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ONSOZ

Stirekli gelisimin ve degisimin esas oldugu iiretim ve hizmet pazarinda yasanan
en bliyiik degisim siiphesiz ki {iriin odakli iiretim ve hizmetlerden miisteri odakliliga
gecis olmustur. Rekabet kosullarinin agir oldugu pazarda kurumlar farkliliklarini
gostermek icin miisterileri ile olan iligkilerini siirekli ve iyi tutmalidirlar. Miisteri ile
temas noktalarindan bir tanesi olan sikayet yoOnetimi kavrami bu siirecin 6nemli
birlesenlerinden bir tanesidir. lyi ydnetilen sikayet siireci kurum imajim etkileyecek ve
kurumun hem rakiplerinden farklilasmast hem de kazancini arttirmasi anlamina

gelecektir.

Sikayet yoOnetiminin kurum imaji tizerindeki etkisi tez konusu olarak ele
alinmistir. Bu konunun se¢ilmesinin en biiyiik sebebi, sikayet yonetimi konusuna yeteri
kadar 6nem verilmemesidir. Ayrica sikayet yonetimi ve kurum imaji kavramlarini bir

arada ele alan ¢alismalarin kisitli sayida olmasi agisindan da 6nem arz etmektedir.
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GIRIS

Yasadigimiz c¢agim en Onemli unsurlarindan bir tanesi olarak karsimiza
tilkketicilerin merkezde oldugu miisteri odakli pazarlama anlayisidir. Miisterilerinin
beklentilerini géz Oniinde bulundurarak bu beklentilere cevap veren ve memnun
olmamalar1 durumunda da memnuniyetlerini arttirmak ic¢in ¢alisan kurumlar
rakiplerinden ayrilmaktadir. Miisterilerin finansal sermaye kadar degerli bir kaynak
halini aldig1 giiniimiizde, miisteriler cok degerli olduklarini hissetmek isterler. Artik
kurumlarin birincil hedefi miisterilerini memnun ederek onlar1 kuruma bagli tutmak ve

satin alimlariin siirekli hale gelmesini saglamaktir.

Kurumlarin en 6nemli hedeflerinden bir digeri de miisterilerinin zihinlerinde
olusan kurum imajinin siirekli olumlu olarak yenilenmesidir. Kurumla ilgili olumsuz bir
durum yasanmasi halinde ortaya ¢ikan en dnemli etkenlerin basinda imajin zedelenmesi
gelmektedir. Tiim miisteriler, iirlin veya hizmete 6dedikleri paranin tam karsiligini
almay1 bekler, ancak sikayette bulunan misteriler kurumdan biraz daha fazla ilgi
beklemektedirler. Ciinkii sikayet eden miisteri kuruma hala bagli oldugunu gdstermekte
ve bu durumun telafi edilmesini beklemektedir. Sikayetinin ¢dziilmesi, varsa maddi
zararinin giderilmesi ve 6ziir dilenmesi bu beklentilerin basinda gelmektedir. Sikayet
siirecini 1yl yoneten ve miisterilerini memnun eden kurumlarin, miisterilerinin
zihinlerinde olusturduklar1 imaj giliclenmekte ve miisteriler ¢evrelerine kurum ile ilgili
olumlu agizdan agza iletisime gegmektedirler. Ayrica kurumun siirekli miisterisi halini
almakta ve kuruma siirekli kazang saglamaktadirlar. Bu yiizden sikayet yOnetimi

stirecinin kurum imajina etkisi énemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu calismanin temel amaci, sikayet yonetiminin kurum imaj1 tizerindeki etkisini
ortaya koymaktir. Bu dogrultuda kurumlarin sikayetlere verdikleri kurumsal tepkilerin
(6ziir, cabukluk, agiklama, Ozen, diizeltme) kurum imaji, agizdan agza iletisim ve
yeniden satin alma niyetine etkisi, ayrica memnuniyetle, agizdan agza iletisim ve
yeniden satin alma niyetine etkisini Olglimlemek amaciyla ampirik bir aragtirma

yiirlitiilmesi hedeflenmistir.



Bu amag¢ ve hedefler dogrultusunda c¢alismanin birinci bolimiinde sikayet
yonetimi stireci detayl1 olarak ele alinmistir. Hem tiiketiciler hem de kurumlar agisindan
sikayet slireci irdelenmis, ayrica kurum ¢alisanlarinin sikayet siirecindeki etkilerine
dikkat gekilmistir. Ikinci boliimde, kurum imaji kavrami, imajin gesitleri, etkilesim
icerisinde oldugu alanlar ve kurum imajmin nasil Olgiildiigi ile ilgili konular
anlatilmistir. Ayrica kurum imaj1 ile dogrudan iliskili olan kurumsal kimlik ve kurum
kiiltiiri kavramlart da kurum imaji1 ile iliskili olduklar1 noktalar c¢ercevesinde
incelenmistir. Ugiincii boliimde ise sikayet ydnetiminin kurum imaj iizerindeki etkisini
Olciimlemek amaciyla sikayet davranisinda bulunmus tiiketicilerin dahil edildigi

arastirmaya iliskin yontem ve bulgulara yer verilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

SIKAYET YONETIMI

Teknolojinin gelismesi ve kiiresellesme ile birlikte baglayan degisim siireci bu
giin her alanda kendini gostermektedir. Pazarlama kavrami da giin gegtikce evrim
gecirmektedir. Bilgiye kolay erisimin saglanmasi, iiretilen iiriinlerin hizli bir sekilde
taklit edilebilirligi kurumlar1 farklilasma stratejileri belirlemeye zorlamaktadir.
Degisime ayak uyduran ve bunu siirekli hale getiren kurumlar yogun rekabet ortaminda
diger kurumlardan ayrilmaktadir. Artik, hakim diislince olan ‘ne iiretirsem satarim’
anlayisindan tiiketicinin merkeze konuldugu bir sisteme ge¢is s6z konusudur, burada en
onemli etken miisteridir. Miisterinin beklenti ve istekleri dogrultusunda stratejiler
belirleyen kurumlar bu rekabet ortamindan kazanch ¢ikmaktadirlar. Miisterisini
memnun eden kurumlarin rakipleri ile rekabet edebilmesi ¢ok daha kolaydir. Eger
miisterinin bir irlin veya hizmet ile ilgili beklentileri karsilanmissa o miisterinin
kazanilmasi ve tekrar satin alma eyleminde bulunmasi diger kisilerin kurumdan iiriin
veya hizmet satin almasindan c¢ok daha kolay olacaktir. Bu durumda pazarlama
birimlerinin 6ncelikli hedefleri miisterilerle etkin iletisim kurarak kuruma baglh
kalmalarimi saglamak ve is hacmini biiylitmektir. Kurumla siirekli irtibat halinde olan

miisteriler kazancin da devamliligi anlamina gelmektedir.

1.1. Sikayet Kavramm

Miisterilerin 6n plana alinmasiyla birlikte 6zellikle son yillarda ‘Miisteri Odakl
Pazarlama’, ‘Iliskisel Pazarlama’ gibi kavramlar ortaya ¢ikmistir. Bu noktada en dnemli
etken miisteri memnuniyetini saglamaktir. Memnun olmus miisteri kuruma da sadik
kalmaktadir. Yeni miisteri kazanma maliyetinin var olan miisteriyi elde tutmaktan ¢ok
daha fazla oldugu g6z oOniinde bulunduruldugunda sadik miisteriler stirekli kazang
anlamina gelmektedir. Burada kurumlardan beklenen miisterilerinin fikir ve
beklentilerine 6nem vermekle birlikte, memnuniyetsizliklerini de ayni oranda

Oonemsemeleridir.



Miisteriler aligveris esnasinda zaman ve ¢ok daha 6nemlisi para harcamaktadir.
Kurumlar yeni {riin ve hizmetleri miisterilerinin istekleri dogrultusunda iireterek,
onlarin ifade ettigi taleplerden daha fazlasin1 saglamak icin yapilanmalidir. Miisteriler
bu {riin ve hizmetleri, glnlik yasamlarmi kolaylastirmak, kisisel basarilarini
zenginlestirmek i¢in kullanmay1 tercih etmektedirler. Bu sebeple {iriin veya hizmeti tam
olarak kullanmak ya da faydalanmak i¢in satin alma yoniine giderler. Hi¢ kimse miisteri
hizmetleri servisi ile goriismek i¢in iiriin ya da hizmet satin almamaktadir’. Aldigt iirtin
ya da hizmetten memnun olmayan miisterilerin bu memnuniyetsizliklerini dile getirme
seklini sikayet olarak tanimlayabiliriz. Sikayet kavrami incelendiginde farkli tanimlarla
karsilagilmaktadir. Sozliik anlamiyla sikayet ‘hosnutsuzluk belirten s6z ya da yazi,

sizlanma’?, diger bir tanima gore ‘sizlanma, yanikma, yakmma’3 anlamina gelmektedir.

Literatiire baktigimizdaysa sikayet yine olumsuz bir anlam tagimaktadir. Sikayet
bir kiginin, bir iirlin veya hizmet ile ilgili olumsuz 6zellikte iletisim kurma hareketlerini
iceren bir eylemdir4. Sikayeti basit¢ce beklentiler karsilanmadiginda bunun sézle ifade
edilmesi olarak tanimlayabiliriz. Miisteri sikayeti, negatif miisteri geri bildirimi olarak
da tanimlanabilir®. Lovelock ve Wright’a gore sikayet, hizmet tecriibesinde yasanan
memnuniyetsizligin {igiincii bir sahsa veya partiye resmi olarak ifade edilmesidir®.
Bunlarin yani1 sira sikayet bir hizmet veya iiriinden memnun olmayan miisteri ile
kurumun yeniden baglanti kurmasini saglamak ve miisterinin hosnutsuzlugunu

gidermek i¢in bir firsattir’.

! Bill Price ve David Jaffe, The Best Service Is No Service How To Liberate Your Customer Service,
Keep Them Happy, And Control Costs, Jossey — Bass a Wiley Imprint, 2008, s.11

2 Ali Puskiilliioglu, Tiirkce Sozliik, Can Yaynlari, istanbul, 2007, 5.1629

® Ferit Devellioglu, Osmanlica Tiirk¢e Ansiklopedik Lugat, Aydin Yayinlari, Ankara, 2007, 998

* Jacoby Jacob ve James J. Jaccard, “The Sources, Meanings And Validity Of Consumer Complaint
Behaviour: A Psychological Analysis”, Journal of Retailing, Vol.57, No.3, 1981, s.5

® Simon Bell, Biilent Mengii¢ ve Sara L. Stefani “When Customer Disappoint: A Model of Relational
Internal Marketing and Customer Complaints”, Academy of Marketing Science Journal, VVol.32, 2004,
s.112

® Lovelock Christopher H. ve Lauren K. Wright, Principles Of Services Marketing and Management,
Prentice Hall, New Jersey, 1999, s.211

’ Janelle Barlow ve Claus Moller, Her Sikayet Bir Armagandir, isler Ters Gittiginde Miisteri
Sadakatini Yeniden Nasil Kazamirsimz?, Rota Yayinlari: Istanbul, 2009, 5.38



Uriin veya hizmet satin alan tiim miisteriler 6dedikleri paranin karsiligimi almak
ister. Bu karsilik kurumlara {iriiniin yeniden satilmasi i¢in bir firsat yaratmaktadir. Kar
marjini yikseltmek isteyen kurumlar dncelikli olarak miisterilerini dinlemeli ve onlarin

beklentilerine karsilik verebilecek yapilanmalar1 olusturmalidirlar.

Miisteri sikayet davranigi, genellikle miisteri memnun edilmemisse veya
memnuniyetsizlik veren deneyimler ile baglantili olmaktadir, bu, kotii deneyimlerin
olumsuz duygular ve sikayetler ile sonuglanmasinin nedeni olabilmektedir, boyle
oldugunda, kotii deneyimler olumsuz duygulara, iyi deneyimler olumlu duygulara neden
olacaktir ve her iki deneyim de ya sikayet ya da tebrik olabilecek miisteri yorumunu

saglayacaktlrs.

Sikayetler kurumlarin miisteriden geribildirim almalarim1 saglayacak ve
kolaylastiracak etkenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Barlow ve Moller’a gore
sikayetler, miisterilerin kurumlara hala gelisebilecekleri konusunda mesaj vermelerinin
en dogru ve etkili yollarindan biri olarak ortaya ¢ikmaktadir®. Miisteri sikayetlerini
anlamak ve siniflara ayirmak, miisterilerin nasil mutlu edilebilecegini bilmek agisindan
yararlidir. Miisterilerin, baglarina ne geldigine bagl olarak kurumdan farkli talepleri
olabilir. Bu nedenle sikayetleri iki gruba ayirarak ele almak yararli olacaktir. Bu gruplar
asagidaki sekilde ozetlenmektedir™:

e Miisterilerin sikayet ettikleri ‘onarilabilecek’ durumlar ve
e ‘onarilamayacak’ ama miisterilerin en azindan dinlendiklerinden ve duygularinin

anlasildigindan emin olmalarinin saglanabilecegi durumlar.

Sikayet kavrami, memnuniyet, memnuniyetsizlik ve sadakat ile i¢ ice bir
kavramdir. Miisterinin oncelikle aldigi iiriin veya hizmetten memnun olmas1 gerekir.

Aldig1 tirtin ya da hizmetten memnun kalmayan miisteri sikayet etme davraniginda

® Nurzatul Hakimah bt Mahmmud Mahayudin, Sharifah Azizah Haron, Benjamin Chan Yin Fah,
“Unpleasant Market Experience and Consumer Complaint Behavior”, Asian Social Science, Vol.6,
No.5, Mays 2010, s.64

9 Janelle Barlow ve Claus Moller, Her Sikayet Bir Armagandir, Rota Yayinlari: istanbul, 1998, 5.66

19 Barlow ve Moller, a.g.e., s.12



bulunabilir. Tabi bu siirecin gerceklesmesi i¢in, miisterinin iiriin veya hizmete bakis
acisini ve sikayete ya da sadakate gotiiren siireci anlamak gerekmektedir. Bu siire¢ Sekil
I’de Amerikan Miisteri Memnuniyeti Gostergesi(ASCI Modelinde)’ nde agikca

belirtilmektedir'®.

