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OZET

Sikayet yonetimi ve marka degeri kavramlart isletme literatiiriinde genis bir yere sahiptir. Sikdyet yonetimi
isletmeler igcin hem miisteri kazanmalar: icin bir firsat hem de olabilecek kusurlardan dolayr miisteri
kaybetmeleri icin bir tehdit olarak gorilmektedir. Yapilan calismada sikdyet yonetiminin marka degeri
tizerindeki etkisi incelenmistir. Calisma evreni, GSM operatorlerinin miisterilerinden olusmaktadir.
Calismanmin orneklemi TRC3 bolgesinde kolayda Ornekleme ile segilen GSM operatdrii miisterileridir.
Orneklemden cevrimici anket yoluyla 389 adet veri toplanmistir. Toplanan verilerle faktor, giivenilirlik,
korelasyon ve regresyon analizleri yapuarak gsikdyet ydnetiminin marka degeri iizerindeki etkisi
gozlemlenmigstir. Yapilan analiz sonuglarima gore sikdyet yonetiminin marka degeri, memnuniyet ve giiven
tizerinde olumlu bir etkive sahip oldugu gériilmektedir. Ayrica araci degiskenler olarak incelenen
memnuniyet ve giivenin de sikdyet yonetiminin marka degerine etkisinde olumlu bir rolii oldugu tespit
edilmistir. Bu baglamda memnuniyet ve giiven olusturmak isteyen igletmelerin miisterilerinin sikdyetlerini iyi
anlaywp analiz etmelerinin gerektigi soylenebilir.

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. In the study, the effect of
complaint management on brand value was examined. The study was carried out on the customers of GSM
operators. As the sample of the study, 389 GSM operator customers in the TRC3 region were determined.
Study data were obtained through an online questionnaire. The effect of complaint management on brand
value was observed by analyzing the collected data. According to the results of the analysis, it is seen that the
complaint management has a positive effect on brand value, satisfaction and trust. In addition, satisfaction
and trust, which are examined as mediating variables, were found to have a positive role in the effect of
complaint management on brand value. In this context, businesses that want to create satisfaction and trust
should listen and analyze their customers' complaints well.

1 Bu makale, birinci yazarin ikinci yazar danigmanliginda hazirladig1 ve 2020 yilinda Sirnak Universitesi Lisansiistii Egitim
Enstitiisii tarafindan kabul edilen “Sikdyet Yonetiminin Marka Degerine Etkisi: TRC3 Boélgesi Uzerine Bir Uygulama”
baslikli yilksek lisans tezinden gelistirilerek tretilmistir.
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1. GIRIS

Giiniimiizde isletmeler arasindaki rekabet ortami, miisteriler i¢in biiyiik bir avantaj saglamaktadir. isletmeler
arasinda gelisen rekabet ortami ile birlikte her pazarda ve faaliyet alaninda birden fazla se¢enege sahip olan
miisteri, herhangi bir isletmeyle yasadigi bir sorun sonrasinda isletmeyle iliskisini kesip daha memnun
kalacagimi diisiindiigii isletmelere yonelebilmektedir. Satilan iirlinlin igletmenin tanitimini yaptigr kadar iyi
olmamas1 miigteri ve isletmeyi kars1 karsiya getirebilmekte olup, isletmeler i¢in risk dogurabilmektedir.

Miisterinin iiriinden bekledigi faydayi elde edememesi sonucunda miisteri tatmin olamayacak ve bu durum
miisterinin isletmeye olan giiveninin azalmasina neden olacaktir. Yasadig: tatminsizlikten dolay1 giiveni kirilan
misteri, sikdyet yoluyla igletme ile tekrar temas kurabilmektedir. Miisteri, yaptig1 sikdyetin ele alinma,
degerlendirilme ve sunulan telafi yontemine gore ya isletme ile tiim iligkisini kesmekte ya da kaybettigi giiveni
geri kazanmaktadir. Bu baglamda isletme miisteriyi geri kazanabilmek icin gerekirse o iirlinden elde ettigi
kardan vazgegebilmektedir. Uriindeki eksiklerin hizli tespit edilmesi ve duruma yerinde miidahale edilmesi igin
sikayet, isletmeler i¢in bir firsat olarak goriilmekte olup marka degeri ve marka imajim etkilemektedir. Bu
baglamda, isletmelerin rekabet avantaji elde edip siirdiirmesini de etkilemektedir (Weitzl ve Hutzinger, 2019:5).

Yapilan ¢aligmada sikdyet yonetiminin marka degeri tizerindeki etkisi incelenecektir. Calisma evreni, GSM
operatorlerinin miisterilerinden olugmaktadir. Calismanin 6rneklemi TRC3 bdlgesinde (Batman, Mardin, Siirt,
Sirnak) kolayda érnekleme ile secilen GSM operatérii miisterileridir. Orneklemden cevrimigi anket yoluyla 389
adet veri toplanmustir. Toplanan verilerle faktor, givenilirlik, korelasyon ve regresyon analizleri yapilarak
sikdyet yonetiminin marka degeri iizerindeki etkisi incelenmistir.

2. KAVRAMSAL ACIDAN SIKAYET YONETiMi VE MARKA DEGERI

Sikayet yonetiminin marka degerine olan etkisini daha iyi anlamak i¢in dncelikle sikayet yonetimi ve marka
degeri kavramlarinin kisaca ele alinmasi yararli olacaktir. Bu baglamda ayrica memnuniyet ve giivenin sikayet
yonetimi ve marka degeri ile iliskisi Uzerinde de durulacaktir.

