini desteklemektedir.

Tablo 6. Sikayet Yonetiminin Giivene Etkisinin Regresyon Analizi

Unstandardized  Standardized R R
Coefficients Coefficients 7938 Square
Model B  Std. Error Beta t Sig. ’ ,628
(Constant) dfl df2
-,174 ,139 -1,248 ,213
’ ' ’ ’ 1 387
Sikayet F Sig.
.. L012 040 ,793 25,575 1,000
Yonetimi ' 1176,239 ,000b

a. Dependent Variable: Giiven

Sikayet yonetimi ve giliven degiskenleri arasindaki regresyon esitligi asagidaki
sekliyle olusturulmustur

Giiven = -0,174+0,793* Sikayet yonetimi

Esitligin anlamlilik (p) degeri 0,05°ten kiiciiktiir ve bu baglamda esitligin

istatiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Sikayet yonetimin gliven
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tizerinde %62,8 oraninda agiklayiciligi bulunmaktadir ve bu sonuglar H3 hipotezini

desteklemektedir.

Tablo 7. Memnuniyetin Marka Degerine Etkisinin Regresyon Analizi

Unstandardized Standardized
. ) R R Square
Coefficients Coefficients
_ 769 591
Model B Std. Error Beta t Sig.

(Constant) dfl df2

1495 091 16,468 000
1 387
Memnumyet F S1p.

629 027 769 23668 1000

560,173 000

a. Dependent Variable: Marka Degeri

Memnuniyet ve marka degeri degiskenleri arasindaki regresyon esitligi asagidaki
sekliyle olusturulmustur.

Marka degeri= 1,495+0,769* Memnuniyet

Esitligin anlamlilik (p) degeri 0,05’ten kiigiiktiir ve bu baglamda esitligin
istatiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulagilmaktadir.Memnuniyetin, marka degeri

tizerinde %59,1 oraninda agiklayiciligir bulunmaktadir ve bu sonuglar H4 hipotezini

desteklemektedir.
Tablo 8. Giivenin Marka Degerine Etkisinin Regresyon Analizi
Unstandardized Standardized
5 % R R Square
Coefficients Coefficients
_ 747 559
Model B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) dft df2
1557 094 16,535 1000
1 387
Giiven F Sig.
599 027 AT 22132 1000

489,825 000

a. Dependent Variable: Marka Degeri

Giliven ve marka degeri degiskenleri arasindaki regresyon esitligi asagidaki
sekliyle olusturulmustur.

Marka degeri=1,557+0,747* Giiven

Esitligin anlamlilik (p) degeri 0,05’ten kiigiiktiir ve bu baglamda esitligin
istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Giivenin marka degeri

tizerinde %55,9 oraninda agiklayiciligir bulunmaktadir ve bu sonuglar H5 hipotezini

desteklemektedir.
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Regresyon analizi sonuglart genel olarak degerlendirildiginde asagida yer alan

~\

y 59,
64,7

Sekil 9. Arastirmanin Regresyon Sonuclari

modeldeki degerlere ulagilmaktadir.

Memnuniyet

Sikayet
Y6netimi

Yukarida yer alan sekilde bagimsiz degiskenler ve bagimli degiskenler arasindaki
anlamlilik diizeyi gosterilmektedir. Bu baglamda bagimsiz degisken olan sikayet
yonetimi ile bagimli degisken olan marka degeri arasinda %64,7’lik bir anlam s6z
konusudur. Bagimsiz degisken olan sikayet yonetimi ve aract degiskenler olan
memnuniyet ve giiven arasinda ise sirasiyla, %75,2 ve %62,8’lik anlamli bir iligki
vardir. Calismanin bagimli degiskeni olan marka degeri ve araci degiskenler olan
memnuniyet ve giiven arasinda ise sirastyla, %59,1 ve %55,9’luk anlamli bir iliski s6z
konusudur.

3.6.5. Memnuniyet ve Giivenin Aracilik Roliine Iliskin Analizler

Calismada araci degisken olarak ele alinan memnuniyet ve giivenin sikayet
yonetiminin marka degeri tizerindeki etkisindeki aracilik rolii Tablo 9 ve Tablo 10 ‘da
gosterilmektedir.