ALGILANAN MUSTERI
KALITE SIKAYETLERI
A M
+ + o
ALGILANAN > KAPSAMLI MUSTERI
DEGER MEMNUNIYETi
s +
t +
MUSTERI MUSTERI
BEKLENTILERI SADAKATI

Sekil 1: Amerikan Miisteri Memnuniyet Gostergesi(ASCI Modeli)

Kaynak : Claes Fornell, Michael D. Johnson, Eugene W. Andersson ve digerleri, “The
American Customer Satisfaction Index: Nature, Purpose and Findings”, Journal of Marketing,
Vol.60, No.4, October, 1996, s.8.

Model incelediginde miisteri beklentilerinin algilanan kalite ve algilanan degerle
iliskili oldugu gozlemlenmektedir. Miisteri iiriin veya hizmetle ilgili birden fazla faktorii
algilayarak kaliteyi kendine gore yorumlamaktadir, dolayisiyla bekledigi hizmet ile
sunulan hizmeti karsilastirmaktadir. Beklenen kalite ile algilanan kalite arasinda negatif
bir fark varsa, miisteri iirlin veya hizmet kalitesini olumsuz olarak, aradaki fark pozitifse

iirtin veya hizmet kalitesini olumlu olarak degerlendirecektir. Miisteri beklentilerinin

1 Claes Fornell, Michael D. Johnson, Eugene W. Andersson v.d., “The American Customer Satisfaction
Index: Nature, Purpose and Findings”, Journal of Marketing, VVol.60, No.4, October, 1996, 5.8



karsilanmas1 durumunda algilanan kalite ve algilanan degerle pozitif yonde bir etkilesim
oldugu gozlemlenmektedir ve bu pozitif yonlii iliski kapsamli miisteri memnuniyetini
ortaya ¢ikarmaktadir. Bir sonraki adimda sadakat veya sikayet kavramlar1 karsimiza
cikmaktadir. Kapsamli miisteri memnuniyeti saglanamadiginda sikayet etme yolunu
secen memnun olmamis miisteri, kurum tarafindan memnun edildiginde sadik
miisterilere doniigebilir. Ancak bu iliskinin olumsuz olmast durumu da kurumun
miisterilerini kaybetmesi anlamina gelmektedir. Memnun olmus miisterilerin sayisinin
artmasi, misteri sikayetlerinin azalmasini ve dolaylisiyla miisteri sadakatinin artmasini
saglamaktadir. Bu modele gore sikayete giden siirecte asagidaki kavramlarin ele

alinmasi, konunun gidigatin1 anlamak adina 6nem arz etmektedir.

Algilanan kalite; {iriniin gercek kalitesi degildir, fakat tiliketicinin {iriinii
siibjektif olarak degerlendirmesi sonucunda iirliniin performansinin istiinligi veya
mitkemmelligi hakkindaki yargilaridir'®. Bir baska tanima gore, “tilketicinin marka,
iriin ya da hizmetin rakip firmalarla karsilastirildiginda beklenen performansi

13 glarak ifade edilmektedir.

saglamadaki toplam kalite veya Ustlinliigiinii algilayis

Algilanan deger; tiketicinin bir iirlin veya hizmet ile ilgili olarak algiladig
maliyet degerlendirmesi sonucunda, tiiketicinin zihninde o iirlin veya hizmet ile ilgili
olarak ortaya c¢ikan diisiince olarak tanimlanmaktadir™®. Miisteri tarafindan algilanan
deger, lirlinlin diislik fiyatli olmasi, istenilen herhangi bir sey, miisterinin 6dedigi fiyata
karsilik aldig1 kalite ve misterilerin verdiklerine karsilik aldiklari olarak dort farkli

sekilde tamimlanmaktadir™.

12 A. Parasuraman, Valarie A. Zeithaml ve Leonard L. Berry “Servqual: A Multiple-ltem Scale for
Measuring Consumer Perceptions of Service Quality”, Journal of Retailing, Vol.64, No.1, Spring 1988,
s.15

- Valarie A. Zeithaml, “Consumer Perception of Price, Quality and Value: A Means-end Model and
Synthesis of the Evidence”, Journal of Marketing, Vol.52, No.3, 1988, s.2-22.

3 Giep Franzen, Reklamlarin Marka Degerine Etkisi, (Cev: Fevzi Yalim), Kapital Medya, istanbul,
2002, s.57

¥ Yunus Dursun ve Meral Cergi, “Algilanan Saglik Hizmeti Kalitesi, Algilanan Deger, Hasta Tatmini ve
Davramigsal Niyet Iliskileri Uzerine Bir Arastirma”, Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, Say1.23, Temmuz-Aralik 2004, s.4

1V A. Zeithaml, a.g.e., 5.2-22.



Miisteri memnuniyeti; “miisteriye deger saglamakla ile dogrudan iliskilidir*®

ve “miisteri ile olan uyum noktasimni gdsteren bir barometre olarak goriilebilir”!’. Bir
diger tanima gore miisteri memnuniyeti, satin alma islemi dncesinde olusan beklentiler

ve satin alma sonrasinda gergeklesenler arasindaki orani ifade etmektedir®®,

Miisteri memnuniyetsizligi; beklenilen performans ile gerceklesen performans
arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir™. Kurumlarm tim iyl niyetlerine ragmen
sunduklar;, bazen miisterilerinin beklentileri ile oOrtiismeyebilir. Iste bu noktada

memnuniyetsizlik ve bunun ifade edilmesi, yani sikayet durumu ortaya ¢ikmaktadir.

Miisteri sadakati; bir miisterinin hizmete, markaya ya da kuruma olan tutumu®,
bir {iriin ya da hizmete miisteri olma siklig1, miisterinin siirekli olarak ayni ‘iiriin ve
hizmeti ya da kurumu tercih etmesi’?, ‘satin alma sikligi’® ve ‘bir markaya ya da
kuruma duyulan baghlik’® olarak tanimlanmaktadir. Bir diger tanima gore sadakat,
memnuniyet/memnuniyetsizlik dikkate alinmaksizin bir is iligskisine devam edilmesi

anlamindadir®®.

Sikayet beklentiler, algilanan kalite, algilanan deger, memnuniyet,
memnuniyetsizlik gibi kavramlarla i¢ igedir. Dolayisiyla bu kavramlart anlamak

konuya hakim olmak acisindan 6nem arz etmektedir.

6 Selda Basaran Alagdz, Mehmet Alagdz, Mehmet Ince, Ercan Oktay, Miisteri Iliskileri

Yonetimi(CRM), Bilisim Teknolojileiinin Etkisi ve Bankacilik Sektdriindeki Geligimi, Nobel Yayin
Dagitim, Kasim 2004, s.24

Y Murat H. Altintas, Tiiketici Davranislari, Bursa, Alfa Yayinlari, Kasim, 2000, s.23

'8 parasuraman, Zeithaml ve Berry, a.g.e., 5.15

9 Alan R. Adreasen ve Arthur Best, “Consumer Response To Unsatisfactory Purchase: A Survey Of
Perceiving Defects, Voicing Complaints and Obtaining Redress”, Law & Society Review, Vol.11, No.4
Spring, 1977, s. 701-742

20 Kwang-Jae Kim, , In-Jun Jeang, Jeong-Cheol Park, Young-Jun Park, Chan-Gyu Kim ve Tae-Ho Kim,
“The Impact of Network Service Performance on Customer Satisfaction and Loyalty”, Expert Systems
with Applications, Cilt.32, 2007, s. 822-831

2L Alan S. Dick ve Kunal Basu, “Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework”,
Journal of The Academy of Marketing Science, VVol.22, No.2, 1994, s. 99-114

22 Alagoz, Alagoz, ince ve Oktay, a.g.e., 5.24

2 Mine Oyman, "Miisteri Sadakati Saglamada Sadakat Programlarinin Onemi", Kurgu Dergisi, Say1.19,
2002

 Dogan Giirsoy, Ken W. McCleary, Lawrence R. Lepsito, “Propensity To Complain: Effects Of
Personality And Behavioral Factors”, Journal of Hospitality&Tourist Research, Vol.31, No.3,
Agustos, 2007, 5.360


http://www.jstor.org/action/showPublication?journalCode=lawsocietyreview

Sikayet ile ilgili yapilmis bir ¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Sikayet literatiirii genis
ve daginik olmasina karsin bu konuda yapilan arastirmalar baslica sekiz temel alanda
toplanmaktadir®:

e Tiiketici sikayet davranisinin teorik ve metodolojik alt yapisi,

e Karsilasilan sorun ve sikayetlerin konu ve icerikleri,

e Uriin ya da hizmetten memnun kalmayan tiiketicilerin verdikleri ¢esitli
reaksiyonlar ve tepkiler

e Tiiketicileri sikayet etme eylemine yonlendiren faktorler,

o Sikayet sonrast tiiketici davraniglarinin belirleyicileri

e Sikayette bulunan tiiketicilerin profilleri,

e Etkin sikayet yonetimi ve

o Tiiketici sikayet davranisinin kiiltiirler aras1 analizi.

Miisterilerin sikayet davranisi ve sikayet sonrasi hizmet iyilestirme ile ilgili
literatiirde yapilmis olan ¢alismalar, belirtilen bu sekiz konu baslhigindan bir ya da

birkag¢ini incelemektedir.

Miisterilerin beklentilerinin karsilanmamast sikayetin baslangic noktasidir.
Memnuniyetsizlik, yalnizca {irtiniin/hizmetin performansinin miisteri beklentilerini
karsilayamamis olmast halinde yasanmamaktadir. Miisteri ile kurulan iliski de
memnuniyetsizlik yaratabilmektedir, her ne kadar sorunlu ve sancili bir siire¢ olsa da

miisteri sikayetleri kurumlara agsagidaki firsatlar sunmaktadir®;

Sikayetler,
e Tatmin olmamis miisterileri kazanma,

e Marka tercihlerinin degismesine engel olma,

% Siiphan Nasir, Kiyaslama Diizeyinin Sikayet Telafisinin Algilanan Adaleti ve Sikayet Sonrasi Tiiketici
Davramg1 Uzerindeki Etkisi, Doktora Tezi, istanbul: Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
2005, 5.9

% Giilfidan Barig, Kusursuz Miisteri Memnuniyeti icin Sikayet Yénetimi, Kapital Medya, Istanbul,
Nisan 2006, s.22



e Istenmeyen(negatif) agizdan agza iletisimi engelleme

gibi firsatlar vermektedir.

Kurumlarin yukarida sayilan bu firsatlar1 kullanabilmesi, miisterilerinin sikayet
etmesine, memnuniyetsizliklerini iletmesine yonelik tutumu ile baglantilidir. Buradaki
onemli nokta, kurumun sikayetleri ele alma sekli, miisteriyi memnun etme, miisterinin
istek ve ihtiyaglarina cevap vermesidir. Stauss ve Schoeler’a gore miisterilerden gelen
sikayetler, bir erken uyar1 sinyali olabilecektir, bu uyar: sinyallerini dikkate alan kurum
olusabilecek miisteri kayiplarini en aza indirebilecektir, ayrica miisteri sadakati de

- 27
saglanacaktir®'.

Sikayetleri dinleyen ve tekrar edilmemesi i¢in c¢aba gosteren kurumlar,
rakiplerine kars1 avantaj saglamaktadir. Barig’a gore miisteri aligveris eylemi i¢in para,
zaman, emek harcamakta ve ¢aba gostermektedir ayrica alim sonrasinda elde edilenlerle
harcananlar arasinda olumsuz fark varsa, miisteri ‘tatminsiz’dir ve miisteri tatmin olma

durumuna yonelik degerlendirmeyi asagidaki unsurlart dikkate alarak yapmaktadlrzs:

Miisteriler,
e Onceki alim deneyimlerini yasadigi yeni deneyim ile kiyaslayarak,
e Alim deneyimi ile elde ettiklerini ideal durum ile kiyaslayarak,
e Saticinin vaatlerini dikkate alarak,
e Algiladig: performansa bakarak

aligveris yapmaktadir.

Memnun olmamis miisterinin memnuniyetsizligini dile getirme sekilleri farklilik
gostermektedir. Miisteri memnuniyetsizligini sikayet ederek dile getirmeyi tercih

ettiginde izledigi yontemler de farkliliklar gostermektedir. Sikayetler, miisterinin {iriin

2 Nuriye Giires, “Miisteri Kayiplar1 ilgilenilmesinin Isletme Acisindan Onemi”, Pazarlama Diinyasi,
Y1l.18, Say1.2004/2, Mart-Nisan, 2004, s.57
% Baris, a.g.e., 5.23
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veya hizmet ile ilgili sikayetleri olabilecegi gibi kurumun yaklagimi ile ilgili de

olabilmektedir.

Sikayet kavrami incelenirken sikayete yonelik asagidaki genel nitelikler dikkate

almmalidir®®:

Sikayetler sozel veya yazili olarak ifadelerin dile getirilmesi anlamina
gelmektedir.

Bu ifadeler miisterinin memnuniyetsiz oldugunu ortaya ¢ikartmaktadir.
Miisterinin ‘sikayet’ kelimesini kullanmis olmas1 gerekmemektedir.
Memnuniyetsizligin derinligi O6nemlidir. Kurumun performanst veya tavri
miisterinin beklentilerini karsilamadigimma yonelik ifadelerin tamami sikayet
olarak tanimlanmaktadir.

Sikayetler miisteriler tarafindan dile getirilebilecegi gibi, iretimin g¢evreye
verdigi zarar gibi bir konuda ¢evre koruma kurumlar1 vb. gruplar tarafindan da
ifade edilebilmektedir.

