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Oz

Tiiketicilerin markayla ilgili yasadiklari olumlu ya da olumsuz deneyimleri ¢evreleri ile paylasma egilimleri her
zaman olmustur. Cogunlukla marka ile ilgili yasanilan memnuniyetsizlik durumlar1 daha gok paylasilmaktadir.
Tiiketiciler yasadiklari olumsuz deneyimlerde markayi satin almayi birakip bagka markalara yoneldikleri gibi
bazen de duyduklar rahatsizliklari aile, arkadas ¢evresi, sikayet kutular1 ve sosyal medya gibi farkli kanallar
araciligiyla dile getirmektedirler. Bu baglamda olumsuz agizdan agiza iletisim ve online sikayet davranislar
tiketiciler tarafindan sik sik tercih edilen yaklasimlardandir. Bu arastirmada GSM operatorii kullanicist
tiketicilerin marka memnuniyet diizeyleri ile olumsuz agizdan agiza iletisim ve online sikayet davraniglari
arasindaki iligki analiz edilmektedir. Arastirma amact dogrultusunda hazirlanan 6lgekler GSM operatorii
kullanicis1 602 tiiketiciye uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda GSM operatorii kullanicisi tiiketicilerin
marka memnuniyetleri ile olumsuz agiza iletisim ve online sikayet davranislari arasinda negatif yonlii ve anlamli
bir iligki bulunmustur. Ayrica olumsuz agizdan agiza iletisim ile online sikayet davranigi arasinda ise yapilan

analizler sonucu pozitif yonlii ve anlaml bir iligki bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka Memnuniyeti, Olumsuz Agizdan Agiza lletisim, Online Sikdyet Davranisi.
Jel Kodlari: M30, M31, M37

Abstract

Consumers have always had tendencies to share positive or negative experiences about the brands. Usually,
dissatisfaction with the brand is shared more. In a negativity, consumers express their annoyance through family,
friends, complaint boxes and social media as well as they stop buying the brand and canalise other brands. In this
regard, negative oral communication and online complaints are frequently preferred by consumers. In this
research, the relationship between the brand satisfaction level of the GSM operator users with the negative oral
communication and the behaviour of online complaint is analysed. The scales prepared for the purpose of the

study were applied to 602 consumers of the GSM operators. As a result of the analysis, a negative and significant
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relationship was found between the brand satisfaction of the consumers of the GSM operator and the negative
oral communication and the behaviour of online complaint. In addition, a positive and significant relationship

was found between the behaviour of online complaint and negative oral communication.
Keywords: Brand Satisfaction, Negative Oral Communication, Online Complaint Behavior.

Jel Codes: M30, M31, M37

1. Giris

Marka memnuniyeti, tiiketicilerin satin alip kullandiklar1 markayla ilgili beklentilerinin
karsilanmas1 durumudur. Markanin tiiketicilerin istek ve ihtiyacglarini karsilamasi derecesinde marka
memnuniyeti artmakta, bu ihtiyaglarin karsilanmamasi ve markanin tiiketiciye olumsuz deneyimler
yasatmasi halinde ise memnuniyetsizlik durumu ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketiciler genel olarak bir {iriin, marka ya da isletme ile yasamis olduklar1 iyi ya da koti
deneyimleri ¢evresindeki bireylerle paylagsma egilimlerindedirler. S6z konusu deneyim olumsuz ise
tiiketiciler bu eylemi daha sik yapmaktadirlar. Ozellikle olumsuz agizdan agiza iletisim ve online
sikayet davraniglar1 ile tiiketiciler yasamis olduklari zorluklari ve memnuniyetsizlikleri dile
getirmektedirler. Olumsuz agizdan agiza iletisim kanali ile tiiketiciler, aile, arkadas ve c¢evresindeki
bireylere marka veya isletme hakkindaki olumsuz goriislerini paylasabilmektedirler. Online sikayet
davranislartyla da internet siteleri, e ticaret sayfalari, miisteri sikayet forumlari, sosyal medya kanallari
araciligiyla ¢ok daha fazla genis kitlelere ulagsmakta ve duydugu memnuniyetsizlik durumlarini,
sikayetlerini dile getirebilmektedirler.