2.1. Sikayet YOnetimi

Sikayet kavrami, miisterilerin satin aldig1 liriinden bekledigi diizeyde fayda saglayamadiginda ortaya ¢ikan
durum olarak agiklanmaktadir (Weitzl ve Hutzinger, 2019: 8). Miisterilerin hem satin alma agamasinda hem de
satin almadan sonra bazi beklentileri s6z konusu olmaktadir. Bu beklentilerin karsilanmamasi veya iiriiniin
anlatildigi gibi olmamasi durumunda miisterilerde bir huzursuzluk s6z konusu olabilmektedir. Bu gibi
durumlarda miisterinin yasadigi durumu isletmeye veya yasal yollar ile gerekli kurumlara bildirmesi sikayet
olarak ifade edilmektedir (Barlow ve Moller, 1999:19).

Sikayetin ve miisteri kaybinin 6niine gegmenin en iyi yolu miisteriyi yakindan tanimaktir. isletmelere yapilan
olumlu veya olumsuz tiim geri doniigler isletmelerin kendisini gelistirmesine ve daha iyi hizmet sunmasina
yardime1 olmaktadir. Sikayet bildirimleri dogrudan isletmeye yapilmadiginda negatif sonuglara neden olmakla
birlikte; isletmelerin zayif yonlerini tiiketici agzindan duyma gibi bilyiik bir firsat saglamaktadir (Baris,
2006:22).

Miisteri sikayetleri kavramsal olarak olumsuz bir alg1 yaratsa da, isletmeler i¢in aslinda ikinci bir firsat anlamina
gelmektedir. Yapilan sikayetler isletmenin hatalarin1 goérmelerine ve diizeltmelerine olanak saglamaktadir.
Isletmelerin ana hedeflerinin arasinda siirdiiriilebilir biiyiime ve miisterilerin gdziinde giiclii bir imaj yaratma
gibi hedefler s6z konusudur. Pazarda giiclii bir yer edinmek i¢in isletmelerin miisteriler ile iyi iliskiler kurmasi
onemlidir. Ayrica yeni miisteri kazanimi ve mevcut miisterinin elde tutulmasi da pazarda giiclii bir yer edinmek,
blyime ve daha fazla kar elde edebilmek igin 6nemlidir (Reichheld ve Sasser, 1990).

Memnuniyeti yiiksek miisteriler elde etmek i¢in sikayetlerin isletmeler adina bir firsat oldugu ifade edilmektedir
(Stevens vd., 20018:376). Yapilan hatalardan ¢ok, miisterilerin ¢dziime dnem verdiklerini ve bu ¢dziimden
memnun kalmalart durumunda ise isletmeye karsi yiiksek bir sadakat gosterdikleri yapilan arastirmalarda
belirtilmektedir (Singh ve Pandya, 1991:7). Bu baglamda miisterilerin sikayetlerinin ¢6ziime ulagsmasi sonrasi
memnuniyet duyup isletmeye sadik kalmasi ile isletmenin saglayacagi faydalar asagida siralanmaktadir (Y1lmaz
vd., 2016:944; Zeithaml ve Bitner, 2000:143);
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Kaybedilmemis ve memnuniyet duyan bir miisteri,

Satiglarda yiikselme ve (6lgek ekonomisi olusturarak) maliyetlerde azalma,

Isletme iiriinlerinde iyilestirme ve agizdan agiza pozitif iletigim,

Calisanlarin isletmeye sadakatinin artmasidir.

Isletmeden vazgegmis bir miisteri, isletmeye sikayet bildirimi yapmak yerine dogrudan isletmeden uzaklasma
karar1 da alabilmektedir. Bu nedenle isletmelere sikdyette bulunan miisterilerin yaridan fazlasi1 sikayet
¢oziimiiniin olumlu olmasi durumunda isletmeyle iliskisini kesmemektedir (Timur ve Sartyer, 2004:9-32).

Sikayetlerin daha kaliteli iirlinler iiretmek icin isletmelere yol gosterici bir 6zelligi bulunmaktadir. Bu ylizden
bir sikayet karsisinda isletmenin, sikdyeti bir tehdit unsuru olarak degil bir ¢6ziim unsuru olarak
degerlendirilmesi gerekmektedir. Coziime ulasmus her sikayet, potansiyel bir miisteri ve kar anlamina
gelmektedir (Barlow ve Moller, 1999). Miisterilerin biiyiik bir kismi isletmeye sikayet bildirimi yapmak yerine
dogrudan isletmeyle iliskilerini kesme yoluna gitmektedirler. Bunun nedenlerini su sekilde siralamak
mumkundur (Alabay, 2012);

Isletmeyle iletisime ge¢menin zorlugu,

Sikayet ¢oziimii siiresinin uzun olmasi,

Isletme politikasina yabancilik,

Sikayet bildirimdeki siireclerin uzamasidir.

Sikayet kanallarinin basitlestirilmesi daha hizli geri doniislere olanak saglamaktadir. Boylelikle daha fazla
miisteriden geri doniis alinabilmektedir. Isletmenin miisteri acisindan olayr degerlendirmesi miisterinin
isletmeye karsi olan giivenini artirmaktadir. Gliveni artan miisteriler, sonraki alimlarini1 hizli bir sekilde yine o
isletmeden gergeklestirmektedir (Bozgeyik, 2005).

Gilinlimiizde teknolojinin ¢ok hizli bir sekilde gelismesinden dolay: isletme ile miisteri arasindaki iletigim
imkanlar1 artmaktadir (Stevens vd., 2018:379). Sikayet ve dilek kutulari, dogrudan ¢alisanlara sikayet bildirimi,
anketler, miisteri destek masasi, teknolojik kanallar, elektronik posta, ¢agri merkezleri sikdyet bildirimi igin
oldukca islevsel olsa da sadece sikayet bildirimi i¢cin degil bazen pazarlama ve tutundurma araci olarak da
kullanilmaktadir.