Sikayetler, sikayet eden ile muhatab1 kars1 karsiya getirseler de, miisteriler
ticlincii partilere sikayet etmek gibi dolayli eylemleri de tercih edebilmektedirler.
Burada tglincli partilerin gorevi sikayeti miisteri admma kuruma iletmek ve
sorunla ilgilenmektir.

Miisterilerin memnuniyetsizligi sadece iiriin ya da fiyat gibi pazarin sundugu
degiskelerden kaynaklanmayabilir. Kurumun sosyo-politik davraniglari da ¢ogu

zaman sikayetlere konu olabilmektedir.

1.2.Sikayet Siireci

Bu baslik altinda sikayet siireci, miisteriler ve kurumlar agisindan ele alinmaya

calisilmaktadir.

» Bernd Stauss ve Andreas Schoeler, “Complaint Management Profitability, What Do Complaint
Managers Know”, Managing Service Quality, Vol.14, No.2/3, 2004, s.16
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1.2.1. Miisteriler Acisindan Sikayet Siireci

“Beklenti diizeyini elde edemeyen, bir bagka deyisle yaptig1 alisverisin kendisi
icin ‘deger’ liretmedigini diisiinen miisteri, 6ncelikle mutsuzlugunu sikayet ederek dile
getirip getirmeyecegine karar verir’*®. Kararmni veren miisteri, kurumun sundugu farkli
kanal alternatiflerinden birini kullanarak, yazarak, telefonla, mail yoluyla veya yiiz yiize

iiriin ya da hizmeti aldig1 kuruma bagvurur™.

Bir ¢ok miisteri aktif olarak sikayette bulunmamaktadir. Miisterilerin uyguladig
lic tiir sikayet davranisi bulunmaktadir®®;
e Bir sey yapmamak
e Markay1 veya tedarik¢iyi degistirerek 6zel bir davranista bulunmak, {iriinii veya
servisi boykot etmek ya da aile ve arkadaglari uyarmak ve
e Tedarikciden veya iireticiden tazminat talep etmek amaciyla harekete gecmek,
hukuki yollara bagvurmak, medyaya sikayette bulunmak veya tiiketici

derneklerine sikayette bulunmak.

Ngai ve digerlerine gore tanimlanan miisteri sikayet davranislarindan bir sey
yapmamak maddesinden sonra ‘kurum ile temasa gecerek sikayetini bildirmek’

maddesinin eklenmesi diistiniilebilir.

Miisterilerin sikayet etme egilimleri sikayetin degerine gore farklilagmaktadir.
Eger miisterinin yasadig1 memnuniyetsizlik ciddi bir ekonomik kayba ugramasina neden
olmussa ve bu durum telafi edilebilecek diizeydeyse miisteri kuruma sikayette
bulunmay1 veya ligiincii partilere sikayeti iletmeye daha meyilli olmaktadir, bu durumda
tepki gostermeme veya Ozel bir davranista bulunma egilimi azalmaktadir. insanlarin

sikayet etmeme sebebi genel olarak sikayet kanallarina veya sistemlerine yabanci

30 Baris, a.g.e., s.24

3! Chulmin Kim, Sounghie Kim, Subin Im ve Changhoon Shin, “The Effect Of Attitude And Perception
On Consumer Complaint Intentions”, Journal of Consumer Marketing, VVol.20, No.4, 2003, s. 352

2 Eric W.T. Ngai, Vincent C.S. Heung, Y.H. Wong ve Fanny K.Y. Chan, “Consumer Complaint
Behaviour of Asians and Non-Asians About Hotel Services An Empirical Analysis”, European Journal
of Marketing, Vol.41, No.11/12, 2007, s.1377
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olmalar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Baska bir deyisle, eger bir kurum ulasilabilir

sikayet kanallar1 sagliyorsa miisteriler sikayet etmek i¢in cesaretlenmektedir.

Sikayetin kuruma iletilmesi ile birlikte yeni bir siire¢ baglar. Bu siiregte sikayetci
miisteri ‘sikayetim uygun, adil ve yerinde ¢oziiliip yanitlandi m1?’ sorusunu sorarak
ikinci bir memnuniyet degerlendirmesi yapar, eger sikayetine tatminkar bir ¢6ziim
iretilmedigine inaniyorsa alimlarin1 tamamen durdurarak (bir daha asla sag
boyatmamak, kis tatiline gitmemek gibi) ya da baska bir markay: tercih ederek tepki
verir®. Sekil 2 miisteri penceresinden sikayet siirecinin nasil  bagladigini

gésterrnektedir34:

3 Baris, a.g.e, 5.25
*a.g.e. s.25
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SATIN ALMA

BEKLENTI / \ PERFORMANS

Umulan-Tahmin Edilen Alindigi Distintlen

\ Olumsuz Fark Varsa /

TATMINSIZLIK

Sikayet Edildiginde elde
edilecekler degerlendirilir

SIKAYET ETME SIKAYET ET

Uretilen Coziime Yénelik
Yeniden Tatmin
Degerlendirilmesi Yapilir

YENIDEN ALIM - MARKA DEGISTIRME

Sekil 2: Miisteri Penceresinden Sikayet Siireci

Kaynak: Giilfidan Baris, Kusursuz Miisteri Memnuniyeti icin Sikayet Yonetimi,
Kapital Medya, Nisan, 2006, Istanbul, s.25

Sikayetin gerceklesmesi icin tek unsur memnuniyetsizlik degildir, memnun
olmus misteriler de sikayet etmenin faydalarindan yararlanabilirler. Ngai ve
arkadaglarina gore eger kurum miisteri sikayetlerine hizli ve adil bir sekilde cevap
verebiliyorsa memnun olan miisteriler de kii¢iik konularla ilgili sikayetlerini dile

getirebilmektedirler®.

% Ngai, Heung, Wong ve Chan, a.g.e., 5.1377
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1.2.2. Kurumlar Acisindan Sikayet Siireci

Bir kurumun i¢inde bulundugu sektor nasil gelisim gosteriyorsa, tliketiciler de
ayni hizda gelisim ve degisim gostermektedir. Tiiketim anlayislari, beklentileri, hayata
bakislari, yasayis tarzlari da giin gegtikge farklilasmaktadir. Bu farklilagsma tireticileri de
miisterilerine gore hareket etmeye yonlendirmektedir. Giiniimiizde miisterinin
beklentileri ve istekleri dogrultusunda hareket eden ve miisteriye odaklanan kurumlar
rekabet avantaji saglamakta ve miisteri ile uzun siireli iligkilerini korumaktadir. Bu
baglamda sikayetler kurumlar i¢in miisterilerini dinlemek, onlarla iletisim kurmak, istek
ve beklentilerini 6grenmek i¢in ¢ok dnemlidir. “Tiiketiciler artik daha fazla kendilerinin

ve toplumun refahini diigiinen, bilingli ve haklarini arayan kisiler olmuslardir™®®,

Kurumlar, degisim ve gelisim gosteren miisterilerin kendilerini se¢melerini
sagladiktan sonra onlari kaybetmemek, memnun olmalarin1 saglamak icin gosterilen
sikayet davraniglarini dikkate almalidirlar. Sikayetler ancak etkin ve basarili bir sekilde
¢coziimlendiginde kurum i¢in fayda saglar, buradaki en 6nemli nokta sikayetin iyi bir
sekilde yonetilmesidir. Fornell ve Westbrook’a gore ise miisteri memnuniyetsizliginin
nedenlerini bulmak ve diizeltmek amaciyla bilginin yayilmas: sikayet yonetimi olarak
tanimlanabilir®’. Bir baska tanima gore sikayet yOnetimi, miisteri sikayetlerinin tarifi,
sorusturulmasi, anlagsmaya varilmasi, sikayetlerin onlenmesi ve miisterinin memnun
edilmesini igermektedir®, Sikayet yonetimi ile kurumlar, Usta’nin belirttigi koruyucu
pazarlama stratejisini uygulayarak, mevcut miisterilerinin korunmasini saglamaktadlr39.

Kurum agisindan sikayet yonetim siireci Sekil 3’de detayl sekilde gérﬁlmektedir40:

% (9zcan Kilig, Tiiketicinin Tatmini ve Sikayet Davranisi: Beyaz Esya Sanayiinde Bir Tiiketicinin Sikayet
Davranist Modelinin Aragstirilmas1, Doktora Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1992,
s.1

%7 Claes Fornell ve Robert A. Westbrook, “The Vicious Circle of Consumer Complaints”, Journal of
Marketing, Vol.48(2 Summer), 1984, s.69

% Robert Johnston, “Linking Complaint Management to Profit”, International Journal of Service
Industry Management, Vol.12, No.1, 2001, s.60-6.

% Resul Usta, “Mobilya Sektdrinde Tiiketici Tatmini ve Sikayet Davramsi: Karabiik ilinde Bir
Aragtirma”, Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt.8, Say1.1, 2006, s. 122-
123

40 Baris, a.g.e., s.26
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MUTSUZ MUSTERI
[ Satin Alma Asamasi } 4-----

SIKAYETi KURUM ADINA ALAN

Uretici ve/veya Araci Kurumlar
[ Sikayeti C6zme Asamasi ] 4-----

(6ziim bulamiyorsa ya da gerekli buluyorsa

SORUN COZUCU
[ Sikayet Sonrasi Takip Asamasi ] L e

Sorunun mdisteri i¢in ¢b6zlimu

SIKAYET YONETICisi

Politika ve prosediirlerde degisikli yapiimasi

Sekil 3: Isletme Penceresinden Sikayet Y&netim Siireci

Kaynak: Giilfidan Baris, Kusursuz Miisteri Memnuniyeti icin Sikayet Yonetimi, Kapital Medya,
Nisan, 2006, Istanbul, s.26

Kurumlarin sikayet yonetimi siirecinde alacaklari kararlar cok fazla 6nem
tasimaktadir. Bir kurumun sikayeti ele alip almadigi, siiregle nasil ilgilendigi,
miisterilere geribildirim yapip yapmadigi gibi konular 6nem arz etmektedir. Miisterinin
sadik bir miisteri haline gelmesi, ancak kurumlarin miisteri ile iletisimlerini aktif
tutmalariyla miimkiindiir. Dolayisiyla miisterileri memnun etmek Onem arz eder.
Miisteriyi Oncelikle anlamak, olas1 istek ve arzularimi Onceden tahmin etmek
gerekmektedir. Kurumlarin miisterilerini dinlemeye, onlarin beklentilerine uygun

hareket etmeye ve sorunlarin1 ¢6zmeye yonelik davranislar sergilemeleri gerekmektedir.
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Sikayet yonetimi ve lst diizey kaliteye sahip hizmet kalitesi, proaktif bir
pazarlama faaliyeti olarak diisiiniilmelidir, bu prosediirii uygulama cabasina giren
kurumlar, hizmette rekabet avantaji saglamaktadir, sinerjik durumlardan fayda
saglayarak ve kurumda takim caligmasimin onemini kavradik¢a, hizmet diizeyi ve

memnuniyete iliskin, miisteri algilar1 da gelisecektir“.

Sikayeti ele alma stratejileri 6zellikle, miisteri iliskilerini yonetme ve miisterileri
elde tutma acisindan hayati 6nem tasimaktadir. Etkin sikayet yonetimi stratejileri,
kurumlarin miisterilerinin gdziinde tekrar giivenilir olmalarim saglar®. lyi tasarlanmus
ve iyl uygulanan sikayet yonetimi/hizmet kurtarma sistemi, miisteri memnuniyetini ve
sadakati yiiksek oranda etkilemektedir®. “Sikayet yonetimi, ayn1 sorun ile karsilagsan
tiim miisterilere ayn1 ¢6ziimii sunmak ve isletme i¢i tutarlilik saglayabilmek acisindan

gereklidir™,

Rekabetin gittikce arttigi pazarda, neredeyse tiim kurumlar pazar odakli olmak
ve miisterileri ile daha yakin iliskiler kurabilmek icin eskisinden fazla c¢aba
gostermektedir®™. “Kurumlar sikayet eden miisterilerine saygi gostermeli, onlari
konusmaya tesvik etmelidir™*. “Kurumlar miisterilerini dinleme siirecini baslatip yol
aldikga; Uriin  ve hizmetlerini miisterilerin  gereksinimlerine  gdre nasil
sekillendireceklerini, sirket i¢i siireclerini daha hizli ve daha dogru hizmet yoniinde
nasil degistireceklerini ve miisteriye daha 1yt hizmet vermenin kosullarini nasil
olusturacaklarini égrenirler”47. Sikayetlerin etkin bir sekilde yonetilmesi ile is

performans: yiikseltilebilmekte ve bunun sonucunda memnun olmamis miisterilerin,

* Richard S. Lapidus ve John A. Schibrowsky, “Aggregate Complaints Analysis, A Prodecure for

Developing Customer Service Satisfaction”, Journal of Services Marketing, Vol.8, No.4, 1994, s. 59

%2 Christopher W.L. Hart, James L. Heskett ve W. Earl Sasser, “The Profitable Art of Service Recovery”,
Harvard Business Review, Vol.63, 1990, s.148-156.

** Leonard Berry ve A. Parasuraman, Marketing Services: Competing Through Quality The Free
Press, New York, NY., 1991

4 Bars, a.g.e., s.27

* Klaus Schoefer ve Christine Ennew, “The Impact Of Perceived Justice On Consumers’ Emotional
Responses To Service Complaint Experiences”, Journal of Services Marketing, Vol.19, No.5, 2005,
5.265

“® Barlow ve Moller, a.g.e.,1998, 5.87

" Barlow ve Moller, a.g.e., 5.32
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memnun olmus ve sadik miisterilere doniismesi saglanabilmektedir®®. Miisteri

sadakatine giden yol miisteriyi memnun etmekten gecmektedir®.