Bu calismada GSM operatorii kullanicist tiiketicilerin marka memnuniyetleri ile olumsuz agizdan
agiza iletisim ve online sikdyet davramislari arasindaki iligski analiz edilmektedir. Calisma {i¢ ayri
bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde marka memnuniyeti, olumsuz agizdan agiza iletisim ve
online sikayet davranislar1 hakkinda teorik bilgiler verilmistir. Ikinci boliimde sz konusu calismaya
iligkin olarak daha Onceden yapilmis arastirmalar hakkinda literartiir incelemesi yapilmistir.
Calisgmanin iiglincli bolimiinde ise tiiketicilerin marka memnuniyetleri ile olumsuz agizdan agiza
iletisim ve online sikdyet davraniglar1 arasindaki iliskiyi analiz etme amaciyla Van ilinde yasayan

GSM operatorii kullanicist tiiketiciler tizerinde yapilan bir arastirma yer almaktadir.
2. Kavramsal Cerceve
2.1 Marka Memnuniyeti

Memnuniyet, marka bagliliginin olugmasinda ilk adim olarak degerlendirilmektedir. Ciinkii
markaya duyulan memnuniyet uzun vadede olusan olumlu algilarin sonucunda baglilik duygusuna
doniisebilmektedir (Can ve Telingiin, 2016: 1746). Tiiketiciler bir markay1 sadece fiziksel ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla degil psikolojik ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla da tercih etmektedirler. Bir

markanin siirekli tercih edilmesi, isletme tarafindan vaat edilen sézlerin tutulmasi ve devam ettirilmesi
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ile uzun bir zaman diliminde olusmaktadir (Kabaday1 ve Aygiin, 2007: 24). Bu siire i¢inde tiiketici bir
markadan ne derece memnun kalmigsa satin alma faaliyeti o nispette uzun siireli olurken,
memnuniyetsizlik durumunda ise markadan kacinip baska markalara yonelmesi ve sikdyet tutumu

icinde olmas1 s6z konusu olmaktadir.

Nam vd. (2011), marka memnuniyetini, tiiketicilerin onceki beklentiler ile tiiketim sonrasi
algilanan gergek performans arasindaki deneyimi olarak tanimlamaktadirlar. Buna gore bir markanin
performansi alicinin beklentilerini karsiladiginda memnuniyet ortaya ¢ikar. Performansin beklentileri

kargilayamadigi durumlarda ise slire¢ memnuniyetsizlikle sonuglanir.

Miisterilerin memnuniyet diizeyinin, oncelikle tekrar eden satin alimlar1 ve tiikketimi etkilemesi
isletmelerin, miisterileri ile uzun siireli iligkide bulunabilmesi ve hayatta kalma siireleri iizerinde
onemli bir etkiye sahip olacaktir (Eskiler ve Altumisik, 2016: 486). Yapilan arastirmalara gore
markadan memnun olmamis bir miisteri bunu en az 10 kisiyle paylasir, bu kisilerden her biri bu
durumu en az bes kisiye aktarir ve bunlardan her biri de en az ii¢ kisiyle bu durumu paylasmaktadir.
Memnuniyet acisindan bakildiginda tiiketicinin markanin rasyonel ve duygusal niteliklerinden

memnun olmas1 sonucu markanin tekrar satin alinmasidir (Islamoglu ve Firat, 2011: 56).
2.2 Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Tiiketicilerin yasadiklar1 memnuniyetsizlik durumu ile baglantili olarak ele alinan olumsuz
agizdan agiza iletisim, tiiketicinin sikdyetci bir tutum sergilemesi seklinde gerceklesmektedir.
Beklentileri karsilanmadigi durumlarda tiiketici, tatminsizligini dile getirmekte ve bazen de

marka/isletme ile iligkisini sona erdirmeyi diisiinmektedir (Odabasi ve Oyman,2002: 28).

Olumsuz agizdan agiza iletisim, tiiketicinin iirlin, marka veya igletmeye iligkin olarak olumsuz
fikirlerini veya yaklagimlarini ailesi, arkadaslar1 ve bagkalariyla paylasma c¢abalari seklinde
tanimlanmugtir (Balaji, 2016: 529). Bir baska ¢alismada ise olumsuz agizdan agiza iletigim, tiiketicinin
cevresindeki bireylere marka ile yasamis oldugu memnuniyetsizlik durumunu paylasarak tiiketici riski

konusunda uyarmasi seklinde ifade edilmistir (Huefner ve Hunt, 2000: 67).

Tiiketiciler, marka veya isletme ile ilgili yasamis olduklar1 olumsuz bir deneyimde, isletmenin
tiiketicinin sikayetlerine ¢6ziim sunmadig1 durumlarda, ¢alisanlarin ilgisiz yaklagimlarinda, tiiketicinin
isletmeye yonelik olumsuz algilamalarin varliginda olumsuz agizdan agiza iletisimi daha etkin bir

sekilde tercih etmektedirler.