2.2. Marka Degeri

Marka degeri, isletmenin itibarin1 yansitan soyut bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Isletmeler icin getiri
anlamima gelen, yatirimcilar igin ise olduk¢a Onemli bir kavram olan marka degeri, isletme tarafindan
yatirimcilara benimsetilmektedir (Kotler, 2010:127). Marka degeri, isletmelerin performans 6l¢iimii ve rekabet
giiclinil yansitmaktadir.

Marka, isletmelerin diger isletmelerden farklilagmasini saglayan sembol ve isaret gorevi iistlenen fonksiyonel
bir aractir (Kotler ve Keller, 2006:274). Bir diger tanima gore ise marka, iirliniin degerini artiran ve tiiketicilere
ek bir tatmin duygusu veren semboldir (Farquhar, 1989:25).

Tiiketiciler bir {irlini satin alirken somut veya soyut olarak tatmin olmak istemektedirler. Satin alinan {irtinler bu
duyguyu saglarken, marka degeri de tiiketiciye bu duygunun yani sira giiven duygusunu asilamaktadir (Vazquez
vd., 2002:30). Giiniimiizde triinler ihtiyag ve istekleri karsilamak igin yeterli diizeyde olmasina ragmen bazi
isletmeler marka degerleri sayesinde rakiplerine oranla daha ytksek kar elde etmektedir.

Misterilerin, isletmelere bakis agisi markalarin biiyiikliigiine gore degismektedir. Bunun farkinda olan
isletmeler, lisanslama veya bayilik islemlerinde olduk¢a segici olmaktadirlar ve markalarinin deger
kaybetmesine neden olabilecek her seyden uzak durmaktadirlar. Keller ve Lehmann (2006)’a gore, marka
degerinin bes boyutu bulunmaktadir. Bunlar;
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o Farkindalik: Marka isminin 6nemini tiiketiciye ulastirmak, isletmenin gii¢lii bir imaja sahip olmasiyla
miimkiin olmaktadir. Markanin hangi iiriinleri ile pazarda 6n planda olacagina yoneticiler karar
vermektedir. Tiiketiciler ise markanin giicline gore markaya baglanmaktadir. Bir isletme eger marka
olarak giilii ise liretecegi yeni iiriinlerin pazarda tutunmasi da daha kolay olmaktadir (Bas, 2015:117).

e Tutumlar ve Cagrigimlar: Isletmenin tiiketiciye karsi tutumlari, tiiketicinin zihnindeki marka
cagrisimlarint dogrudan etkilemektedir. Marka ¢agrisimlari, tiiketicinin satin alma kararlarini dogrudan
etkilemektedir (Aaker, 1991:110). Cagrisim, tiiketiciler i¢in isletme hakkinda bilgi ve giiven anlamina
gelmektedir. Cagrisimlarin gii¢lii olmasi, tiiketici igin daha fazla bilgi anlamina gelmektedir. Bu durum da
tiiketicinin bagliligini artirmaktadir (Keller, 2000:9).

o Marka Baghhigr: Tiiketicinin markayla ilgili sonraki alimlarda rastlantisal olmayan olumlu davraniglarini
ifade etmektedir (Bas, 2015: 102). Marka bagliligi bulunan tiiketicilerin tatmin diizeylerine gore fiyat
artislarina verdikleri tepkiler de diisiik seviyelerde olmaktadir.

o Algilanan Kalite: Markanin rakipleri ile arasindaki farki ifade etmektedir. Kalitenin rakiplere gore daha
iist seviyede tutulmasi giintimiizde isletmeler igin temel hedef haline gelmektedir.

2.3. Memnuniyet ve Giivenin Sikdyet Yonetimi ve Marka Degeri ile fliskisi

Memnuniyet, isletmelerin karliligin1 dogrudan etkileyen ve bu nedenle isletmelerin hem amaci hem de bagarisi
olarak tanimlanan bir faktordiir. Isletmelerin satis oncesi, satis an1 ve satis sonrasi her mal ve hizmetinden
kaynaklanabilmektedir. Bu nedenle, isletmeler hakkindaki memnuniyetini veya sikayetini c¢evresi ile
paylasabilen her miisterinin, potansiyel bir reklam 6gesi oldugu Onemle belirtilmektedir (Gokdeniz vd.,
2011:174).

Guven kavrami, iki farkli temele dayanmaktadir. Bunlar “giivenilirlik odakli” guven ve “performans /
memnuniyet odakli” giivendir. Giivenilirlik odakli giiven, markanin geg¢misten gilinlimiize degin olusturmus
oldugu imaj baglaminda sekillenmektedir. Performans/memnuniyet odakli giiven ise, miisterinin ilgili markanin
bir mal veya hizmetinden memnun kalmasi ile olusmaktadir (Reast, 2003).

Literattirde yer alan ¢aligmalarda sikayet yonetiminin memnuniyet ve giiven tizerinde; memnuniyet ve glivenin
de marka degeri lizerinde etkisinin oldugu ifade edilmektedir (Lloyd ve Mulcahy, 1994; Singh ve Wilkes, 1996;
Blodgett vd., 1997; Gelbrich ve Roschk, 2011; Friele vd., 2015; Osarenkhoe vd., 2017).

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Aragtirmanin uygulanmasi ile ilgili bu kisimda sirasiyla arastirmanin Onemine, amacina, modeline,
hipotezlerine, evren-6rneklem araligina, kisitlarina ve yontemine kisaca deginilecektir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

GSM sektorii sikayet yonetimine ihtiya¢ duyulan sektorlerin basinda gelmekte olup online sikayet sitelerine
gore en fazla gikayet alan sektdrlerden biridir. Sektorde faaliyet gosteren Tiirk Telekom 104.431 sikayet almig
olup, bunun neticesinde 1.7/5 puana sahip olmustur. Vodafone ise 65.219 sikayet almis olup, yine bu duruma
gore 1.9/5 puan bulunmaktadir. Turkcell de 42.271 sikayet alarak 2.1/5 puana sahip olmustur (Sikayetvar.com).