Gilly ve arkadaslarina gore, sikayet yonetiminin dinamiklerini anlamak igin
bilinmesi gereken konular su sekilde siralanmaktadir™:;

e Miisteri bilgilerini bagarili bir sekilde sikayetler hakkinda harekete gecebilecek
kisilere aktarmak icin gorevli ¢alisanlar tanimlanmalidir,

e Miisteri memnuniyetsizligi  hakkindaki iletisimi  engelleyiciler veya
kolaylastiricilar tanimlanmalidir,

e Sikayetin ele alinmasi ve sikayet yonetimi ile ilgilenen kisilerin tanimlanmasi
Onemlidir,

e Sikayetin tipi organizasyon icerisinde nasil yonetilecegi ile ilgili etkilere sahip

olabilmektedir.

1.3. Sikayetlerin Onemi

Sikayetler kurumlar i¢in ¢cok degerlidir, sikayet eden miisteriler hicbir iicret talep
etmeden kuruma, iiriinleri ve hizmetleri hakkinda geri bildirim saglamaktadir™.
Miisterilerin sikayet davranisina odaklanildiginda, toplumsal sikayetler iki tiir fayda
saglamaktadir: iirlin ve/veya hizmet ile ilgili bir sorun oldugunda dagitim kanalini
uyarmaktadir ve ayni zamanda miisteriyi memnun ederek ikinci bir satin alma sansi
yaratabilmektedir®. Tronvoll’a gore sikayet eden miisteriler, kurumlara tehlike altindaki
misteri iliskilerini gelistirmek ve miisteri giivenini yeniden saglamak i¢in ikinci bir sans

tanirlar, bu da misterileri elde tutma ve sadakat i¢in olumlu sonuglar saglamaktadlrSS.

*8 Jin-Lan Liu, Jian Kang, Yin Bai, Xin Zhang, “The Study Of Customer Complaints Management Based
on System Dynamics: Modeling and Simulation”, Proceedings of the Fifth International Conference
on Machine Learning and Cybernetics, Dalian, 13-16 August 2006, 5.2040

* Shun Yin Lam, Venkatesh Shankar, M. Krishna Erramilli ve Bvsan Murthy, “Customer Value,
Satisfaction, Loyalty and Switching Costs: An Illustration From a Business to Business Service Context”,
Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.32, No.3, 2004, s.296

% Mary C. Gilly, William B. Stevenson ve Laura J. Yale, “Dynamics of Complaint Management in the
Service Organization”, The Journal Of Consumer Affairs, VVol.25, No.2, 1991, s.296

51 Baris, a.g.e, s.29

52 Adelina Broadbridge ve Julie Marshall, “Consumer Complaint Behaviour: The Case of Electrical
Goods”, International Journal of Retail&Distribution Management, Vol.23, No.9, 1995, s.16

> Bard Tronvoll, “Customer Complaint Behaviour From The Perspective of The Service-Dominantlogic
of Marketing”, Managing Service Quality, Vol.17, No.6, 2010
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Sikayet eden miisterilerin sorunlarina gareler iiretmeyen kurumlar ¢ok dnemli bir
iliski gelistirme ve ilerletme firsatin1 kagirmis olurlar®®. Kurumlar i¢in Onemli olan,
miisterilerin satin alim 6ncesi kazanilmasindan ¢ok miisterinin tiim satin alimlarinda
yaninda olmak ve ¢esitli ihtiyaclari ile ilgili yasadiklari tiim sorunlar1 ¢ozerek iliskilerini

siirekli kilmak olmalidir™.

Miisteriler iiriin veya hizmetlere iliskin pozitif ya da negatif tecriibelerini
etraflarindaki kisilerle paylasmaktadir, olumlu yonde yapilan sdylemler kuruma pazar
payt ve gelir artis1 olarak geri donerken, olumsuz yonde yapilan sdylemler de pazarin
zarar gormesine ve gelir kaybina yol agmaktadir, ayrica memnuniyetsiz sikayetg¢ilerin,
memnun kalan sikayet¢ilerin yaptiklar1 pozitif sOylemlerin iki kati kadar negatif
sdylemde bulundugu da bilinmektedir®. Griffin tarafindan yapilan arastirmanin
sonuclarina gore, miisterilerin tekrar satin alma niyeti, miisterilere sikayetlerini bildirme
olanagi sunulmasi1 durumunda % 9’dan % 19’a, diger bir deyisle iki katina ¢ikmaktadir
ayrica kurumun miisteri problemlerine erken miidahalesi durumunda bu niyet % 54’ten

% 82’ye ¢ikabilmektedir®’.

Kurum tarafindan olusturulmus bir sikayet yonetimi sistemi kurum ¢alisanlarinin
performanslarini da etkilemektedir. Matteson ve Ivancevich’e gore sikayet yonetiminin
kurum igerisindeki etkisi de dnemlidir, 6rnegin, eger sikayet yonetimi, kurum galisanlari
tarafindan uygulanirsa ve miisterileri memnun ediyorsa, bu durum, ¢alisanlarin kurum
icindeki rollerinde daha az stres yasamalaria ve yine kurum i¢inde daha fazla kontrol

hissi yasamalar1 anlamina gelmektedirsg. Eger sikayet yOnetimi sistemi kurum

> Thorsten Gruber, Isabelle Szmigin, Roediger Voss, “Handling Customer Complaints Effectively A
Comparison of the Value Maps of Female and Male Complainants”, Managing Service Quality, Vol.19,
No.6, 2009, s.650

% Bernd Stauss ve Wolfgang Seidel, Complaint Management: The Heart of CRM, 1.Edition, Thomson
Business and Professional Publishing: U.S.A., 2004, s.3

% J. Goodman ve S. Newman, “Understand Customer Behavior And Complaints”, Quality Progress,
Vol.36, No.1, 2003, s.55

57 Jill Griffin, Customer Loyalty How To Earn It How To Keep It, Second Edition, Jossey-Bass, 2002,
5.180

% M.T. Matteson ve J.M lvancevich, Managing Job Stress and Health, The Free Press, New York,
NY., 1982
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caliganlar1 tarafindan yapilandirilip yine calisanlar tarafindan etkin bir sekilde
uygulaniyorsa, c¢alisanlarin konuya hakim olmasi ve siireci bilmelerinden dolayr bu
durum miisteri memnuniyetini de beraberinde getirecektir. Sonu¢ olarak calisanlar
iletilen sikayetlerin listesinden gelebildikleri i¢in basarili olacaklardir. Ancak yeterli
bilgi birikimine sahip olmayan kisiler tarafindan iyi yonetilmeyen bir sikayet, hem

kurum hem de ¢alisanlar i¢in olumsuz sonuglar getirecektir.

Miisteri iliskileri departmanlarinda ¢alisanlar iizerinde Fornell ve Westbrook
tarafindan yapilan bir arastirmaya gore kurumun aldigi sikayet sayisi arttik¢a (diger
kurumlarin misteri iliskileri departmanlar ile karsilastirildiginda), miisteri hizmetleri
departmani1 daha fazla izole olmaktadir, bu izolasyon ‘miisteri sikayetlerinin huysuz
dongiisii’ olarak tanimlanmaktadir, bu durum da miisteri sikayetlerini arttirmaktadir®®
ancak yine de kurumun diger c¢alisanlar1 degil sadece miisteri iligkileri departmani

personeli sorgulanmaktadir®

. Musteri iligkileri departmanindan sorumlu iist diizey
yOneticileri arasinda yapilan bir ¢aligmaya gore, sikayetlere acik bir kurum ve bu
sikayetlerle basa c¢ikmak icin yapilan iyi bir stratejik planla finansal performansin
gelistirilebilecegi bulunmusturGl. Miisteri sikayetlerinin etkin bir sekilde ele alinmasi,
acik bir sekilde miisterinin ¢ikarina olmakla birlikte miisteri sikayetleri ayn1 zamanda
bireysel sikayetcilerin cok Otesinde faydalar saglayabilmektedir ve eger kurumlar
sikayetler hakkindaki bilgiyi memnuniyetsizligin nedenlerini azaltabilecek veya ortadan

kaldirabilecek karar vericilere yayarlarsa ayni zamanda miisteri ¢ikarlarina da hizmet

etmektedirler®?.

“Hizl1 degisen pazar kosullarina uyum saglamak zorunda olan kurumlar i¢in

sikayetleri dinlemek ve hizli bir sekilde yanitlamak, miisteri beklentilerini yakindan

izleyebilmenin bir yoludur”®. “Careleri bulunmus sikayetler, geri doniis yaratan (tipki

% Fornell ve Westbrook, a.g.e., s.

% Gilly, Stevenson ve Yale, a.g.e., 5.299

®! Torben Hansen, Ricky Wilke ve Judith Zaichkowsky, “Managing Consumer Complaints: Differences
and Similarities Among Heterogeneous Retailers”, Internetional Journal of Retail&Distribution
Management, VVol.38, No.1, 2010, s.7

%2 Gilly, Stevenson ve Yale, a.g.e., 5.296

% Barlow ve Moller, a.g.e., 1998, s.33
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reklam gibi, satig artirici ¢abalar gibi) temel pazarlama degiskeni olarak

goriilebilirler”®.

Miisterilerin iirlin ve hizmetlere iliskin bakis agilarini anlamayan kurumlar
onlarin sikayetlerinin hakliligin1 da degerlendirememektedir ve sikayetleri hizmet
iyilestirme ve siirekli kalite gelistirme siirecleriyle iliskilendirmeleri gii¢ olmaktadir®.
Miisteri sikayetlerinin etkin bir sekilde ¢oziimlenmesinin kurum i¢in yasamsal bir
oneme sahip olmasi, kurumun gelisme potansiyeli acisindan Onemlidir, ayrica
sikayetlerin etkin bir sekilde ¢oziimlenmesi, kurumun memnun olmayan miisterilerinin
giivenini yeniden kazanmayi amaglamasi durumunda da zorunludur®. “Kaybedilen bir
miisterinin isletmenin karin1 118 dolar diisiirdiigii, oysa bir miisteriyi memnun etmenin

maliyetinin sadece 20 dolar oldugu belirtilmektedir”®’

. Miisteri kayb1 sonuglarinin
kuruma, gelirlerde azalma, yeni miisteri kazanmak i¢in olusturulacak reklam maliyetleri
ve agizdan agza (kulaktan kulaga) yapilacak olumlu iletisimden mahrum kalma gibi

olumsuz etkileri olacaktir®,

Sikayetler, kurumun kendini yenileyebilmesi, hatalarin1  gorebilmesi,
hatalarindan ders ¢ikararak onlari tekrar etmemesi ve miisterisinin gercekten kendisi
icin ¢cok Onemli oldugunu gosterebilmesi ve satin alimlarin devami i¢in biiyiik bir
firsattir. Kurumlar agisindan miisteri sikayetlerinin 6nemi su sekilde siralanmaktadir®:

e Var olan misterilerin %14’ sikayetleri c¢oziimlenmedigi i¢in kurumla
iliskilerini devam ettirmemektedir.
e Misterilerin  %9’u rakip kurumlarin irlin/hizmetlerini  g¢ekici  bularak

ayrilmaktadir.

* Bars, a.g.e, .31

% Margareta Frimann ve Bo Edvardsson, “A Content Analysis of Complaints and Compliments”,
Managing Service Quality, Vol.13, No.1, 2003, s.20

% Erdogan Taskin, Miisteri liskileri Egitimi, 3. Basim, istanbul, Papatya Yaymcilik, 2005, .39

67 Baris, a.g.e., s.30

% Nelson Oly Ndubisi, ve Tam Yin Ling, “Complaint Behaviour of Malaysian Consumers”,
Management Research News, VVol.29, No.1/2, 2005, s.65

% Jeremy Galbreath, ve Tom Rogers, “Customer Relationship Leadership: A Leadership and Motivation
Model for The Twenty-First Century Business”, The TQM Magazine, Vol.11, No.3, 1999, s.165
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e Kendisine sunulan iiriin ve hizmet karsisinda memnun oldugunu séyleyen
miisterilerin %15 ile %40’1 baska bir kurumun {iriin/hizmetinden talep
etmektedir.

e Memnun olmayan miisterilerin %98’1 hi¢ sikayet etmemektedirler, bununla
birlikte rakip kurumlara gegmektedirler.

e Yeni bir miisteri bulmanin maliyeti, mevcut miisteriyi korumaya gore 5-8 kat
daha fazladir.

e Diger yandan, tamamen memnun olmus miisterilerin memnun olmus miisterilere
gore bir veya iki y1l iginde o kurumlarin {irtin/hizmetini talep etme olasilig1 6 kat
daha fazladir. Bu ve benzeri bulgular miisteri sikayetlerinin kurumlarca neden

bir strateji olarak uygulanmasi gerektigine cevap olmaktadir.

Miisteri sikayetleri kurumlar i¢in, bir veya birden fazla iistesinden gelinmesi
gereken yol ve hayatin bir gercegi olarak kabul edilebilir’. “Sikayetlerin degerini
arastiran Harari’ye gore; sikayetler ve sikayetci misteriler, isletmenin planlarindan ve
planlamacilarindan daha degerlidir. Ciinkii bu miisteriler bir iicret talep etmeksizin
isletmeye, triinleri ve hizmetleri hakkinda geri bildirim saglamaktadlr”71. Sikayet
etmeye zaman ayiran miisteri kuruma hala giiven duyuyor demektir, kurumlarin en
oncelikli hatirlamalar1 gereken konu sikayet eden miisterilerin hala miisterileri
oldugudur72. Blodgett’in de belirttigi lizere, perakendeciler ve diger hizmet saglayicilari
miisteri ile olan iliskilerini giliclendirmek icin sikayet davramisini bir firsat olarak

degerlendirebilir’.