Agizdan agiza iletisimle alakali yapilmis daha onceki caligmalarda da olumsuz agizdan agiza
iletisimin tliketicilerin kararlarinda olumlu agizdan agiza iletisimden daha fazla etkili oldugunu
gostermektedir. Bir marka veya isletme ile alakali negatif yorumlar dinleyen tiiketiciler s6z konusu

markaya daha ¢ekimser yaklagsmaktadirlar (Tuk, 2008: 16).

2.3 Online Sikayet
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Internet, giiniimiiziin gelisen teknolojik imkanlariyla birlikte bireylerin herhangi bir goriis, begeni,
tavsiye, elestiri paylasimlarinin kolayca yapildigi bir mecra haline gelmis durumdadir. Bu ortamda
bireyler bir marka veya isletme hakkinda olumlu yada olumsuz diisiincelerini genis kitlelere kolaylikla

ve kisa bir zaman diliminde ulastirabilmektedirler.

Online sikdyet etme davranisi, tliketicilerin yasamig olduklart tatminsizlik durumlarini ortaya
koymaya ¢alisan web kaynakli bir geri bildirim seklidir. Yanlis uygulamalarindan dolayi bir igletmeyi
uyarmak amaciyla ¢evrimigi uygulamalar1 kullanma eylemi olarak da tanimlanmaktadir (Gregiore vd,
2010: 743).

Online sikayet uygulamalari; web siteleri, forum sayfalari, bloglar {izerinden kurumlara ya da
sikayet sitelerine yonelik olabildigi gibi dogrudan kurumlarin sosyal medya hesaplar iizerinden de
yapilabilmektedir. Onceleri miisterilerin sikdyetleri kurum icinde sinirl kalmaktayd: ve baskalart
tarafindan pek fazla bilinmemekteydi. Son zamanlarda bu sikdyetlerin internet ortamina taginmasi ve
sosyal medya aglarinda yer bulmasi ile beraber online sikayetler daha 6nemli hale gelmistir (Kabake1

ve Koker, 2017: 52).

Online sikayet davraniginda tiiketiciler olumsuz agizdan agiza iletisime gore daha fazla kitlelere
ulagmakta ve sorunlarin1 kaynagma daha etkili sekilde iletebilmektedirler. Online sikayet etme
davraniginin hizl ve kolay olmasi, cografi bir sinir olmaksizin yapilmasi davranisin etkinligini daha da
artirmaktadir. Bununla birlikte bilgisayar ve internet kullanimini bilmeyen bazi tiiketiciler agisindan
cevrimici sikayet cok fazla tercih edilmemektedir. Ayrica sikayetleri ile dogrudan tazminat talep eden
tilketiciler icin de geleneksel sikayet yontemlerine gore daha yavag ve karmasik bir siireg

bulunmaktadir (istanbulluoglu, 2013: 73).
3. Literatiir incelemesi

Richins 1983 yilinda yapmis oldugu ¢alismada bir isletme veya markadan memnun kalmayan
tilketicilerin olumsuz agizdan agiza iletisimle bu durumu c¢evrelerine aktarmalar1 ve imkan
bulduklarinda markay1 degistirme egiliminde olduklar1 sonucuna ulasmistir (Richins, 1983). Elektrikli
ev aletleri ile ilgili memnuniyetsizlik durumu yasayan tiiketicilerin konu alindig1 baska bir ¢alismada
ise memnun kalmayan tiiketicilerin markay1 satin aldiklar1 isletmeye sikayette bulunma, markay: veya
perakendecileri degistirmeye yonelme, boykot etme veya aileyi ve arkadaglarini uyarma gibi 6zel

eylemlerde bulunduklari sonucuna ulagilmistir (Donoghue ve Klark, 2006 ).

Uygun ve arkadaslar1 (2011), akilet ve hedonik ozellikler agisindan hizmetlerin iyi bir
performansa sahip olmasinin, olumlu agizdan agiza iletisim davranisina O6nemli katkilar
saglayabilecegini ifade etmektedirler. Tiirker (2014)’ de agizdan agiza iletisimin satin alma karar
siirecinde 0nemli etkiye sahip oldugu sonucuna varmistir. Tiiketiciler 6zellikle elektronik iirlin satin

alma faaliyetlerinde agizdan agiza iletisimden faydalanmaktadirlar.
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Lu ve arkadaslar1 (2012), yilinda yapmus olduklari ¢alismada memnuniyetsizlik durumunun
tiketiciler agisindan markaya yonelik olumsuz duygu besleme, psikolojik mesafe birakma, sikayet
etme davranisi, sosyal destek arama gibi davranislar iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasmiglardir.
Nimako (2012) da, mobil telefon kullanicilart iizerine yapmis oldugu caligmada memnun olmayan
misterilerin memnun olan miisterilere gore cok daha fazla sikayet egilimleri oldugu sonucuna

ulagmustir.