Yapilan incelemeye gore GSM sektorii bankacilik, ulasim ve kargo sektorlerinden daha fazla sikayet almaktadir.
Bu nedenle yapilan ¢alisma hem literatiir, hem de ilgili sektor igin 6nem ifade etmektedir. Calismanin amaci,
sikdyet yonetimin marka degerini nasil etkiledigini incelemektir. Calismanin TRC3 bdlgesi illeri olan Mardin,
Batman, Siirt ve Sirnak’ta yapilmis olmasi -daha once bu bélge ozelinde ¢alisma yapilmamis olmasi- nedeniyle
caligsmaya farklilik kazandirmaktadir.

Caligmada incelenen degiskenlerin sistematik bir diizende bir araya gelmesiyle olusan modeller, ¢alismanin
Ozeti gibi degerlendirilmektedir. Bu ¢alismada yer alan degiskenler Sekil 1°de gosterilmektedir.
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Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Memnuniyet
Sikayet Marka
Y 6netimi Degeri
. /1
Gliven

Sekil 1’de calismadaki bagimli, bagimsiz ve araci degiskenler gosterilmektedir. Modelde bagimsiz degisken
olarak sikayet yonetimi, bagimli degisken olarak marka degeri ve araci degiskenler olarak ise memnuniyet ve
giiven ele alinmaktadir. Bu baglamda arastirmanin hipotezleri ise asagida siralanmaktadir.

H1: Sikayet yonetiminin marka degeri iizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H2: Sikayet yonetimin memnuniyet iizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H3: Sikayet yonetimin giiven lizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H4: Memnuniyetin marka degeri iizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H5: Giivenin marka degeri iizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H6: Sikayet yonetiminin marka degerine etkisinde memnuniyetin kismi araci rolii vardir.

H7: Sikayet yonetiminin marka degerine etkisinde giivenin kismi arac1 rolii vardir.

3.2. Arastirmanin Anakiitlesi, Orneklemi ve Kisitlar

Aragtirmanin ana kiitlesi Tiirkiye’de faaliyet gosteren GSM operatdrlerinin (Tlrk Telekom, VVodafone, Turkcell)
TRC3 bolgesindeki (Batman, Mardin, Siirt, Sirnak) miisterileridir. Bu miisterilerin sayis1 kesin olarak
bilinmemektedir. Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu tarafindan iiger aylik bazda iilke genelindeki toplam
GSM abone sayilar1 agiklanmaktadir. Ancak Iller ve firmalar bazinda ayr ayri diizenlenmis detayli bir liste
kamuoyu ile paylagilmamaktadir. 31 Aralik 2019 tarihi esas alindiginda Tiirkiye, sahip oldugu 83.154.997
kisilik toplam niifusa (TUIK, 2020) karsin, 80.790.877 GSM abonesine sahiptir (BTK, 2019:61). Kisi basina
neredeyse 1 gsm aboneliginin diistiigii Tiirkiye’de iller bazinda niifusu gore boyle bir kiyaslama maalesef ki
yapilamaz. Dolayisiyla arastirmanin evreni kesin bir sayi ile ifade edilememektedir. Ancak her halukarda
100.000 tizeri oldugu hayatin genel gergeklikleri dogrultusunda agikardir.

Arastirmanin  6rneklemi, kolayda Ornekleme yontemi ile ulasilan GSM operatorlerinin 389 miisterisidir.
Bilimsel arastirmalarda evreni olusturan kisi sayisina gore kabul edilebilir 6rneklem biiytiklikleri istatistiki
formiille hesaplanmaktadir. Ancak Sekaran (1992:253) tarafindan yapilan hesaplamalara gore evren kisi sayisi
100.000°den sonra orneklem biiytlikliigii degismemektedir. Arastirmamizin evreni de 100.000 {izeri kisiden
olustugu i¢in bu formiile gore ¢aligmanin evreni igin %95 giiven araliginda, + %5 6rnekleme hatasi ile gerekli
orneklem blylkligi “384 kisi” olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla ihtiya¢ duyulan 6rneklem kisi sayisi (384)
arastirmada 389 kisi ile saglanmustir.

Arastirmada zaman ve maliyet kisitlarin1 agmak amaciyla 1 Kasim - 31 Aralik 2019 tarihleri arasinda ve TRC3
bolgesi illerinde arastirma gergeklestirilmistir. Dolayisiyla ¢alismanin en temel kisiti, arastirmanin yapildigi
donem (zaman) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yine ¢alisma TRC3 bdlgesi ile sinirlandirilmis olmasi bir diger
onemli kisittir.
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3.3. Arastirmanin Yoéntemi

Veri toplama yontemi olarak anket yonetimi kullanmilmigtir. Sikayet yonetimi ve giiven dlgekleri Kau ve Loh
(2006)’1n galismasindan, memnuniyet 6lgegi Gokdeniz vd. (2011)’in ¢alismasindan, marka degeri Slgegi ise
Washburn ve Plank (2020)’1n calismasindan elde edilmistir. Anket sorular1 Tiirkiye’deki GSM operatorlerine
uyarlanmistir. Ilgili anket elektronik ortamda hazirlanarak, online anket uygulama yontemi ile veriler
toplanmigtir. TRC3 bolgesinde Kasim-Aralik 2019 tarihlerinde toplamda 400 iizeri kisi ankete katilim
gostermistir. Hatali ya da eksik veri igerdigi tespit edilen anketler calisma kapsamindan ¢ikartilmistir. Geriye
kalan 389 adet anket verilerine SPSS 23.0 paket programi kullanilarak faktor, giivenilirlik, korelasyon ve
regresyon analizleri uygulanmstir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragtirma verilerinin analiz edilmesi sonucunda elde edilen bulgular degerlendirilmistir. Bu bulgular kendi
icerisinde ““demografik bulgular”, “dlceklere iliskin analiz sonuglart”, “korelasyon analizi sonuglart”,
“regresyon analizi sonuglart” ile “memnuniyet ve giivenin aracilik roliine iliskin analizler” olarak tasnif
edilmistir.