Greiner ve Kinni tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore, bir kurumun yeni

triin/hizmet gelistirmede kullandig1r on yeni fikirden sekizinin, goriislerini kurum ile

®J.F.J Vos, G.B. Huitema ve E.de Lange-Ros, “How Organizations Can Learn From Complaints”, The
TQM Journal, Vol.20, No.1, 2008, s. 8

™ Harari’den aktaran, Baris, a.g.e., s.29

"2 Barlow ve Moller, a.g.e., 5.21-22

® Jeffrey G. Blodgett, Kirk L.Wakefield ve James H. Barners, “The Effects of Customer Service on
Consumer Complaining Behaviour”, Journal of Service Marketing, VVol.9, No.4, 1995, s.39
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paylasan miisterilerden ¢iktig1 belirtilmektedir’®. Buradan da anlasilacag: iizere sadece
sikayetlerini degil, goriis ve fikirlerini ileten tiiketiciler de kurum icin vazgegilmezdir.
Dolayistyla kurumlar var olan miisterilerini sikayete tesvik etmeli ve misterilerini

gercekten onemsedigini onlara hissettirmelidir.

Sikayet yonetiminin kurumlara sagladigi yararlara bakildiginda dort belirgin
nokta ortaya cikmaktadir’:

e Uriinleri gelistirmek, etkinligi artirmak ve hata maliyetlerini azaltmak agisindan
miisterilerden gelen sikayet bilgilerini kullanarak saglanan enformasyon faydasi.

e Tutum faydasi, sikayette bulunan miisterinin memnuniyetinin saglanmasiyla
birlikte, miisteride meydana gelen olumlu tutum degisikligi olarak ifade
edilmektedir.

e Yeniden satin alma faydasi, sikayet eden miisterinin baska bir kurumu tercih
etmek yerine yine ayni firmada kalmasi neticesinde ortaya ¢ikmaktadir.

o lletisim faydalari, sikayet ydnetimi sonrasinda meydana gelen iletisim
faydalarmi ifade etmektedir. Miisterilerin sikayetleri c¢oziimlendiginde ve
memnun olmus miisterilerin ¢evrelerindeki kisilere olumlu bilgiler vermesi
durumunda iletisim faydalarindan soz edilmektedir. Bu olumlu ifadeler,
kurumun 6nerilmesi ve bu yolla yeni miisterilerin saglanmasinin desteklenmesi

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Rekabetin gittikge arttig1 tiiketici pazarlarinda, neredeyse tiim kurumlar pazar
odakli olmak ve miisterileri ile daha yakin iliskiler kurabilmek icin eskisinden fazla
caba géstermektedir76. “Miisteri sikayetlerine kulak tikayan kurumlar, miisterileri ile

>’ Pazarda

aralarindaki mesafeyi zamanla ve hi¢ farkina varmadan ac¢maktadir
farklilagma yaratmak ve miisteri sadakatini saglamak yoOniinde miisteri sikayetlerine

etkin ve yeterli diizeyde yanit vermek, perakendeciler i¢in O6nemli bir alan olarak

"“Donna Greiner, ve Theodore B. Kinni, 1001 Ways to Keep Customers Coming Back, Prima: United
States of America, 1999, s.215

’ Stauss ve Schoeler, a.g.e., 5.147

’® Schoefer ve Ennew, a.g.e., 5.265

" {smail Kaya, Muhterem Miisterimiz, Ekim 2006, Babiali Kiiltiir Yayincilig1, Istanbul, s.40
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karsimiza g1kmaktad1r78. Miisteriler, kurumlarin en degerli varliklaridir, kurumlarin
uzun vadede miisteriyi elde tutmalar1 ve miisteri kayiplarina neden olmayacak tiirdeki
yaklasimlari, rekabet gilicii ve karliligin arttirilmast agisindan son derece Onem
taslmaktad1r79. Ozetle “miisteri sikayetleri, tiiketici ve pazar bilgileri acisindan;

kurumlarin kullanimina ve yararlanmasia en hazir kaynaklardan biridir”®.

Sikayetlerin kurumlara sundugu firsatlar Harrison ve Walker’ a gore su sekilde
siralanmaktadir®:
Bu faydalar,
e Miisterilerin elde tutulma oranlarinda artis,
e Memnun olmamis miisterileri kazanma,
e Miisterilerin marka tercihlerinin degismesine engel olma,
e Negatif veya istenmeyen agizdan agza iletisimin yayilmasini engelleme,
e Pozitif agizdan agiza iletigimi arttirma,
e Miisterinin kalite algisin1 yilikseltme,
e Memnun olmus miisterilere ¢apraz satis yapma imkani yaratma,
e Kurumlarin pazarlama zekasini gelistirme,
e Kurum i¢in olumlu imaj1 destekleme,
e Miisterilerin yasal yollara bagvurma olasiliklarini engelleme,

olarak ifade edilmektedir.

Hem miisteriler, hem de hizmet saglayicilar i¢in miikemmel hizmet, daha 1y1 bir
gelecek icin 6nemli bir anahtardir, ancak bu miisteri ihtiyaglarini degerlendirmeye
iligskin bilgi varlig1 ile elde edilebilmektedir ve fonksiyonel bir miisteri sikayet yonetimi

sistemi bu tiir bir bilgiyi olusturacaktir, ayrica bu tiir bir sistem biiytlikliigl, yapist ya da

’® Broadbridge ve Marshall, a.g.e., 5.8
” Giires, a.g.e., 5.54

8 Barlow ve Moller, a.g.e., 2009, 5.33
8 Walker ve Jean, a.g.e., s. 401
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trtinleri fark etmeksizin her kurum tarafindan uygulandigi durumlarda kurumlara

kazang olarak geri donmektedir®,

Sikayetlerin ¢oziimlenmesinin bir baska fayda sagladigi alan olarak karsimiza
Toplam Kalite Yonetimi ¢ikmaktadir. Schibrowsky ve Lapidus’ a gore, Toplam Kalite
Yonetiminin baslica konularindan biri var olan iriinlere iliskin sikayetler hakkinda
harekete gegmektir. Bu anlamda, Toplam Kalite Yonetimini uygulamak isteyen her tiir
kurum, bir araya getirilmis sikayetleri analiz etmek igin bir metod gelistirmesi
gerektigini fark edecektir. Birlestirilmis sikayetleri incelemek ve yonetmek, zaman ve
maddi kiilfetler getirmektedir, ancak olasi faydalar maliyetlerin gok Gtesindedir®.
Miisteri sikayetlerinin yonetilmesinde Toplam Kalite Yonetimi su noktalarda fayda

saglamaktad1r84:

e Miisteri sesinin dokiimanteri,

e Miisteri sesinin, miisteri istek ve ihtiyaclarina ¢evrilmesi,
e Problemin analiz edilmesi ve ¢oziilmesi,

e Miisteri istek ve ihtiyaglarindan fayda saglamak,

e Hata modu etkileri analizini 6nlemek i¢in giincellestirmek,
e (Coziimleri misteri ile paylasmak,

e Olgiilebilir sistem performansini yenilemek.

Miisteri odaklilik yaklasimi, sikayet siirecinin miisteri memnuniyeti iizerinde
etken oldugunu gostermektedir ki bunun da miisteri kaybetmemek bakimindan kurumun
finansal biiylimesi tizerinde etkisi olmaktadir®. Iyi diizenlenmis bir sikayet kiiltiirii ve

sikayet siireci kurumu finansal olarak da gelistirmektedir, sikayeti iyi isleyen bazi

82 Veronica Gonzalez Bosch ve Francisco Tamayo Enriquez, “TQM and QFD: Exploiting a Customer
Complaint Management System”, Inernational Journal of Quality&Reliability Management, Vol.22,
No.1, 2005, s.36

8 John A. Schibrowsky ve Richard S. Lapidus, “Gaining a Competitive Advantage by Analyzing
Aggregate Complaints”, Journal of Consumer Marketing, Vol.11, No.1, 1994, s. 25

8 Bosch ve Enriquez, a.g.e., 5.32

8 Kari Uusitalo, Henri Hakala, ve Teemu Kautonen, “Customer Complaints as A Source of Customer-
Focused Process Improvement: A Constructive Case Study”, Int. Journal of Business Science and
Applied Management, Vol.3, No.1, 2008, s.4
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kurumlarin  sikayet yonetiminden biiyiikk fayda sagladiklari, bazilarmin da
saglayamadiklar1 goriilmektedir, sonug¢ olarak, kurumlarin sikayet siire¢lerinden en iyi
basarty1 elde edip etmediklerini gosterebilecek dort oOnemli nokta karsimiza
glkmaktadlr%:

e Hata ile karsilasan miisterilerini memnun etmekte midirler?

e Bir hata ile karsilasmis olan miisterilerini elde tutabilmekte midirler?

e Hatalardan kaynaklanan bir sonuc¢ olarak organizasyon c¢apinda siiregleri

gelistirmekte midirler?

e Miisterileri elde tutmak i¢in ¢alisanlar1 var midir?

Sikayetler kurumlara pek cok alanda katkilar saglamaktadir. Onemli olan
kurumlarin bu yararlarin farkina vararak, bu dogrultuda hareket etmeleridir. Miisteri
sikayet ediyorsa bu, kurumu, iiriin ve hizmeti dnemsediginin bir kanitidir. Sikayetler
kurumlar tarafindan dikkate alinmali ve kurumlar sikayetlere gore stratejilerini
belirlemelidir, ¢iinkii bir misteriyi memnun etmek kuruma kazang saglamak anlamina
gelmektedir ve sikayetlerin 6nemi bu noktada karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica etkin ve
hizli sekilde sonu¢ odakli ¢oziimlenen sikayetler de kurumun miisterilerini

onemsedigini ve onlara deger verdigini gostermektedir.

1.4. Sikayet Eden Miisterinin Ozellikleri
Sikayet yonetiminde One ¢ikan bir diger kavram da sikayet eden miisterinin
ozellikleridir. Bu boliimde sikayet etme davranisi ile demografik faktorler, psikolojik-

sosyolojik faktorler ve kiiltiir faktorii arasindaki iliski incelenecektir.

1.4.1. Demografik Faktorler
Cinsiyet, yas, gelir, egitim diizeyini i¢eren demografik faktorlerin sikayet etme

davraniginda etkili olup olmadig1 asagida aktarilmaya calisilmaktadir. Han ve

8 Johnston, a.g.e., 5.67
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arkadaglarina gore yas, cinsiyet ve egitim seviyesi gibi demografik faktorler, miisteri

sikayet davranislar1 agisindan énemli bir role sahiptir®’.

Cinsiyet

Kadin ve erkeklerin gikayet etme davramiglari birbirinden farklilik
gostermektedir. Phau ve Sari tarafindan Endonezya’ da yapilan bir arastirmaya gore
sikayet eden erkeklerin sayis1 (82), sikayet eden kadinlardan (66) daha fazladir®. Wolfe
ve Powel tarafindan {iniversite Ogrencilerinin calisma gruplarinda sikayet etme
davraniglarint incelemek iizere yapilan bir arastirmaya gore ise, cinsiyet ve sikayet
arasinda anlaml bir farklihk bulunamamustir®™. Bir baska arastirmada ise kadinlarin
erkeklerden daha fazla sikayete meyilli olduklar1 ifade edilmektedir®. Miisteri sikayeti
davranis1 tiirleri cinsiyet ile baglantilidir; kadinlar pasif sikayet yaklasimini tercih
ederken, erkekler daha ¢ok aktif sikayet yaklasimini tercih etmektedir, sikayet davranisi

daha cok cinsiyet tarafindan belirlenmektedir®’.

Ulkemizdeki durum incelendiginde de farkli noktalar ortaya g¢ikmamaktadir.
Kitapg1 tarafindan ‘Restoran Hizmetlerinde Miisteri Sikayet Davraniglar’ {izerine
yapilan arastirmaya gore cinsiyet ve sikayet arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir,
bu arastirmaya gore sikayet edenlerin %66°s1 erkek, %34’{i kadinlardan olusmaktadir®.
Akan ve Kaynak tarafindan ‘Tiiketicilerin Sikayet Diislincesini Etkileyen Faktorler’
lizerine yapilan bir arastirmada, kadinlarin, erkek tiiketicilere gére memnun olmadiklari

mal ve hizmet satin almalar1 durumunda memnuniyetsizliklerinin giderilmesi i¢in daha

¥ K.A., Keng, D. Richmond ve S. Han, “Determinants of Consumer Complaint Behaviour: A Study of
Singapore Consumers”, Journal of International Consumer Marketing, VVol.8, No.2, 1995

% Tan Phau ve Riana Puspita Sari, “Engaging in Complaint Behaviour an Indonesian Perspective”,
Marketing Intelligence&Planning, Vol.22, No.4, 2004, s.414

% Joanna Wolfe ve Elizabeth Powel, “Gender and Expressions of Dissatisfaction: A Study of
Complaining in Mixed-Gendered Student Work Groups”, Women and Language, Vol.9, No.2, 2006,
s.17

% Keng, Richmond ve Han, a.g.e., 5.59

% Mahayudin, Haron ve Fah, a.g.e., 5.65

% Olgun Kitapc1, “Restoran Hizmetlerinde Miisteri Sikayet Davramislar: Sivas ilinde Bir Uygulama”,
Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1.31, Temmuz-Aralik 2008, s.117
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duyarli davrandiklart ortaya ¢ikmaktadir®. Miisteri memnuniyeti/memnuniyetsizligi ve
buna bagli miisteri sikayet davranislarina yonelik yapilan bir aragtirmaya gore, cinsiyete

gore kolay memnun olup olmama arasinda farklilik bulunamamigtir™.