Nimako ve Mensah (2014), banka miisterileri ile yapmis olduklar caligmada tiiketicilerin
memnuniyetsizlik durumlariin sikdyet etme davranisi tizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna
ulagmuglardir. Cat1 ve arkadaglar1 (2014) da yapmus olduklari ¢alismada hazir giyim magazalarinda
misteri memnuniyeti ile agizdan agiza iletisim arasinda iligkinin varligindan bahsetmislerdir.
Calismaya gore memnuniyet diizeyi ile agizdan agiza iletisim davranisi1 dogrudan iliskilidir. Karakaya
(2017) ise calismasinda olumlu duygularin miisteri memnuniyeti, sadakati ve satin alma sonrasi
kolayliklar1 ile pozitif yonde iliskili oldugu, olumsuz duygularin ise ilgili degiskenlerle olumsuz yonde

iligkili oldugu sonucuna ulagmaistir.
4. Arastirma Metodolojisi
4.1 Arastirmanin Amaci Ve Kapsam

Bu arastirmanin temel amact GSM operatorii kullanicist tiiketicilerin marka memnuniyet
diizeylerinin olumsuz agizdan agiza iletisim ve online sikayet davraniglari lizerindeki etkisinin analiz
edilmesidir. Bununla birlikte katilimcilarin cinsiyetleri ve kullandiklar1 GSM operatorii markasina
gore marka memnuniyeti, olumsuz agizdan agiza iletisim ve online sikayet davraniglari arasinda
iliskide ol¢iilmeye ¢alisilmistir.

Arastirmanin kapsamini Van ilinde yasayan GSM operatdrii markast kullanicisi tiiketicilerin
marka memnuniyetleri ile olumsuz agizdan agiza iletisim ve online sikayet davraniglari arasindaki

iligkilerin analizi olusturmaktadir.
4.2 Arastirma Modeli ve Degiskenler

Bu ¢alismada marka memnuniyeti ile olumsuz agizdan agiza iletisim ve online sikdyet davranisi

arasindaki iligkinin belirlenmesine yonelik olarak olusturulan model sekil-1 de gosterilmektedir.
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Sekil-1: Arastirma Modeli
Yukaridaki arastirma modeli marka memnuniyeti, olumsuz agizdan agiza iletisim ve online
sikdyet degiskenlerinden olugmaktadir. Marka memnuniyetini Slgmek {izere olusturulan Olgek
Chinomona (2013), olumsuz agizdan agiza iletisim ve online sikdyet davranisini 6lgmek tizere
olusturulan olgekler ise Delzen (2014) galismalarindan uyarlanmigtir. S6z konusu arastirma modeli

dikkate alinarak olugturulan arastirma hipotezleri ise su sekildedir;
H;: Marka memnuniyeti ile katilimcilarin cinsiyeti arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H,: Olumsuz agizdan agiza iletisim ile katilimcilarin cinsiyeti arasinda anlamli bir farklilik

vardir.
Hs: Online sikayet ile katilimcilarin cinsiyeti arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H,: Marka memnuniyeti acisindan GSM operatorii markalart arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

Hs: Olumsuz agizdan agiza iletisim agisindan GSM operatorii markalari arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

He: Online sikayet davranisi agisindan GSM operatorii markalari arasinda anlamli bir farklilik

vardir.
H-: Marka memnuniyeti olumsuz agizdan agiza iletisim arasinda iligki vardir.
Hg: Marka memnunivyeti ile online sikayet davranisi arasinda iligki vardir.
Hy: Olumsuz agizdan agiza iletisim ile online sikayet davranisi arasinda iligki vardir.
4.3 Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Secimi

Arastirmanin ana kiitlesini Van ilinde yasayan GSM operatorii  kullanicist tiiketiciler
olusturmaktadir. Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu (BTK)’ nin verilerine gére Van ilinde 2017
yili mobil telefon abone sayis1 700.184 kisidir (https://www.btk.gov.tr/yillik-il-istatistikleri). Bu ana

kiitleye ulagmanin zaman ve maliyet acisindan zor olmasindan dolayr olasiliga dayali olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme metodu kullanilarak 6rneklem secilmistir. Bu baglamda

Turk Telekom, Turkcell ve Vodafone GSM operatorii markasi kullanicis1 602 tiiketiciye ulasilmistir.
4.4 Aragtirmaya lliskin Bulgular ve Degerlendirmeler