4.1. Demografik Bulgular

Tablo 1’de calismaya katilan 389 katilime1 hakkinda demografik (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim, meslek,
gelir, hat ve fatura durumu) bilgiler yer almaktadir.

Tablo 1. Demografik Bulgular

Demografik Profil Fr. % Demografik Profil Fr. %
o Kadin 183 47,0 Medeni Evli 75 19,3
Cinsiyet Hal
Erkek 206 | 53,0 a Bekar 314 | 807
25 ve alt1 237 60,8 [lkogretim 34 8,7
26-35 131 33,7 Lise 89 22,8
Yas 36-45 15 3,9 Egitim On Lisans 84 21,6
46-55 1 0,3 Durumu Lisans 150 38,6
56-65 4 1,0 Yiksek Lisans 29 75
65 ve Ustil 1 0,3 Doktora 3 0,8
Kamu Sektori 56 14,4 2000 TL ve alt1 | 252 64,8
Ozel Sektor 92 23,7 2001 — 4000 TL 69 17,7
Meslek —
Ogrenci 160 411 Gelir 4001 -6000 TL | 44 11,3
Calismiyor 81 20,8 6001 — 8000 TL 11 2,8
Turkeell 70 18,0 8000 TL dsti 13 34
Hat
Durumu Vodafone 190 48,8 Hat Faturasiz 192 49,4
Tirk Telekom | 129 | 332 | Durumu Faturali 197 | 506

Arastirmada demografik bulgular sekiz degisken lizerinden incelenmektedir. Buna gore, katilimcilarin %53’lik
kismu erkeklerden %47°1ik kismi ise kadinlardan olugsmakta olup dengeli dagilim gostermektedir. Katilimcilarin
medeni durumuna gore %80,7’lik kismi bekér; yas durumuna gore %60,9’luk kismi 25 yas ve altinda; egitim
durumuna gore %38,6’lik kismi lisans egitimine sahip; meslek durumuna gore O6grenciler ¢cogunlukta; gelir
durumuna gore ise 2000 TL ve altinda gelire sahip olanlarin gogunlukta oldugu anlagilmaktadir.
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4.2. Olgeklere Iliskin Analiz Sonuclar

Arastirmada kullanlan “Sikdyet Yonetimi Olgegi”, “Memnuniyet Olgegi”, “Giiven Olgegi™ ve “Marka Degeri
Olgegi” ile ilgili faktor ve giivenirlik sonuglar1 Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2. Olgeklere iliskin Analiz Sonuglari

Degisken Faktoér ifade Agirhk AVE - CR Diger Degerler
D3 0,809
D1 0,787
D2 0,785
P8 0,776
AVE: 0,541
B pP7 0,763
Dagitim CR: 0,921
P9 0,760
P6 0,699
P4 0,666
A2 0.660 KMO: 0,948
Ki Kare: 6636,574 Df: 190
Sikayet P1 0,630
T Agiklayicilik: 71,504
Yonetimi E2 0,875 L
Guvenilirlik: 0,957
El 0,840 .
Empati E3 0.832 AVE: 0,687 F:54,341 Sig:0,000
P ! CR: 0,916
E4 0,802
E5 0,793
P4 0,784
P2 0,782 AVE: 0,503
Prosediir P3 0,776 CR: 0,832
P5 0,618
P1 0,554
KMO: 0,850
M3 0,928 .
M4 0.925 AVE: 0,845 Ki Kare: 1394,099 Df: 6
Memnuniyet Memnuniyet ' CR: 0,956 Aciklayicilik: 84,541
M2 0,922 L
Guvenilirlik: 0,939
M1 0,903 .
F:2,462 Sig:0,061
KMO: 0,758
Ki Kare: 802,802 Df: 3
. . G3 0,928 AVE: 0,851
Guven Given Agciklayicilik: 85,207
G2 0,925 CR: 0,945 L
Glvenilirlik: 0,913
Gl 0,916 .
F:8,538 Sig:0,000
K3 0,850
S2 0,843
Alglla}nan 3 0,820
Kalite AVE: 0,633
K5 0,799
ve Ka 0.795 CR: 0,923
Sadakat ) KMO: 0,939
K2 0,766 Ki Kare: 3814,440 Df: 78
Marka Degeri S1 0,688 Aciklayicilik: 67,351
Cc2 0,861 Guvenilirlik: 0,941
C3 0,843 F:19,865 Sig:0,000
Farkindalik ve F3 0,735 AVE: 0,522
Cagrisim F2 0,623 CR: 0,865
F1 0,619
C1 0,611
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KMO 6l¢ek gegerlilikleri sirasiyla 0,948; 0,850; 0,758; ve 0,939 olarak bulunmus olup érnekleme yeterliliginin
yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda degiskenler arasinda anlamli bir iligkinin oldugu sonucu
bulunmustur. Ayrica gilivenilirlik analizi sonucu olarak Cronbach’s Alpha degerleri sirasiyla 0,957; 0,939;
0,913; ve 0,941 olarak bulunmustur. AVE ve CR degerleri de faktor bazinda hesaplanmis olup AVE degeri 0,50
degerinden; CR degeri ise 0,70 degerinden biiyiiktiir. Ayrica CR degerleri AVE degerlerinden blyuk olup tum
bu sonuglar 6lgegin gegerli oldugunu gostermektedir. Sonug olarak, analiz yapmaya uygun bulunan bu
sonuclara dayanarak korelasyon ve regresyon analizine gecilmistir.