Yukarida belirtilen arastirmalara gore erkeklerle kadinlarin sikayet etme
davraniglar ile ilgili genel bir yargiya varmak miimkiin degildir. Ancak, sikayet eden
miisterilerin ilk 6nce insan daha sonra da miisteri olduklari unutulmamalidir, buradaki
Oonemli nokta ise miisterilerin temel sosyal ihtiyac;lar1d1r95. Sikayet davranisinda bulunan
kadin ve erkek miisteriler kurumla iletigsim kurmak, ciddiye alinmak, sorunlarinin adilce
ve nezaketle ¢oziimlenmesini istemektedirler, ancak kadinlarin erkelere oranla, kurum
calisanlar ile diyalog kurma yollar1 acisindan daha giiclii bir uyum siirecine sahip
olduklar1 varsayilmaktadir, 6zellikle kadinlar, {iriin hakkinda giiclii bilgi ve uzmanliga
sahip, aktif bir gsekilde dinleyen, cana yakin bir insanla konustuklarint hissetmek ister®®.
Huang’a gore erkekler i¢in ortak rol model 6zellikleri, kendine giliven, saldirganlik,
basari, kendi ayaklar1 lizerinde durabilme ve rekabetciliktir, kadinlarin ortak 6zellikleri
ise algak goniilliiliik, tevazu, terbiye etmek ve sorumluluktur. Erkekler madde ve para

merkezliyken kadinlar insan merkezlidir®’,

Kadin ve erkeklerin kisilik 6zelliklerinin birbirinden farkli oldugu ve yapilan
aragtirmalar1 da goz onilinde bulundurarak cinsiyet ve sikayet etme davranisi ile ilgili

genelleme yapilmast miimkiin degildir.

Gelir
Gelir diizeyi ve sikayet davranigi arasinda bir iligki olup olmadig1 incelendiginde

Matthew ve Ball tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore gelir ve sikayet etme davranisi

% Yusuf Akan, Selahattin Kaynak, “Tiiketicilerin Sikayet Diistincesini Etkileyen Faktorler, Ankara
Universitesi SBF Dergisi, 63.2, http://dergiler.ankara.edu.tr/dergiler/42/934/11641.pdf, Erisim
Tarihi, 26.04.2011, s.14

% Serife Sivri, Miisteri Memnuniyeti/Memnuniyetsizligi ve Buna Bagl Miisteri Sikayet Davranislari
Uzerine Bir Uygulama, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Uretim
Yoénetimi ve Pazarlama Bilimdali, Yiiksek Lisans Tezi, istanbul, 2001, s. 79

% Gruber, Szmigin ve Voss, a.g.e., 5.650

% a.g.e., 5.650

% JH. Huang, CT Huang ve S. Wu, “National Character and Response to Unsatisfactory Hotel Service”,
International Journal of Hospitality Management, Vol.15, No.3, 1996, 5.229-43
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arasinda bir farklihk bulunmamaktadir®. Singh ve Pandya’a gore birinci sirada diisiik
gelir seviyesine sahip ve ortanin iizerinde gelir seviyesine sahip kisiler ayn1 oranda
sikayet etmektedir, ikinci sirada orta gelir seviyesi yer almaktadir, ylksek gelir
seviyesindeki kisilerse en az sikayet edenler grubunu olusturmaktadlrgg. Bir bagka
aragtirma ise durumu farkli bir bakis agisindan aciklamaktadir, yiiksek geliri olanlar az
sikayet ederler, ¢iinkii yiliksek kaliteyi almak i¢in gereken fiyat1 dderler ve onu elde
ederler'®. Diger bir bulguya gore sikayette bulunan tiiketicilerin bulunamayanlara gore
daha iyi gelir diizeyine sahip olduklar gérﬁlmektedirml. Montenegro ve arkadaslarinin
yaptig1 calismada, yiiksek gelire sahip olan kisilerin genellikle sikayet etmekten

hoslandiklari sonucu ortaya ¢cikmistir™2.

Ulkemizde yapilan arastirmalar incelendiginde farkli sonuglar karsimiza
cikmaktadir. Akan ve Kaynak calismalarinda tiiketicilerin gelirleri arttikca sikayet
etmeye yonelik duyarlilik diizeylerinin de arttigini belirtmektedirler’®. Sivri tarafindan
yapilan arastirmada, sikayet beklentisine gore gelir seviyelerinde farklilik

104

bulunamamistir ™. Bagka bir arastirmanin sonucuna gore ise genel olarak dar gelirli

olan miisteriler daha ¢cok memnun olurken, gelir diizeyi yiiksek olanlar daha az memnun
olmaktadirlar yani miisterilerin gelir diizeyine bagli olarak miisteri memnuniyeti

etkilerini degerlendirmeleri farklilik géstermektedirlOS.

% Matthew Bunker ve A.Dwayne Ball, “Consequences of Customer Powerlessness: Secondary Control”,
Journal of Consumer Behaviour, DOI: 10.1002/cb.287, 2009, s.278

% Jagdip Singh ve Shefali, “Exploring The Effects of Consumers’ Dissatisfaction Level on Complaint
Behaviours”, Effects of Consumers Dissatisfaction, Vol.25, No.9, 1991, s.12

190 Chan’ dan aktaran Baris, a.g.e, 5.86

19 Michelle Morganosky ve Hilda M. Buckley, “Complaint Behavior: Analysis By Demographics,
Lifestyle, And Consumer Values”, Advances in Consumer Research, 14, 1987, 5.225

192 pablo Montenegro, Manuel J. Rodrigues, Luis Miranda, Florent Jorein ve Frangois Proulx,
“Occurrence of Citizen Complaints Concerning Drinking Water: A Case Study in Quebec City”, Journal
Of Water Supply: Research and Technology, Vol.58, No.4, 2009, s.264

103 Akan ve Kaynak, a.g.e., 5.14

104 Sjvri, a.g.e., s. 79

105 Kahraman Cati ve C. Murat Kogoglu, “Miisteri Sadakati ile Miisteri Tatmini Arasindaki Iliskiyi
Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”,
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makaleler%5CKahraman%620%C3%87AT1%20-
%20Cenk%20Murat%20K0%C3%870%C4%9ELU%5C%C3%87ATI,%20KAHRAMAN%20
VD..pdf, Erisim Tarihi: 14.10.2010, s.181
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Incelenen arastirmalar1 gz oniinde bulundurarak gelir ve sikayet etme davranist

ile ilgili genelleme yapilamamaktadir.

Yas

Sikayet etme davranisini yas unsurunun da etkiledigi diisliniilmektedir. Bunker
ve Ball’un yaptig1 aragtirmaya gore yas ve sikayet etme davranisi arasinda farkliliklar
bulunmaktadir(36 ve daha diisiik ve 36 ve iizerine gore). Geng grupta iirlin veya hizmete
kars1 kin tutma 6ngoriilii engellemeyle ilintilidir, ancak giicsiizliikle ilgili degildir. Yash
grupta ise durum bunun tam tersidir, muhtemelen duygusal karar verme durumu daha
cok geng kesimde gozlemlenmektedir, giigsiiz hissetmek ise iletisimden geri kalmanin
Oniine gecmeye neden olmaktadir, ancak kin tutmak tam da bu duruma neden
olmaktadir, daha yash miisteriler i¢in bu gii¢siizliigiin farkina varilmasi rasyonel bir

1% Borlow ve

sekilde bir sonraki satin almayi tercih etmemekle sonuglanmaktadir
Moller, diinyada ozellikle gelismis iilkelerde yiikselen yasl niifus da gengler kadar
sikayet etmekten hoslanmadiklarini ancak yapilan bir yanlis karsisinda yaslilarin daha
duygusal davrandiklar1 ve genellikle de sorunun ¢oziilmesi i¢in sunulan akilci yolu
anlamadiklarini belirtmislerdir’®’. Bir bagka arastirmaya gore sikayet etme davranisi yas

ile iliskilidir™®.

Eskinat tarafindan yapilan bir arastirmaya gore miisterilerin sikayet etme

9

davraniglart ile yaslar1 arasinda iligki bulunamamistir™®. Kitapgi’ya gore ise

“miisterilerin yaglar1 arttikca sikayet etme davranislarinda azalma gérﬁlmektedir”m.
Diger bir bulgu ise, “miisterilerin yas gruplarina bagli olarak miisteri memnuniyetini
etkileyen faktorleri degerlendirmelerinin, farklihk gosterdigidir™*'. Akan ve Kaynak
tarafindan yapilan arastirmanin sonuglara gore, “yas arttikga tiiketiciler yapacaklari

sikayetlerin basarili olma ihtimalinin fark edilmesinin diisiik olduguna inanmaktadirlar.

19 Bunker ve Ball, a.g.e., 5.278

97 Barlow ve Moller, a.g.e., 5.139-140

198 Mahayudin, Haron ve Fah, a.g.e., .65

109 Aylin Eskinat, “Miisterilerin Elde Tutulmasinda Sikayet Yonetiminin Onemi ve Hizmet Sektdriine
fliskin Bir Uygulama”, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilimdali Uretim
Yonetimi ve Pazarlama Anabilimdali, Doktora Tezi, Istanbul, 2009, s.251

10 Kitape1, a.g.e., 5.116

1 Cati ve Kogoglu, a.g.e., s.180
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Yani daha genc yastaki miisteriler yapacaklar1 sikayetin firma tarafindan dikkate
alacagina, bununla daha kaliteli hizmet ve diger tiiketicilere bir fayda saglayacagina

inanmaktadirlar**2,

Yapilan arastirmalar géz Oniinde bulunduruldugunda yas ve sikayet etme

davranigi arasinda bir baglanti olmadigini séylemek miimkiindiir.

Egitim

Sikayet etme davranmigini etkileyen bir diger unsurun da egitim oldugu
diisiiniilmektedir. Gegmiste yapilan ¢alismalar yiiksek egitim seviyesine sahip insanlarin
nereye ve nasil sikayet edeceklerini daha iyi bildikleri i¢in daha sik sikayet davranisinda
bulunduklarini géstermektedirlB. Richins tarafindan yapilan arastirmanin sonuglarina
gore yiiksek egitim diizeyine sahip kisiler sikayet etmek i¢in zahmete girmeye deger

114

olduguna inanmaktadirlar". Bir bagka bulguya gore sikayette bulunan tiiketiciler

bulunamayanlara gére daha iyi egitimlidirler™.

Akan ve Kaynak tarafindan bulunan bulgulara gore, tiiketicilerin egitim diizeyi

arttik¢a, satin aldiklar1 mal veya hizmetten memnun olmadiklarinda duyarlilik diizeyleri

116

de artmaktadir ™. Kitapg1 tarafindan yapilan arastirma da ise, sikayet etme davranisi ile

egitim seviyesi arasinda bir iligki bulunmamaktadir™”’.

Tiiketicilerin sikayet etme davranisi ve demografik faktorleri arasinda anlamli
iligkiler oldugu aragtirmacilar tarafindan sdylenegelmistir. Ancak yukarida da goriildigi

gibi demografik faktorler ve sikayet etme davranisi arasindaki iligkiler, kisiden kisiye,

112 Akan ve Kaynak, a.g.e., 5.14

3 R.L Day ve E.L. Landon, Toward a Theory of Consumer Complaint Behavior: Consumer and
Industrial Buying Behavior, North-Holland, New York, NY, 1977

- Rex H. Warland,. Robert O. Herrman,., ve Jane Willits, “Dissatisfied Consumer: Who Gets Upset and
Who Takes Actions”, Journal of Consumer Affair, Vol.6, 1975, 5.158

1% Marsha L. Richins, “An Investigation Of Consumers’ Attitudes Toward Complaining”, in Mitchell, A.
(Ed.), Advances in Consumer Research, Association for Consumer Research, Provo, UT, 1982,
s.505

15 M, Morganosky ve H. Buckley, “Complaint Behavior: Analysis by Demographics, Lifestyle and
Consumer Values”, Advances in Consumer Research, Vol.14, 1987, 5.225

1% Akan ve Kaynak, a.g.e., 5.14

W Kitape, a.g.e., 5.117
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toplumdan topluma ve sektorlere gore farklilik gostermektedir. Bu iliski bir sektorde

anlamliyken bagka bir sektorde anlamini yitirebilmektedir.

1.4.2. Sosyo- Psikolojik Faktorler
Sunulan {iirlin veya hizmet disinda, miisterinin tutum ve davranislari, kisilik
ozellikleri, yasadigi toplum gibi diger unsurlar da sikayet etme davranisinin

sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

Sikayetcilerin, sikayet etmeye yonelik sosyo-psikolojik 6zelliklerini Volkov ve
arkadaslari, kisisel degerler, kisilik faktorleri, sikayete yonelik tutum, is ve hiikiimet ile
ilgili tutumlar, kisisel giiven diizeyleri, ge¢misteki sikayetlere yonelik tutumlar,
toplumun baski diizeyleri ve bireyin bakis agis1 seklinde siralamaktadir™®. Bir ¢ok
miisteri sikayet etmenin uygun olup olmayacagma yonelik endiseler tasimaktadir,
kimileri sikayet eden biri olarak goriilmek istemeyen ve memnuniyetsizlikleri i¢in bir
talepte bulunma durumunun kendilerini rahatsiz ettigini ifade etmektedirler ancak
bazilar1 da memnuniyetsizligini dile getirmenin hem kisisel hem de sosyal yararlar

oldugunu belirtmektedir™®.

1.4.3. Kiiltiirel Faktorler

Sikayet etme davranisini etkileyen bir diger etmen de kiiltiirel faktorler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Memnuniyetsizlik karsisinda tiiketicilerin gosterecekleri tepkiler
farklilik géstermektedirlzo. Bireylerin ne yiyip ne giyecegi nerede yasayip nerelere

seyahat edecegini belirlemede kiiltiir bityiik dl¢iide etkilidir'?!.