Katilmcilarin  cinsiyet bakimindan c¢ogunlugunu % 57,5 oranla erkek, yas bakimindan
cogunlugunu ise %50,8 ile 18-25 yas araligindaki tiiketiciler olusturmaktadir. Medeni durum
bakimindan katilimcilarin %60,5’i bekar, %39,5°1 ise evlidir. Katilimcilarin %44,32’si tiniversite
mezunu, %27,6’s1 lise, %12,5°1 lisansiistii egitim seviyesindedir. Katilimeilarin %29,4’{inli 6grenciler,

%22,9’unu kamu personelleri, %12,8’ini esnaflar olusturmaktadir. GSM operatorii markasi kullanim
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acisindan ise tiiketicilerin %46,8’i B markasini, %31,6’s1 A markasim1 ve %21,6’s1 ise C markasini

kullanmaktadirlar.

Tablo-1: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozelliklerine iliskin

Bulgular

CINSIYET Frekans  Yiizde(%) MEDENI DURUM Frekans Yiizde(%)
Erkek 346 57,5 Evli 238 39,5
Kadin 256 42,5 Bekar 364 60,5
Toplam 602 100 Toplam 602 100

YAS Frekans Yiizde(%) MESLEK Frekans Yiizde(%)
18-25yay arasi 306 50,8 Ev hanimi 73 12,1
26-35 yas arast 186 30,9 Esnaf 77 12,8
36-45 yas arast 75 12,5 Memur 138 22,9
46-55 yas arast 32 53 Emekli 23 3,8
56 ve tizeri 3 5 Isci 68 11,3
Toplam 602 100 Ogrenci 177 294
EGITIM DURUMU  Frekans  Yiizde(%) Diger 46 7,6
Llkbgretim 95 15,8 Toplam 602 100

Lise 166 27,6 O';‘;lr'::‘o‘f‘;‘{fri';"s_l Frekans  Yiizde(%)
Universite 266 44,32 MARKA- A 190 31,6
Lisanstistii 75 12,5 MARKA - B 282 46,8
Toplam 602 100 MARKA- C 130 21,6
Toplam 602 100

Katilimcilardan elde edilen veriler sonucunda marka memnuniyeti, olumsuz agizdan agiza

iletisim ve online sikayet davraniglarina iligkin faktdr ve giivenilirlik analizleri sonuglar1 Tablo 1°de
gosterilmistir. Faktor analizinin 6n sartlar1 olan, Bartlett Kiiresellik Testi sonucuna gore degiskenler
arasinda yeterli iligki bulunmustur (p<0,05, p=0,000). KMO degerinin kabul edilebilir alt deger olan
0,60’1n tizerinde olmasi gerekmektedir. KMO degeri drneklem sayisinin faktor analizi igin yeterliligini

olgtiigiinden katilimer sayisinin faktor analizi yapmaya yeterli oldugu belirlenmistir (KMO=0,881).

Tablo-2: Arastirmaya iliskin Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

. Faktor Faktor Faktor
FAKTORLER Madde No Agirliklary Aciklayicilar1  Giivenirlikleri
MADDE1 0,862
MARKA MEMNUNIYETI MADDE 2 0,865
MADDE 3 0,858 28811 0,897
MADDE 4 0,823
OLUMSUZ AGIZDAN AGIZA MADDE1 0,782
ILETISIM MADDE 2 0,766
MADDE3 0,854 27,493 902
MADDE 4 0,807
ONLINE SIKAYET MADDE1 0,710
MADDE 2 0,769 19,823 0,811
MADDE3 0,870
Toplam 76,128 0,892
Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) Ol¢ek Gegerliligi 0,881
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Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare: 4180,204
sd: 55
p ,000

Faktor analizi sonucunda, arastirmaya iliskin anket sorulart 3 faktor altinda toplanmis ve bu 3
faktoriin toplam varyansin %76,128’ini agikladig1 belirlenmistir. Faktor yiiklerine gore maddelerin
toplandiklar1 faktorlerdeki ytiklerin birbirine uzakligmin en az % 10 olmas1 gerektiginden bu kurala
uymayan madde bulunmadigindan faktdr analizi sonucu Olgekten madde ¢ikarilmasina gerek
duyulmamistir. Faktorlerin igsel tutarliliklarinin  hesaplanmasinda, Cronbach Alpha degeri
kullanilmistir. Cronbach Alpha degerinin 0.70’in iizerinde olmasindan dolay1 giivenirligin yiiksek
oldugu belirlenmistir (Cronbach Alpha: 0,892).