4.3. Korelasyon Analizi Sonug¢lari

Korelasyon analizi degiskenlerin bagimli ya da bagimsiz olmasina bakmaksizin aralarindaki iligkiyi dlgerek bu
iligkinin yoniinii ve derecesini saptanmasi i¢in kullanilan bir analizdir (Durmus vd., 2011). Bu baglamda
calismada yer alan degiskenler arasindaki iligkiler Pearson korelasyon katsayisi ile belirlenmistir (Gegez, 2010).
Korelasyon analizi sonuglari Tablo 3°te gosterilmistir.

Tablo 3. Korelasyon Analizi Sonuglari

f;ﬁgiﬁi Memnuniyet Glven Marka Degeri
Pearson Korelasyon 1
f;ﬁgm Sig. (2-tailed)
N 389
Pearson Korelasyon 0,867 1
Memnuniyet Sig. (2-tailed) 0,000
N 389 389
Pearson Korelasyon 0,793 0,851 1
Given Sig. (2-tailed) 0,000 0,000
N 389 389 389
Pearson Korelasyon 0,804™ 0,769™ 0,747™ 1
Marka Degeri Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
N 389 389 389 389

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir (2-tailed).

Korelasyon analizi sonuglarina gore sikayet yonetimi ve memnuniyet degiskenleri arasinda pozitif yonde 0,867
kuvvetinde; sikayet yonetimi ve giiven degiskenleri arasinda pozitif yonde 0,793 kuvvetinde; sikayet yonetimi
ve marka degeri degiskenleri arasinda pozitif yonde 0,804 kuvvetinde; memnuniyet ve giiven degiskenleri
arasinda pozitif yonde 0,851 kuvvetinde; memnuniyet ve marka degeri degiskenleri arasinda pozitif yonde 0,769
kuvvetinde; giiven ve marka degeri degiskenleri arasinda ise pozitif yonde 0,747 kuvvetinde bir iliski oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda tiim degiskenler arasinda pozitif yonde bir iliskinin oldugu ve korelasyon
katsayilarinin da 0,01 seviyesinde anlamli oldugu katsayilarin sag iist kosesindeki “**” igaretinden
anlasiimaktadir.

4.4. Regresyon Analizi Sonuc¢lan

Bir veya birden fazla bagimsiz degiskenin bagiml bir degiskeni hangi diizeyde etkiledigini tahmin etmek icin
kullanilan analiz regresyon analizidir (Nakip, 2005).
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Tablo 4. Sikayet Yo6netiminin Marka Degerine Etkisinin Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis Standardize )
Model Katsayilar Edilmis Katsayilar t Sig. R R
0,8042 0,647
B Standart Hata Beta
dfl df2
(Constant) 0,717 0,109 6,582 0,000
1 387
. e F Sig.
Sikayet Yonetimi 0,824 0,031 0,804 26,640 0,000 b
709,674 0,000
a. Dependent Variable: Marka Degeri

Sikayet yonetimi ve marka degeri degiskenleri arasindaki regresyon esitligi “Marka Degeri = 0,717 + 0,804 *
Sikayet Yonetimi” seklinde olusturulmustur. Esitligin anlamlilik (p) degeri 0,05’ten kiigiiktiir ve bu baglamda
esitligin istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Sikayet yonetiminin marka degeri iizerinde
%064,7 oraninda agiklayiciligi bulunmaktadir ve bu sonuglar H1 hipotezini desteklemektedir.

Tablo 5. Sikayet Yonetiminin Memnuniyete Etkisinin Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis Standardize )

Model Katsayilar Edilmis Katsayilar t Sig. R R
0,867% 0,752

B Standart Hata Beta
dfl df2
(Constant) -0,480 0,112 -4,303 | 0,000

1 387

. e F Sig.
Sikayet YOnetimi | 1,086 0,032 0,867 34,297 | 0,000 b
1176,239 | 0,000

a. Dependent Variable: Memnuniyet

Sikayet yonetimi ve memnuniyet degiskenleri arasindaki regresyon esitligi “Memnuniyet = -0,480 + 0,867 *
Sikayet Yonetimi” seklinde olusturulmustur. Esitligin anlamlilik (p) degeri 0,05’ten kiigiiktiir ve bu baglamda
esitligin istatiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Sikdyet yonetimin memnuniyet (zerinde
%75,2 oraninda agiklayiciligi bulunmaktadir ve bu sonuclar H2 hipotezini desteklemektedir.

Tablo 6. Sikayet Yonetiminin Glivene Etkisinin Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis Standardize )

Model Katsayilar Edilmis Katsayilar t Sig. R R
0,793% 0,628

B Standart Hata Beta
dfl df2
(Constant) -0,174 0,139 -1,248 | 0,213

1 387

. P F Sig.
Sikayet YOnetimi | 1,012 0,040 0,793 25,575 | 0,000 b
1176,239 | 0,000

a. Dependent Variable: Gliven

Sikayet yonetimi ve gliven degiskenleri arasindaki regresyon esitligi “Giiven = -0,174 + 0,793 * Sikayet
Yonetimi” seklinde olusturulmustur. Esitligin anlamlilik (p) degeri 0,05’ten kiiciiktlir ve bu baglamda esitligin
istatiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Sikdyet yonetimin giiven iizerinde %62,8 oraninda
aciklayiciligi bulunmaktadir ve bu sonuglar H3 hipotezini desteklemektedir.
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Tablo 7. Memnuniyetin Marka Degerine Etkisinin Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis )
Model Katsayilar Katsayilar t Sig. R R
0,769% 0,591
B Standart Hata Beta
dfl df2
(Constant) 1,495 0,091 16,468 | 0,000

1 387

. F Sig.
Memnuniyet | 0,629 0,027 0,769 23,668 | 0,000 b
560,173 | 0,000

a. Dependent Variable: Marka Degeri

Memnuniyet ve marka degeri degiskenleri arasindaki regresyon esitligi “Marka degeri = 1,495 + 0,769 *
Memnuniyet” seklinde olusturulmustur. Esitligin anlamlilik (p) degeri 0,05°ten kiiciiktiir ve bu baglamda
esitligin istatiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Memnuniyetin, marka degeri lizerinde %59,1
oraninda agiklayiciligi bulunmaktadir ve bu sonuglar H4 hipotezini desteklemektedir.