Sikayet etme davranisi iilkeden iilkeye ve bagli bulunulan kiiltiire gore

degismektedir. Liu ve McClure’e gore yapilan son arastirmalar miisteri sikayeti

8 Michael Volkov, Michael Harker, Debra Harker, “People Who Complain about Advertising: The
Aficionados, Guardians, Activists and Seekers”, Journal of Marketing Management, Vol.22, No.3,
2006, s.384

19 Baris, a.g.e, s.89

120 Ralph L. Day, Thomas Schaetzle, Klaus Grabicke, ve Fritz Staubach, “The Hidden Agenda of
Consumer Complaining”, Journal of Retailing, Vol.57, No.3, 86-106. 1981, s. 99

121 fsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Beta, istanbul, 1991, .81
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davraniglarindaki farkliliklarin kiiltiirler arasi oldugunu ve Kuzey Kore (ortaklasact
kiiltiir)’deki miisterilerin, Amerikali (bireysel kiiltiir) miisterilere oranla, kamuda ses

getirmek ve kamuyu mesgul etmek yerine daha 6zel yollar1 kullanmayi tercih ettiklerini

122

gostermektedir Bir arastirmanin bulgularina gore 06zellikle Avrupali-Amerikali

kadinlar, Afrikali-Amerikali kadinlara gore sikayetlerinde daha ¢ok kendilerine

odaklanirken, Afrikali-Amerikali kadinlar sikayetlerinde durumsal ve c¢evresel

123

faktorlere odaklanmaktadirlar Miisterilerin sikayet etme davraniglarina yonelik

karsilagtirmali bir calisma Amerikalilarin memnun olmadiklar1 bir {iriin veya hizmet
hakkinda sikayette bulunmaktan hoslandiklarni™®* ve bu durumun sikayet edilmesinin

kendi sorumluluklarinda oldugunu ve gelecekte bu sikayetin kalitenin gelistirilmesinde

rol aldigina inandiklarin géstermektedirlZS.

Yapilan caligmalardan bazilar1 bireyci ve kolektif kiiltiirler arasindaki sikayet

etme davramsim karsilastinrken'®®  diger calismalar ise Asyali ve Asyali olmayanlar

127

arasindaki sikayet etme davranisini karsilastirmaktadir Amerikan tarzi kiiltiir baskin

ve bireyciyken, Iskandinav kiiltiirler(Norveg, Isve¢, Danimarka ve Finlandiya) oldukca

yiiksek bireysellik sergilemelerine ragmen bu bireysellik Amerikalilardan daha azdir,

Asya iilkelerinin en ayirt edici 6zelligi ise kolektif bir kiiltiire sahip olmalaridir*?,

Patterson’a gore Asyali miisteriler yiizsiizlik yapmaktan korktuklari i¢in daha az sikayet

etmekte ve kendilerinden ¢ok kurumu suc;lamaktadlrlarlzg.

122 Raymond R Liu ve Peter McClure, “Recognizing Cross-Cultural Differences in Consumer Complaint
Behaviour and Intentions: An Emprical Examination”, Journal of Consumer Marketing, 18/1, 2001,
5.63

123 \Wolfe ve Powel, a.g.e., s.17

124 Cherylynn Becker, “Service Recovery Strategies: The Impact of Culturel Differences”, Journal of
Hospitality and Tourism Research, Vol.24, No:4, 526-38, 2000, s.532

12 M. Richins ve B. J. Verhage, “Cross-Cultural Their Implications for Complaint Management”.
International Journal of Research in Marketing, VVol:2, 1985, 197-206.

126 ju ve McClure, a.g.e., 5.58

127 peter V. Raven ve Ellen R Foxman, “Responses to Dissatisfaction: A Cross-Cultural Comparison”,
Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior, VVol.7, 1994, 5.238

128 Becker, a.g.e., 5.531-532

129'p_ Patterson, K. Cowley ve K. Prasongsukarn, “Service Failure Recovery: The Moderating Impact of
Individual-Level Cultural Value Orientation On Perceptions Of Justice”, International Journal of
Research in Marketing, Vol.23, No.3, 2006, s. 263-77
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Sikayet etme davranisi, demografik faktorler, sosyo-psikolojik faktorler ve
kiiltiirel faktorler arasinda yapilan arastirmalar incelendiginde aralarinda anlamli olan
iliskiler oldugu gibi, anlaml1 bir iligkinin bulunamadigi durumlar da mevcuttur. Buradan
hareketle bu 6zelliklerle sikayet etme davranisi arasinda dogrudan bir baglanti oldugu
ile ilgili genelleme yapilmasi miimkiin degildir. incelenen arastirmalar sonucunda,
demografik faktorler, sosyo-psikolojik faktorler ve kiiltiirel faktorlerin, bireyden bireye,

toplumdan topluma ve kiiltiirel 6zellikler agisindan farklilik gosterdigi soylenebilir.

1.5. Sikayet Davramsi
Bu baglik altinda sikayet davranisi kapsaminda gosterilen tepki tiirleri ele

alinmaya ¢alisilmaktadir.

1.5.1. Memnuniyetsizlik Karsisinda Gosterilen Eylemler

Sikayet etme davranigi, bir miisterinin tiiketim deneyimini degerlendirmesi
(memnuniyetsizlik ile sonuglanmasi) ile baglayan ve tiiketicinin deneyimle ilgili her
tiirlii davranigsal ve davranigsal olmayan tiim yanitlar (kisisel, toplumsal ya da higbir

sey yapmamak) vermesi ile sonuglanan bir siire¢ olarak kargimiza ¢ikmaktadir™®.

Miisterilerin kurumlardan beklentileri vardir. Genel anlamda, miisterilerin ¢esitli
hizmet kanallarindan beklentilerinde su konulara dikkat ettikleri gén‘ilmektedirlgl:
e Paralarinin tam karsiligini almak,
e Istediklerinin tam olarak anlasilmast,
e Istediklerinin tam olarak yapilmast,
e Istedikleri iiriinii ararken ve segerken yeterince yardim alabilmek,
e Her duruma 6zgii esneklik segenegi,

e s ve eglencenin, yani parasal islem yapma ile pazarlama mesajlarinin iyi bir

dengede oturtulmasi.

130 Broadbridge ve Marshall, a.g.e., 5.9
131 Oguz C. Gel, CRM Yolculugu, Sistem Yayincilik, 3.Baski, Istanbul, 2004, s.118
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Memnuniyetsizlik yasamis miisteriler, herhangi bir davranista bulunma veya
bulunmama kararin1 verirler, bu asamada tiiketici, hicbir sey yapmama, hi¢ kimseye
higbir sey sOylememe ve davramislarinda herhangi bir degisiklik olusturmama
davraniglarin1 uygular, bu hareket tarzinda da memnuniyetsizlik hissedilir fakat daha
sonra herhangi bir davranista bulunmasina neden olmadan bastirihir'®*%. Eger miisteri
parasinin tam karsiligin1 alarak beklentilerine cevap bulabiliyorsa {iriin veya hizmetten
memnundur, ancak beklentileri karsilanmayan miisterinin sikayet etme davranisi
gosterip gostermeyecegine karar vermesi gerekmektedir. Sikayet etme yolunu tercih

eden misterilerin nedenleri farkliliklar gostermektedir.

Hatali hizmet deneyimleyen miisteriler bunu ¢ok farkli seceneklerle ifade
edebilmektedir, drnegin, rakip lreticileri tercih edebilir, iireticiye ya da ii¢iincii partilere
sikayet edebilir, olumsuz agizdan agza iletisim kurabilir ya da basit¢e hicbir sey yapmaz
ve beklenen hizmet kalitesinden daha diisiik kaliteyle memnun olur*®, Warnald ve
arkadaglan tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, aragtirmaya katilanlarin %32’ si,
iirtin veya hizmetle ilgili memnuniyetsizligini, magaza miidiiriine, satis elemanina ya da
yonetim kurulu bagkanina iletmektedir, %25’ 1 hi¢bir sey yapmamay1 tercih etmektedir,
bu kisiler sadece sinirlenmekte ve herhangi bir sey yapmaya degmeyecegini
diistinmektedirler, %8’ 1, magazaya, lireticiye ya da kuruma mektup yazmakta, %8’ i de

sikayetini arkadaglarina ve akrabalarina anlatmaktadirlar™*.

Miisteri sikayet davranisi ii¢ tiir hareket ile degerlendirilmektedirl35.

Bunlar:
e Kaotii deneyimleri olan fakat herhangi bir harekete gecmeyen,
e Kotii deneyimleri olan ve pasif davranisa gegen ve
o Kotii deneyimi olan ve aktif harekete gecen

miisteriler seklinde siralanabilir.

32 Day ve Landon, a.g.e., 5.429

133 Lynn Goetzinger, Jung Kun Park ve Richard Widdows, “E-Customers’ Third Party Complaining and
Complimenting Behaviour”, International Journal of Service Industry Management, Vol.17, No.2,
2006, s.195

3% Warland, Herrmann ve Willits, a.g.e., 5.153

135 Mahayudin, Haron ve Fah, a.g.e., s.65
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Aldig1 iiriin ya da hizmetten memnun kalmayan miisteri tepkisini genel olarak
iki farkli sekilde gostermektedir. Miisteri ya eyleme gecer(dogrudan tepki) ya da eyleme
gecmez. Sikayetini belirtmeye karar vermis bir miisteri dogrudan ve dolayli bir sekilde
tepkilerini dile getirmektedir. Bu siire¢ Sekil 4’de Miisteri Sikayet Davranisi
Smiflandirmasi’nda acikea belirtilmektedir'*®. Day ve Landon, sikayetlerde genel olarak
kabul goren oOzel-toplumsal ayrimini one siirmektedir ve bu smiflandirmaya gore
memnuniyetsiz miisteriler ya ‘harekete gececek’ ya da ‘herhangi bir girisimde
bulunmayacaktir’, eger harekete gecilmesi s6z konusu ise, bu toplumsal (6rnegin
saticidan telafi isteme, yasal islem, iiciincii partilere sikayet) ya da o6zel (6rnegin
markanin kisisel olarak boykot edilmesi, negatif sdylem) olacaktir*®’. Yapilan bir diger
aragtirmada katilimcilarin %91’ inin memnuniyetsizliklerini dile getirmek i¢in hem

dogrudan hem de dolayli eylemleri tercih ettigi goriilmektedir™®.

13 Jagdip Singh, “Consumer Complaint Intentions and Behavior: Definational and Taxonomical Issues”,
Journal of Marketing, Haziran, 1988, 51, 1, 5.95

37 Day ve Landon, a.g.e., 5.430

138 Broadbridge ve Marshall, a.g.e., 5.13
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( TATMINSIZLIK )

( EYLEME GECMEME ] { EYLEME GECME ]
[ DOGRUDAN EYLEM ) [ DOLAYLI EYLEM ]
| |
UCUNCU VISAL NEGATIF URUN ALIMINI
TAZMINAT | | PARTILERE iSLEM AGIZDAN AGIZA DURDURMA/
SIKAYET ILETiSIM BOYKOT

Sekil 4: Miisteri Sikayet Davranisi Siniflandirmasi

Kaynak: Jagdip Singh, Consumer Complaint Intentions and Behavior: Definational and Taxonomical
Issues, Journal of Marketing, Haziran, 1988, 51, 1, 5.95

15.1.1. Dogrudan Eyleme Gegenler: Sikayet Eden Miisteriler

Miisterinin sikayet davranisi kapsaminda eyleme ge¢me ve eyleme gecmeme
seklinde iki davranis bicimi s6z konusudur. Eyleme ge¢cmesi noktasinda dogrudan ve
dolayl1 eylem tiirleri yer almaktadir. Dogrudan eylem ile kastedilen, miisterinin problem
olarak diisiindiigii durumu ¢6zmek i¢in girisimde bulunmasi olarak belirtilmektedir.
Tiiketiciler sadece kendi davraniglarini degistirmek veya aile ve arkadaslarini uyararak
onlarin da davranislarini degistirmekten ote bir yol izlemek istediklerinde ii¢ farkl
davranis sekline yénelmektedirlerlgg:

e Satic1 veya ireticiyle direkt temas kurarak durumun diizeltilmesini talep
etmektedirler. Bu diizeltme, para iadesi, iiriin degisimi veya iriiniin iicretsiz
tamiri olabilir.

e Satic1 veya ireticiden onarim talep etme anlaminda sikayet kaydi yapabilirler

veya tazminat alabilmek i¢in protesto olarak sikayet yazis1 yazabilirler

139 Day ve Landon, a.g.e., 5.430
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e Miisteri memnuniyetsizlik yasadiktan sonra ilk ¢oziim yolu olarak, oncelikle
satict veya lreticiden diizeltme talep ettikten ve bu talepte sorun yasamasi
durumunda  diizeltmeyi saglayabilmek i¢in yasal sikayet davranisi

gosterebilirler.

Ses ¢ikaran miisteriler, kendilerini memnun etmeyen bir sey oldugunda kurumun
da olaydan haberdar olmasini saglamaktadirlar, onlar1 gergekten ilgilendiren konu,

durumlarinin diizeltilmesi olarak ortaya ¢ikmaktadir*,

Sikayet yonetimi literatliriiniin bir boliimii ‘sikayet¢i’ miisterileri tanimlamak
lizerine galigmalar yapmaktadir ve dogrudan eyleme gegen ve sikayetlerini paylasan bu

miisteriler i¢cin dngoriilen ortak 6zellikle su sekilde siralanmaktadir*®;

Sikayet etmeye karar veren miisteri,

e Sikayet sonrasi tatmin edici sonuglar alacagini diisiinen,

e Isletmenin sikayeti ele alma konusunda istekli olacagini diisiinen,

e Sikayete yonelik tutumlar: olumlu olan,

e Uriiniin kendisi i¢in 6nemli oldugunu hisseden,

e Sikayet etmenin maliyetini géreceli olarak diisiik degerlendiren,

e Sorunun kalici oldugunu diisiinmeyen, yani eyleme gecerse gelecekte ayni
sorunun ortaya ¢ikmayacagini diisiinen,

e Ayni sorunun gelecekte de ortaya ¢ikacagini, eyleme gegmezse baskalarinin da
magdur olacagini diisiinen,

e Sikayetin toplumun yararina olduguna inan,

e Vakti olan ve

e Sorunu kontrol edilebilir olarak algilayan miisteriler

olarak siralanmaktadir.