GSM operatorii kullanicilarinin marka memnuniyeti, olumsuz agizdan agiza iletisim ve online
sikayet boyutlari ile cinsiyet degiskeni arasinda iligkinin olup olmadig: test etmek amaciyla t testi

analizi yapilmistir. Bu analiz ile H;,H,,H3 alt hipotezlerinin test edilmesi amaglanmaistir.

Tablo-3: Marka Memnuniyeti, Olumsuz Agizdan Agiza iletisim ve Online Sikdyet Boyutlarmmn
Katilimeilarin Cinsiyetlerine Gore Degerlendirilmesine Iliskin T Testi Analizi

Boyutlar CINSIYET N X ss t p
MARKA Erkek 346 3,44 1,13 1,621 ,057
MEMNUNIYETI Kadin 256 3,59 1,08
OLUMSUZ AGIZDAN Erkek 346 2,74 1,10 -0,717 AT4
AGIZA ILETISIM Kadin 256 2,92 1,14
ONLINE SIKAYET Erkek 346 2,55 1,10 -1,621 ,105
Kadin 256 2,61 1,14

Marka memnuniyeti, olumsuz agizdan agiza iletisim ve online sikayet boyutlarmnin katilimeilarin
cinsiyet durumlarina goére degerlendirilmesine iligkin yapilan t testi sonuglarina gore marka
memnuniyeti (t(561,451)=1,621; p>,05), olumsuz agizdan agiza iletisim (t(534,107)= -,717; p>,05),
online sikayet (1(538,397)=-1,908; p>,05) boyutlar1 ile katilimcilarin kadin erkek olma durumlari
arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Buna gére GSM operatorii kullanicist tiiketicilerin
marka memnuniyeti, olumsuz agizdan agiza iletisim ve online sikayet davramislarinin cinsiyet

durumundan bagimsiz oldugu sonucuna ulasilip Hy, Hy, Hs hipotezleri reddedilmistir.

Tablo-4: GSM Operatorii Kullanicilarinin Marka Memnuniyeti, Olumsuz Agizdan Agiza iletisim ve
Online Sikayet Boyutlarina iliskin Puanlarinin Betimsel Istatistikleri ve Tek Yonlii Varyans Analizi

GSM Kareler

OPERATORU N X Ss Ortalamast Fso) P
MARKA-A 190 2,46 1,12
MARKA-B 282 250 1,12
MARK_A . 1,26 141 ,868
MEMNUNIYETI MARKA-C 130 252 1,10
TOPLAM 602 2,49 1,11
OLUMSUZ MARKA-A 190 2,81 1,08
AGIZDAN AGIZA MARKA-B 282 277 111 1,24 226,798
ILETISIM MARKA-C 130 2,84 116
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TOPLAM 602 2,81 1,12

MARKA-A 190 2,61 1,05

. L MARKA-B 282 2,62 1,19
ONLINE SIKAYET MARKALC 130 2.50 111 1,24 ,808 ,446

TOPLAM 602 2,57 1,11

Katilimeilarin marka memnuniyeti davranislari ile kullandiklart GSM operatdrleri arasinda anlaml
bir farkliligin olup olmadigini test etmek amactyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore
marka memnuniyeti acisindan operatorler arasinda anlamli  bir farkliik bulunamamistir

(F(2,599)=,141; p> ,05). Bu sonuglara gore Hy hipotezi kabul edilmemistir.

Katilimcilarin olumsuz agizdan agiza iletisim davranislart ile kullandiklart GSM operatorleri
arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigini test etmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
sonuclarina gére olumsuz agizdan agiza iletisim agisindan operatorler arasinda anlamli bir farklilik

bulunamamustir (F(2,599)=,226; p> ,05). Bu sonuglara gére Hs hipotezi kabul edilmemistir.

Katilimcilarin online sikayet davranislar ile kullandiklar1 GSM operatorleri arasinda anlamli bir
farkliligin olup olmadiginmi test etmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore
online sikayet davranisi agisindan operatorler arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir

(F(2,599)=,808; p> ,05). Bu sonuglara gore Hg hipotezi kabul edilmemistir.