Tablo 9. Sikdyet Yonetiminin M. Degerine Etkisinde Memnuniyetin Araci Rolii

Model | Beta se | LLCI | ULCI t p R2 p | Sonug
Model | 1,086 | ,031 | 1,023 | 1,148 | 34,297 | ,000 | ,752 | ,000
1

Model | ,568 | ,060 | ,449 ,686 9,407 | ,000 | ,647 | ,000
2

Model | ,235 | ,048 | ,140 ,330 4,879 | ,000 | ,667 | ,000
3

Kabul

Model 1: Sikayet yonetiminin memnuniyete dogrudan etkisi
Model 2: Sikayet yonetiminin marka degerine dogrudan etkisi

Model 3: Sikayet yonetiminin marka degerine etkisinde memnuniyetin araci roli
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Sikayet yonetiminin marka degeri lizerindeki etkisinde memnuniyetin kismi araci

roliiniin bulundugu tablodaki degerlerden anlamlilik degerinin 0,05>p olmasindan ve

LLClI ile ULCI degerlerinin ayn1 isaretli olmasindan anlagilmaktadir. Bu baglamda H6

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 10. Sikiayet Yonetiminin M. Degerine Etkisinde Giivenin Araci Rolii

Model | Beta se | LLCI | ULCI t p R2 p | Sonuc
Model | 1,012 |,039 | ,934 1,090 | 25,574 |.,000 | ,628 | ,000

1
Model |,583 |,048 | 488 | .,679 12,068 | ,000 | ,647 | ,000

) Kabul
Model |,236 |,037 |,162 | 311 6,250 ,000 | ,679 |,000

3

Model 1: Sikayet yonetiminin giivene dogrudan etkisi

Model 2: Sikayet yonetiminin marka degerine dogrudan etkisi

Model 3: Sikayet yonetiminin marka degerine etkisinde giivenin araci rolii

Sikayet YoOnetiminin marka degeri iizerindeki etkisinde giivenin kismi araci

roliiniin bulundugu tablodaki degerlerden anlamlilik degerinin 0,05>p olmasindan ve

LLClI ile ULCI degerlerinin ayn1 isaretli olmasindan anlasilmaktadir. Bu baglamda H7

hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC ve ONERILER

Yiiksek bir hizla artan kiiresellesme beraberinde giiclii bir rekabet ortamini
getirmektedir. Giliniimiizde her sektdrde miisterilerin birden fazla segenegi vardir.
Insanlarin birden fazla secenefe sahip olmasi isletmelerin kir elde etmek ve
stirekligini saglayabilmeleri i¢in artik iiretimin yani sira degisen insan ihtiyaclaria ve
isteklerine en iyi sekilde cevap vermeleri gerekmektedir. Insanlarin aldiklar1 mal veya
hizmetlerden bekledikleri bir tatmin diizeyi s6z konusudur.

Bekledikleri tatminleri alamayan miisteriler, duygusal olarak bir eksiklik
hissetmektedir. Bu eksiklerinden dolay1 isletmeye olumsuz bir sekilde geri doniis
yapmaktadirlar. Yapilan bu dontsler ise sikayet olarak adlandirilmaktadir. Yaptiklar
doniisler sonucunda isletmeden makul bir ¢6ziim beklemektedirler. Beklenilen
¢Ozlimiin saglanmasi durumunda miisteri memnuniyeti ve giiveni kazanilmakta, diger
yandan beklenen ¢6ziimiin saglanmamasi ise miisteri kaybina ve isletme hakkinda
olumsuz bir sekilde reklam yapilmasina neden olmaktadir.

Yapilan olumsuz reklamlar, diger insanlarin isletmeye 6n yargiyla yaklagsmasina
ve satislarin diismesine neden olabilmektedir. Bunun bilincinde olan isletmeler ise
boyle bir durumun yasanmamasi ig¢in, bazen zarar etmek pahasina da olsa
misterilerinin sikayetlerine olumlu doniis yapabilmektedir. Giiniimiizde insanlarin bir
sektorde ilk kez aligveris yaparken satin alma egilimleri ilizerinde o sektdrdeki
markalarin degeri olduk¢a 6nemli bir etkiye sahip olmaktadir. ilk alimlarda genelde
sektorde en cok tercih edilen ve bilinen markalar tercih edilmektedir. Bu baglamda
isletmelerin yeni miisteri kazanimlari i¢in, marka degerlerini yiiksek tutmalar1 oldukca
onemlidir. Marka degerini etkileyen birden fazla unsur s6z konusudur. Bunlar; Marka
imaj1, miisterilerin markaya olan sadakatleri, miisterilerin ihtiya¢larinin karsilanma
diizeyi, miisteriler tarafindan algilanan kalite vb. olarak siralanmaktadir.

Yapilan bu ¢aligmada ise sikayet yonetimin marka degeri iizerinde nasil bir etkisi
oldugu saptanmaya calisilmaktadir. Calisma GSM operatorlerinin  miisterileri
tizerinden yapilmistir. Calismanin sinirlart TRC3 bolgesindeki 389 GSM operatorii
miisterisi olarak belirlenmistir. Bu baglamda miisterilere online anket ydntemi
kullanilarak sorular sorulmustur. Toplanan veriler analiz edilerek sikayet yonetiminin
marka degeri lizerinde nasil bir etkiye sahip oldugu gozlemlenmektedir.