Tablo 8. Glivenin Marka Degerine Etkisinin Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis Standardize )
Model Katsayilar Edilmis Katsayilar t Sig. R R
0,747% | 0,559
B Standart Hata Beta
dfl df2
(Constant) | 1,557 0,094 16,535 | 0,000
1 387
, F Sig.
Giliven 0,599 0,027 0,747 22,132 | 0,000 b
489,825 | 0,000
a. Dependent Variable: Marka Degeri

Giliven ve marka degeri degiskenleri arasindaki regresyon esitligi “Marka Degeri = 1,557 + 0,747 * Giiven”
seklinde olusturulmustur. Esitligin anlamlilik (p) degeri 0,05’ten kiigiiktiir ve bu baglamda esitligin istatistiksel
olarak anlaml1 oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Giivenin marka degeri iizerinde %55,9 oraninda agiklayiciligi
bulunmaktadir ve bu sonuglar H5 hipotezini desteklemektedir.

Regresyon analizi sonuglart genel olarak degerlendirildiginde asagida yer alan modeldeki degerlere
ulasilmaktadir.

Sekil 2. Arastirmanin Regresyon Sonuglari

Memnuniyet

Sikayet 6

Y 6netimi

y %
4,7

Sekil 2’de bagimsiz degiskenler ve bagimli degiskenler arasindaki etki diizeyleri gosterilmektedir. Bu baglamda

bagimsiz degisken olan sikdyet yonetiminin bagimli degisken olan marka degeri tizerinde %64,7 oraninda bir

aciklayiciligi s6z konusudur. Bagimsiz degisken olan sikayet yonetiminin araci degiskenler olan memnuniyet ve

giliven ilizerinde ise sirasiyla %75,2 ve %62,8 oraninda bir agiklayiciligi bulunmaktadir. Calismada ayrica

memnuniyet ve giiven degiskenlerinin bagimli degisken olan marka degeri iizerinde sirasiyla %59,1 ve %55,9
oraninda agiklayiciligi bulunmaktadir.
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4.5. Memnuniyet ve Giivenin Aracihk Roliine iliskin Analizler

Arac1 degisken, bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisini aciklamaya yardimci olmaktadir. Bu
baglamda, aracilik modelinin testi i¢in belirli kosullar gerekmekte olup asagida siralanmistir (Giirbiiz ve Sahin,
2017:79);

e Bagimsiz ve bagimli degisken arasinda istatistiki olarak anlamli iligki bulunmalidir.
e Bagimsiz ve araci degisken arasinda istatistiki olarak anlamli iliski bulunmalidir.

e Bagimsiz degisken ile beraber kullanildiginda araci ve bagimli degisken arasinda istatistiki olarak anlamli
iliski bulunmalidir

e Bagimsiz ve aract degisken ile bagimli degiskenin regresyon analizi gerceklestirildiginde; bagimsiz ve
bagimli degisken arasinda anlamli olmayan bir iliski bulunursa tam aracilik; aralarindaki iliskide azalma
olursa kismi aracilik etkisi ortaya ¢ikmaktadir.

Caligmada araci degisken olarak ele alinan memnuniyet ve giivenin sikdyet yoOnetiminin marka degeri
iizerindeki etkisindeki aracilik rolii Tablo 9 ve Tablo 10°da gosterilmektedir.

Tablo 9. Sikdyet Yonetiminin Marka Degerine Etkisinde Memnuniyetin Aract Rolii

Model Beta se LLCI | ULCI t p R2 p Sonug
Model 1 | 1,086 | 0,031 | 1,023 | 1,148 | 34,297 | 0,000 | 0,752 | 0,000
Model 2 | 0,568 | 0,060 | 0,449 | 0,686 | 9,407 | 0,000 | 0,647 | 0,000 | Kabul
Model 3 | 0,235 | 0,048 | 0,140 | 0,330 | 4,879 | 0,000 | 0,667 | 0,000

Model 1: Sikayet yonetiminin memnuniyete dogrudan etkisi
Model 2: Sikayet yonetiminin marka degerine dogrudan etkisi
Model 3: Sikayet yonetiminin marka degerine etkisinde memnuniyetin araci rolii

Aracilik modelinin test edilmesinde gecerli olan kosullara gore sikdyet yonetiminin marka degerine pozitif
yonde ve anlaml diizeyde etkisinin bulundugu goriilmektedir (p= 0,000<0,05). Sikayet yOnetiminin
memnuniyete pozitif yonde ve anlamli diizeyde etkisinin bulundugu goriilmektedir (B= 1,086; p<0,05;
%95CI=1,023-1,148). Beta degerinin anlamli oldugu, hem p degerinden hem de giiven araligma (CI) ait
degerlerin 0 degerini icermemesinden anlagilmaktadir. Sikdyet yonetiminin marka degeri tizerindeki etkisinde
memnuniyetin  kismi araci roliiniin bulundugu tablodaki degerlerden anlasilmaktadir (Beta=0,568 >
Beta=0,235). Bu baglamda H6 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 10. Sikayet Y6netiminin Marka Degerine Etkisinde Giivenin Araci Rolil

Model Beta se LLCI | ULCI t p R2 p Sonug
Model 1 | 1,012 | 0,039 | 0,934 | 1,090 | 25,574 | 0,000 | 0,628 | 0,000
Model 2 | 0,583 | 0,048 | 0,488 | 0,679 | 12,068 | 0,000 | 0,647 | 0,000 | Kabul
Model 3 | 0,236 | 0,037 | 0,162 | 0,311 | 6,250 | 0,000 | 0,679 | 0,000