Tablo-5: Marka Memnuniyeti ile Olumsuz Agizdan Agiza iletisim Arasindaki Regresyon Tablosu

Bagimsiz degiskenler B Standart Hata B t p Korelisyon
Sabit 3,738 ,110 34,009 ,000
Olumsuz Agizdan Agwza 4 036 -445 12,176 000 -,466
letisim

Fuoo= 148,257 p=,000 R=445 R=198

Marka memnuniyeti ile olumsuz agizdan agiza iletisim boyutlar1 arasinda yapilan regresyon
analizi sonuglarina gore arastirma baglaminda ele alinan marka memnuniyeti ile olumsuz agizdan
agiza iletisim arasindaki korelasyonun negatif yonlii oldugu goriilmektedir. Korelasyon katsayilari
dikkate alindiginda ise marka memnuniyeti ile olumsuz agizdan agiza iletisim arasindaki korelasyonun
orta diizeyde oldugu belirlenmigtir. Arastirma baglaminda ele alinan marka memnuniyeti degiskeninin
olumsuz agizdan agiza iletisim degiskeninde gbézlenen varyansin yaklasik % 20’ sini agikladigi tespit
edilmistir. Marka memnuniyeti degiskeninin olumsuz agizdan agiza iletisim degiskeni lizerindeki
etkisini arastirma amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglart incelendiginde marka memnuniyeti
degiskeninin olumsuz agizdan agiza iletisim iizerinde negatif yonlii ve anlaml bir etkisinin oldugu

gbzlenmistir (F(1,600)= 148,257; p< .000). Bu sonuglara gére H; hipotezi kabul edilmistir.

Tablo-5: Marka Memnuniyeti ile Olumsuz Agizdan Agiza iletisim Arasindaki Regresyon Tablosu
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Bagimsiz degiskenler B Standart Hata B t p Koreldsyon
Sabit 3,184 110 28,831 000
Online Sikayet -,268 ,039 -267 6,796  ,000 -267

Fueon= 46,186  p=,000 R=267 R°=071

Marka memnuniyeti ile online sikayet davranisi arasinda yapilan regresyon analizi sonuglarina
gore arastirma baglaminda ele alinan marka memnuniyeti ile online sikayet davranisi arasindaki
korelasyonun negatif yonlii oldugu goriilmektedir. Korelasyon katsayilar1 dikkate alindiginda ise
marka memnuniyeti ile online sikayet davranisi arasindaki korelasyonun zayif diizeyde oldugu
belirlenmistir. Marka memnuniyeti degiskeninin online sikayet davranisi degiskeni {izerindeki etkisini
arastirma amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglari incelendiginde marka memnuniyeti
degiskeninin online sikayet davranisi iizerinde negatif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu

gozlenmistir (F(1,600)= 46,186; p< .000). Bu sonuglara gore Hg hipotezi kabul edilmistir.

Tablo-6: Olumsuz Agizdan Agiza iletisim ve Online Sikayet Davramslar1 Arasindaki Regresyon

Tablosu
Bagimsiz degiskenler B Standart Hata B t p Koreldsyon
Sabit 1,142 ,088 12,928 ,000
Online Sikayet ,650 ,032 644 20,620  ,000 644

Fueo=425177 p=,000 R=644 R’=414

Olumsuz agizdan agiza iletisim ile online sikayet davranisi boyutlar1 arasinda yapilan regresyon
analizi sonuclarina gore arastirma baglaminda ele alinan olumsuz agizdan agiza iletigsim ile online
sikayet davranis1 arasindaki korelasyonun pozitif yonlii oldugu goriilmektedir. Korelasyon katsayilari
dikkate alindiginda ise olumsuz agizdan agiza iletisim ile online sikayet davranigi arasindaki
korelasyonun orta diizeyde oldugu belirlenmistir. Arastirma baglaminda ele alinan olumsuz agizdan
agiza iletisim degiskeninin online sikayet davranisi degiskeninde gbzlenen varyansin yaklasik % 41°
ini agikladig tespit edilmistir. Olumsuz agizdan agiza iletisim degiskeninin online sikayet davranist
tizerindeki etkisini arastirma amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglari incelendiginde olumsuz
agizdan agiza iletisim degiskeninin online sikayet davranisi iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir
etkisinin oldugu gozlenmistir (F(1,600)= 425,177; p< .000). Bu sonuglara gére Hy hipotezi kabul

edilmistir.
5. Sonuc Ve Oneriler

Bu calismada marka memnuniyeti ile olumsuz agizdan agiza iletisim ve online sikayet
davranislariin iligkisi analiz edilmistir. GSM operatoér markasi kullanicis1 602 tiiketicinin katilimiyla
yapilan arastirmada SPSS 18 programindan yararlanilarak veriler analiz edilmistir. Yapilan analizler

sonucunda arastirmada kullanilan tiim degiskenlerin giivenilirlik ve gegerliliklerinin yiiksek oldugu
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sonucuna ulagilmigtir. Marka memnuniyeti, olumsuz agizdan agiza iletisim ve online sikayet
davranislari ile katilimeilarin cinsiyeti arasindaki iligkiyi agiklamaya yonelik yapilan t testi sonuglarina
gore, katilimcilarin marka memnuniyeti, olumsuz agizdan agiza iletisim ve online sikayet davraniglar
ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Buna gore s6z konusu degiskenler ile

katilimeilarin cinsiyetleri birbirinden bagimsiz olarak degerlendirilebilir.