Calismanin analiz sonuglarina gore sikayet yonetimin, marka degeri, memnuniyet

ve giiven lizerinde olumlu bir etkisi oldugu goézlemlenmektedir. Araci degiskenler
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olarak incelenen memnuniyet ve giivenin de marka degeri lizerinde olumlu bir etkisi
oldugu gozlemlenmektedir. Calismada elde edilen verilere gore;

- Sikayet yonetimin marka degeri iizerinde %64,7’lik

- Sikayet yonetimin memnuniyet tizerinde %75,2’lik

- Sikayet yonetiminin giiven iizerinde %62,8’lik

- Memnuniyetin marka degeri tizerinde %59,1’lik

- Giivenin ise marka degeri iizerinde %55,9’luk bir etkisi oldugu sonucuna

varilmaktadir.

Bu baglamda isletmelerin miisterilerinin sikayetlerini iyi dinleyip analiz etmeleri,
isletmelerin piyasadaki marka degerlerini olumlu yonden etkiledigini sdylemek
miimkiindiir. Sikayet yonetimi yapilirken miisterilerin, magduriyetlerinin 6n planda
tutulmasi ve miisteri ile empati kurulmasini, iyi bir sikayet yonetiminin bagslangici
olarak gérmek miimkiindiir. Uriinden bekledigi verimi alamayan miisterinin isletmeye
kars1 dnyargili oldugunun farkinda olarak, miisteriye kars1 nazik ve anlasilir bir sekilde
aciklamalar yapmak, miisterinin igsletmeye kars1 kaybettigi giiveni tekrar kazanmasina
yardimc1 olmaktadir.

Glinlimiizde iletisimin ve ulasimin ¢ok hizli bir sekilde gelismesi bir haberin ¢ok
hizli bir sekilde yayilmasma olanak saglamaktadir. Yapilan aragtirmalara goére bir
isletme hakkinda yapilan kotli bir yorumun iyi bir yoruma gore iki kat daha hizlh
yayildig1 saptanmistir. Boyle bir durumda isletmelerin imajlarii ve marka degerlerini
koruyabilmeleri i¢in oldukga iyi bir sikdyet yonetimi yapmalar gerekmektedir. Bu
baglamda isletmeye ait sikayet kanallarinin kolay ulasilabilir ve basit olmasi oldukca
Oonemlidir. Miisteriler rahatsizliklarin1 eger isletmeye ulastirirken zorluk c¢ekerse bu
hem ikinci bir sikdyete hem de alternatif sikdyet yollarina bagvurmalar1 anlamina
gelmektedir. Isletmeye bildirilen her sikdyet isletme igin iiriin veya hizmetteki
eksikligin daha hizli saptanmasi i¢in bir olanak olarak goriilmektedir. Bu baglamda
isletmenin kolay ulasilabilir olmas1 hem miisteri memnuniyeti i¢in hem de iiriin veya
hizmetlerini daha hizli gelistirebilmeleri i¢in isletmelere bir olanak saglamaktadir.

Sikayet kavramsal olarak, olumsuzluk ifade etse bile aslinda isletmeler icin ikinci
bir firsat anlamina gelmektedir. isletmeye sikayet bildiren miisterilerin biiyiik bir kismi
hala isletmeden vazgegmemis miisterilerdir. Bu baglamda sikayet bildirimini
isletmeye verilen ikinci bir sans olarak gormek miimkiindiir. Sikayet bildirmeyen

miisterilerin ise hepsinin memnun olduklari, gibi bir yanilgiy1r kapilmak yanlis olur
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¢linkii bazen miisteriler, isletmeye ulasip sikayet bildirmek yerine dogrudan isletmeyle
olan iligkilerini kesebilmektedirler. Bu gibi durumlardan etkilenmemek i¢in ise isletme
miisteriyi beklemeden, isletmenin kendisi satis sonrasinda miisteriye ulasarak
memnuniyet diizeyinin 6grenerek hem miisteri goziindeki marka degerini hem de olasi
bir miisteri kaybini 6nleyebilir.

Gelecek ¢alismalar farkli bolgelerde farkli gruplar tizerine gergeklestirilebilecegi
gibi nitel aragtirmalar da yapilabilir. Derinlemesine miilakat ile konunun irdelenmesi
gelecek caligmalara oneri olarak sunulabilmektedir. Diger taraftan araci degisken
olarak baglilik, imaj, itibar vb. kavramlar da calismaya dahil edilebilir. Ayrica gelecek

caligsmalarda farkli teoriler temel alinarak yeni ¢alismalar gerceklestirilebilir.
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