Model 1: Sikayet yonetiminin giivene dogrudan etkisi
Model 2: Sikayet yonetiminin marka degerine dogrudan etkisi
Model 3: Sikayet yonetiminin marka degerine etkisinde giivenin araci roli

Aracilik modelinin test edilmesinde gegerli olan kosullara gore sikayet yOnetiminin marka degerine pozitif
yonde ve anlamli diizeyde etkisinin bulundugu goriilmektedir (p= 0,000<0,05). Sikayet yonetiminin glivene
pozitif yonde ve anlamli diizeyde etkisinin bulundugu gériilmektedir (B= 1,012; p<0,05; %95CI=0,934-1,090).
Beta degerinin anlamli oldugu, hem p degerinden hem de giiven araligina (CI) ait degerlerin 0 degerini
icermemesinden anlagilmaktadir. Sikéyet yonetiminin marka degeri iizerindeki etkisinde giivenin kismi araci
roliiniin bulundugu tablodaki degerlerden anlagilmaktadir (Beta=0,583 > Beta=0,236). Bu baglamda H7 hipotezi
kabul edilmigtir.
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5. SONUC

Sikayet kavrami genel olarak olumsuzluk ifade etse bile aslinda isletmeler i¢in ikinci bir firsat anlamina
gelmektedir. Isletmeye sikdyet bildiren miisterilerin biiyilk bir kismi hala isletmeden vazge¢memis
miisterilerdir. Sik@yet bildirmeyen miisterilerin ise hepsinin memnun olduklari gibi bir yanilgiy1 kapilmak yanlis
olur cilinkii bazen miisteriler, isletmeye ulasip sikdyet bildirmek yerine dogrudan isletmeyle olan iliskisini
kesebilmektedirler. Bu gibi durumlardan etkilenmemek icin isletme miisteriyi beklemeden satig sonrasinda
miisteriye ulasarak memnuniyet diizeyini 6grenerek olasi bir miisteri kaybim 6nleyebilmektedir. Isletmelerin
miisterilerinin sikayetlerini iyi anlamasi ve analiz etmesi piyasadaki marka degerlerini olumlu etkilemektedir.
Sikayet yonetiminde miisterilerin magduriyetinin 6n planda tutulmasi ve miisteri ile empati kurulmasini, iyi bir
sikdyet yonetiminin baglangici olarak gérmek miimkiindiir.

Glintimiizde iletisimdeki ¢esitlilik ve hizlilik haberlerin ¢ok hizli bir sekilde yayilmasini saglamaktadir. Bu
baglamda bir isletme hakkinda yapilan kotii bir yorum, iyi bir yoruma gore daha hizli yayilmaktadir. Boyle bir
durumda isletmelerin imajlarint ve marka degerlerini koruyabilmeleri igin sikdyet yOnetimine ©6nem
vermelerinin gerektigi sdylenebilir. Bu baglamda isletmeye ait sikayet kanallarmin kolay ulasilabilir ve basit
olmasi olduk¢a dnemlidir. Miisteriler rahatsizliklarini eger isletmeye ulastirirken zorluk ¢ekerse bu hem ikinci
bir sikdyete, hem de alternatif sikdyet yollarina bagvurmalari anlammna gelmektedir. isletmeye bildirilen her
sikayet isletme i¢in iriindeki eksikligin daha hizli saptanmasi i¢in bir firsat olarak goriilmektedir. Bu baglamda
isletmenin kolay ulasilabilir olmas1 hem miisteri memnuniyeti i¢in hem de iiriin veya hizmetlerini daha hizl
gelistirebilmeleri i¢in isletmelere bir olanak saglamaktadir.

Lloyd ve Mulcahy (1994) hastanelere yapilan sikdyetlerde sosyal yapiya uygun bir cevap verilmesinin miigteri
memnuniyetini olumlu yonde etkiledigini; Singh ve Wilkes (1996) memnuniyetsizligin yiiksek oldugu
zamanlarda sikayetin basladigini; Blodgett vd. (1997) sikayetin olumsuz agizdan agiza iletisime etkisinin
oldugunu; Davidow (2000) isletmelerin sikayet karsisindaki tutumlariin sikayet sonrasindaki miisteri
davraniglarini belirledigini; Friele ve Sluijs (2006) sikayetlerinin ele alinig bigiminin dnemini, igletme tarafindan
aciklama yapilmasinin ve ayni hatanin tekrarlanmamasinin gerekliligini; Gelbrich ve Roschk (2011) isletmenin
sikayete verdigi yanitlar ile miisteri memnuniyeti iligkisini; Friele vd. (2015) sikayetlerin ele alinig bigiminin
6nemini; Osarenkhoe vd. (2017) sikdyet davramisi ile miisteri sadakati arasindaki iliskide hizmet kalitesinin
araci roliiniin oldugunu ifade etmektedir. Bu baglamda ¢aligmanin ilgili literatiir ile benzer sonuglar1 icerdigi
goralmektedir.

Gelecek cgaligmalar farkli bolgelerde farkli gruplar iizerine gergeklestirilebilecegi gibi nitel arastirmalar da
yapilabilir. Derinlemesine miilakat ile konunun irdelenmesi gelecek ¢aligmalara oneri olarak sunulabilmektedir.
Diger taraftan araci degisken olarak baglilik, imaj, itibar vb. kavramlar da ¢alismaya dahil edilebilir. Ayrica
gelecek caligmalarda farkl teoriler temel alinarak yeni ¢aligmalar gerceklestirilebilir. Yine ayni g¢aligma farkli
evren ve 0rneklem gruplari lizerinde de uygulanarak sonuclarin benzerlik ve farkliliklar1 sinanabilir.
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