Katilimcilarin marka memnuniyeti, olumsuz agizdan agiza iletisim ve online sikayet davranislar
ile kullandiklart GSM operatdrleri arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigini test etmek amaciyla
yapilan tek yoOnlii varyans analizi sonuglarina gére marka memnuniyeti, olumsuz agizdan agiza
iletisim ve online sikayet davraniglart agisindan operatorler arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamistir. Bu baglamda s6z konusu degiskenler ile katilimecilarm kullandiklart GSM

operatdrleri birbirinden bagimsiz olarak degerlendirilebilir.

Marka memnuniyeti ile olumsuz agizdan agiza iletisim boyutlar1 arasinda yapilan regresyon
analizi sonuglarina gore bu iki degisken arasindaki korelasyonun negatif yonlii ve orta diizeyde oldugu
saptanmistir. Marka memnuniyeti degiskeninin olumsuz agizdan agiza iletisim degiskeni {lizerindeki
etkisini aragtirma amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde ise marka memnuniyeti
degiskeninin olumsuz agizdan agiza iletisim iizerinde negatif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu
gozlenmigtir. Cat1 vd, (2014) ve Richins, (1983) calismalarindaki bulgularda arastirma sonucunu
desteklemektedir. Bu sonuca gére GSM operatorii markasi kullanicilart markadan memnun olduklart
Olciide olumsuz agizdan agiza iletisim davraniglar1 azalmakta, marka memnuniyetsizligi

yasadiklarinda ise olumsuz agizdan agiza iletisim davraniglari artis gdstermektedir.

Marka memnuniyeti ile online sikayet davranigi boyutlar1 arasinda yapilan regresyon analizi
sonuglarina gore bu iki degisken arasindaki korelasyonun negatif yonlii ve diisiik diizeyde oldugu
saptanmistir. Marka memnuniyeti degiskeninin online sikdyet davranigi {izerindeki etkisini arastirma
amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglari incelendiginde ise marka memnuniyeti degiskeninin
online sikdyet davranisi lizerinde negatif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu gézlenmistir. Ramos
vd, (2014) ¢alismasindaki bulgularda benzer sonuglar elde edilmistir. Bu sonuca goére GSM operatorii
markasi kullanicilarin markadan memnuniyetleri arttikga online sikayet davranislarina yonelmeleri
azalmakta, marka memnuniyetleri azaldikga da online sikayet davramiglarina egilimleri artig

gostermektedir.

Olumsuz agizdan agiza iletisim ile online sikdyet davranisi boyutlar1 arasinda yapilan regresyon
analizi sonuglarina gore bu iki degisken arasindaki korelasyonun pozitif yonlil ve orta diizeyde oldugu
saptanmistir. Olumsuz agizdan agiza iletisim degiskeninin online sikayet davranisi iizerindeki etkisini
aragtirma amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglar incelendiginde ise olumsuz agizdan agiza

iletisim degiskeninin online sikayet davranisi {izerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu
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gbzlenmistir. Buna gére GSM operatorii kullanicisi tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza iletisim

davranislarindaki artis online sikayet davraniglarini da artiracaktir.

Aragtirma sonucundan elde edilen bulgular dogrultusunda GSM operatorii kullanicist tiiketicilerin
marka memnuniyet diizeylerinin arttirllmasinin hem olumsuz agizdan agiza iletisim hem de online
sikayet davraniglarin1 6nlemek acisindan énemli oldugu ifade edilebilir. Bu bakimdan GSM operatorii
markalari, memnun edemedikleri miisterilerinin ¢evrelerindeki insanlara ve online iletisim

kanallariyla genis kitlelere ulasabildigi dikkate almalidirlar.

Aragtirma Van ilinde ve sadece GSM operatorii kullanicis1 tiiketiciler iizerinde yapilmistir.
Bundan sonraki c¢aligmalarda farkli bolgeler ve farkli sektorlerde daha genis kapsamli ¢alismalar
yapilabilir. Ayrica ¢alismada marka memnuniyetin, olumsuz agizdan agiza iletisim ve online sikayet
davraniglart ile iligkisi degerlendirilmistir. Sonraki ¢aligmalarda marka memnuniyeti ile tiiketicilerin

bagka markalara yonelme, boykot etme yaklasimlar1 arasindaki iliskiler analiz edilebilir.
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