140 Barlow ve Moller, a.g.e., 5.129
141 Baris, a.g.e., s.71
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15.1.1.1. Sikayet Eden Miisteri Tiirleri
Memnuniyetsizlige karsi gosterilen tepkiler asagidaki sekilde kategorilere
ayr11maktad1r142:
o Pasifler :En ufak tepki gdstermeye dahi isteksizler.

o Sozel Tepki Gosterenler : Dogrudan hizmet saglayiciya sikayetlerini iletenler.

o Ofkeliler : Sikayetlerini bireysel tepkilerle gosterenler.
e Aktifler : Diger yollarin yanin da 3. grup kuruluslara da tepkilerini
iletenler.

Miisterilerin iirlin ve/veya hizmetten memnuniyetsiz olmalar1 durumunda

gosterdikleri tepkilere firsatgr miisterileri de eklemek miimkiindiir.

1.5.1.1.1.1. Pasifler
Pasif miisteriler, “kurumun isleri kotliye gittiginde harekete gegmek icin birinin
kendilerini ¢agirmasim bekleyen tarafsiz gozlemcilerdir. Firmalar ne yazik ki onlar

hakkinda pek bir sey bilmezler, ¢iinkii onlarla iletisim kurma sanslar1 ¢gok azdir®,

Pasif miisteriler, kisa bir siire i¢in kurumdan {iriin veya hizmet almaya devam
etmektedirler, ayn1 kurumun iiriin veya hizmetleri ile ilgili sorun yasamaya devam
ettikleri durumlarda harekete gecebilmektedirler. Kuruma en fazla ii¢ sans vererek veya
patlama anini bekleyerek (sinirlenmeleri uzun zaman alsa da) sinirlendiklerinde kuruma

biiyiik zarar verebilmekte veya is yapmaktan tamamen vazgegebilmektedirler'*.

1.5.1.1.1.2. Konusanlar
Bu miisteriler aktif olarak sikayetlerini kuruma ileten ancak etrafindaki kisilere
negatif agizdan agiza iletisim yayma veya {liglincli partilere sikayet etme egiliminde

olmayan grup olarak karsimiza ¢ikmaktadir, bu miisterileri kurumun en iyi arkadasi

42 Jagdip Singh, “A Typology of Consumer Dissatisfaction Response Styles”, Journal of Retailing,
Vol.66, No.1, 1990

143 Barlow ve Moller, a.g.e., 5.130

144 Yavuz Odabasi, Perkandecilikte Miisteri iliskileri ve Yonetimi, Anadolu Universitesi Yayinlart:
Eskisehir, 2009, s.177
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olarak smiflandirabiliriz ¢iinkii kuruma kesinlikle sikayet edeceklerdir ve yine kuruma

ikinci bir sans daha taniyacaklardir'®.

Stratejik bir ¢oziim olarak miisteri sikayetleri konusunda kurumlar tiim mutsuz
misterilerinin bu grupta yer almasini saglamak ve onlart mutlu etmek i¢in ugrasmalidir

¢iinkii bu miisteriler kurumlar i¢in gergekten yararh olabilmektedir'*®,

1.5.1.1.1.3. Ofkeliler
Bu gruptaki miisteriler, genellikle lirtin ya da hizmet satin aldiklar1 kuruma
hicbir sey sdylememektedirler, ancak aldiklari kot {irlin ya da hizmeti herkesin

bilmesini istemekte ve genellikle de kurumdan aligveris yapmay1 birakmaktadirlar™®’,

Yasadig1 kotii deneyimi miimkiin oldugunca ¢ok kisiye anlatma egiliminde olan
bu grup kolayca kurumu degistirebilmektedir ayrica bu miisterilerin kurumdan yeniden

aligveris yapmasi zor, hatta imkansizdir**®

. Kurumun itibar1 agisindan en tehlikeli grup
olarak karsimiza dfkeliler ¢rtkmaktadir. Ofkenin rolii, sikayete yonlendiren temel etken
olarak ileri siirtilmekte ve teslimiyette sikayet etmeme davranisinin temel nedeni olarak

ortaya ¢ikmaktadir™®®.

1.5.1.1.1.4. Aktivistler
Diger gruplara gore, “Ozellikle haklarini almamislarsa veya firmanin cevabi
onlar1 tatmin etmediyse en oldiiriicli eylemcilerdir. Firmanin kotii hizmetinden her yerde

herkese s6z ederek ve bir daha asla firmanin miisterisi olmayarak O¢ almaya

kalkabilmeleridir’*>°.

1% valerie A Zeithaml ve Mary Jo. Bitner, Services Marketing: Integrating Customer Focus Across
the Firm, 2. Edition, McGraw- Hill: U.S.A, 2000, s.170

146 Barlow ve Moller, a.g.e., 1998, 5.56

7 Barlow ve Moller, a.g.e., 5.130

8 Odabas1, a.g.e., s.178

%9 Chebat, Davidow ve Codjovi, a.g.e., 5.339

150 Barlow ve Moller, a.g.e., s.131
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15.1.1.1.5. Firsat¢i Miisteriler

Tiiketiciler iirin/hizmet satin aldiklarinda ve bunun sonucunda olumsuz bir
durumla karsilastiklarinda, bu durumu kendi c¢ikarlarima hizmet edecek sekilde
degerlendirmek isteyebilirler. Sikayet egilimi, miisterinin memnun olmadig bir
hizmetle karsilastiginda hizmeti saglayanlara hosnutsuzlugunu ifade etmek ya da
olasilikla tazminat isteyen kisiler olarak tanimlanmaktadir™". Buradan yola c¢ikarak
kurumlar, “birgok miisterinin tazminat koparmak i¢in sikayette bulunmayi bir taktik

59152

olarak kullandiklarindan kuskulanmaktadirlar”™“. Ancak her miisteri bu yontemi

kullaniyor diye bir genellemeye varmak miimkiin degildir.

“Miisteriler sikayet konusu olaylara tarafsiz olarak degil, alabildigine 6znel

59153

olarak, kendi acilarindan bakmaktadirlar”™". Baz1 kurumlarin sikayetin ‘profesyonel ve

daimi sikayetcilerin’® isi olduguna yonelik gili¢li inanglar1 bulunmaktadir, miisteri
dolandiriciligi bazi sektorler igin digerlerinden daha da yaygm olabilmektedir™.
Kurumlar agisindan bu noktada 6nemli olan firsat¢t miisterileri belirlemek lizere acik
olan antenlerin kurumu asla dolandirmamus olan miisterilere yoneltilmemesindedir™”.
Kisaca kurum sikayet yOnetimi stratejini belirlerken bu tip miisterileri goz Oniinde

bulundurmali ancak her miisterisini de firsatci olarak gérmemelidir.

1.5.1.2. Dolayh Eyleme Gegenler: Kuruma Sikayetini Bildirmeyenler
Bir iirlin veya hizmetten memnun olmayan miisteriler her zaman sikayet etme
potansiyeline sahip olmaktadir. Ancak memnuniyetsiz olmasma karsin bir ¢ok

miisterinin sikayet etme davranisini gostermedigi bilinmektedir™®.

Miisteriler sikayet davranisi olarak farkli yontemler tercih etmektedir, bunlar,

hicbir sey yapmamak, markalar1 ya da tedarik¢ileri degistirmek, iiriin ya da hizmeti

1 Melissa Cunliffe ve Robert Johnston, “Complaint Management And The Role of The Cheif
Executive”, Service Business, Vol.2, 47-63, 2008, s.49

152 Heinz Goldman, Miisteri Kazanmak, ilgi Yaymcilik, 1989, 5.286

153 Goldman, a.g.e., 5.286

154 Baris, a.g.e., 5.32-33

15 Barlow ve Moller, a.g.e., s.44

156 Baris, a.g.e., s.53-54
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boykot etmek veya aile ile arkadaglari uyarmak gibi kisisel hareket etmek; dogrudan
dagitimci ve/veya iiretici tarafindan veya dolayli olarak yasalara bagvurarak, medyaya
sikayet ederek ve/veya bir tiiketici birligine sikayet ederek tazminat talep etmek icin

toplumsal hareket etmek seklinde siralanabilmektedir®’.

Harrison ve Walker tarafindan yapilan bir arastirmada, dolayli tepki gosteren
miisterilerin, dogrudan eyleme gecen yani sikayet eden ya da yasal yollara basvuran

miisterilere gére ¢ok daha az memnun olduklari bulunmustur158.

Memnun olmayan miisterilerin ¢ogunlugu sikayetlerini dile getirmemekte ve
tepkilerini  sakli  tutmaktadirlar, bu kisiler davraniglartyla kurumla ilgili
memnuniyetsizliklerin nedenini ortadan kaldirma sansini1 kurumun elinden almaktadir,
kurum tekrar satis imkanini1 kaybettigi gibi bu miisterilerin kurumdan ayrildiktan sonra
aktaracaklar1 olumsuz izlenimlerin kuruma maliyeti de yiiksek olmaktadir*®®. Phau ve

Sari’ ye gore en tehlikeli durum dile getirilmeyen sikayetlerdirmo.

Miisterilerin memnuniyetsizlik yaratan bir hizmet deneyimi sonrasinda neden
sikayet etmediklerini inceleyen bir arastirmaya gore, sikayet etmeyen miisterilerin
hizmeti yeniden satin alma durumlarinin ¢cok daha olas1 oldugunu gostermektedir, bu
kisilerin, sikayet eden ancak telafi elde edemeyen ya da yeterli derecede memnun

olmayanlara gore daha az olumsuz olduklari ifade edilmektedir™®.

Kurumlar sikayet etmeden alimlarin durdurulmasini 6nlemek ve hatalarini tekrar

etmemek adina miisterilerini, memnuniyetsizliklerini bildirmeye yo6nlendirmelidirler.

%7 Broadbridge ve Marshall, a.g.e., 5.8

%8 Harrison-Walker, L.Jean, “E-Complaning: A Content Analysis Of An Internet Complaint Forum”,
Journal of Services Marketing, VVol.15, No.5, 2001, s. 399

9 Emre Ozkul ve Mesut Bozkurt, “Hizmet isletmelerinde Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sikayetleri
Yonetimi Hakkinda Teorik Bir Degerlendirme”, EKEV Akademi Dergisi, Y1l.10, Say1.29, Giiz 2006,
5.331

160 phau, ve Sari, a.g.e., 5.409

161 Clay M. Voorhees, Micheal K. Bardy, David M. Horowitz, “A Voice From The Silent Masses: An
Exploratory and Comparative Analysis of Noncomplainers”, Journal of the Academy of Marketing
Science, Vol.34, No.4, 2006, s.524
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Neden sikayette bulunmadiklarini1 6grenerek miisterilerini sikayet etmeye yonlendirecek

stratejileri belirlemek durumundadirlar.

15.1.2.1. Sikayet Etmeme Sebepleri

Bir {iriin veya hizmetten memnun olmamis miisterilerin sikayet etmemesinin
nedeni olarak karsimiza en ¢ok ‘zaman ve ¢aba harcamaya degmeyecegi’ diisiincesi
cikmaktadir’®.  Miisteriler bir kaginma stratejisi sectiklerinde, tipik olarak sikayet
etmek icin ‘gosterilen c¢abaya degmeyecegini’ ya da ‘herhangi bir c¢oziime
ulasamayacaklarini’ hissetmektedirler ve pazarda yiiksek oranda rekabet oldugunda
memnuniyetsiz miisterilerin kurumlar arasinda kolayca degisiklik yapabildigi

durumlarda da kaginma davranis1 daha sik gérﬁlmektedir163.

Miisterilerin sikayet etmesine engel olan nedenlerden bir digeri, islem maliyeti
olabilmektedir, sikayet etmenin maliyetini olusturan kalemler su sekilde

siralanmaktadir'®:

Sikayet etmenin maliyeti
e Magazaya ulasimin maliyeti,
e Zaman maliyeti,
e Kirtasiye giderleri,
e Sosyal utang,
e Sikayet edenin imaji,
e (CoOzlime ulagsmak i¢in kurulmasi gereken baglanti sayis1 ve
e  Uriinii postaya vermek, test birimine iletmek gibi diger rahatsizliklar,

olarak siralanmaktadir.

162 Broadbridge ve Marshall, a.g.e., 5.10

163 Nancy Stephens, Kevin P. Gwinner, “Why Don't Some People Complain? A Cognitive-Emotive
Process Model of Consumer Complaint Behavior”, Journal of Academy of Marketing Science, Vol. 26,
No.3, 1998, s. 184

164 Baris, a.g.e., .56
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Barlow ve Moller’ a goére, memnuniyetsizlik yasayan bir miisteri ‘sikayet
etmeme kararini vermigse bu iiriin tiirii nedenli olabilmektedir, miisteriler basit bir iirlin
icin sikayet etmeme ugrasmama degmez’ diye diisiinebilmektedirler, ancak satin alinan
iriinler pahaliysa, miisterilerin bir ¢ogu sikayet edecektir, ¢iinkii bu durumda
kurtarilacak olan para g¢ekilecek eziyete deger tutulacaktir. Miisteri belki bir sonraki
satin alma eyleminde ayni kurumu tercih etmeyecektir ama ilk yatirimimi da feda

165, Broadbridge ve Marshall’in tarafindan yiirlitiilen bir

etmeme diisiincesindedir
aragtirmada yanit verenlerin %8’inin herhangi bir davramis bi¢imi sergilemedigini
gostermektedir, bunun nedenleri arasinda maliyet agisindan zaman, ¢aba ve herhangi bir
davramisin saglayacag faydadan ¢ok maliyeti olmasi yer almaktadir’®. Ayrica yapilan
bir diger arastirmada, memnuniyetsiz olan ve herhangi bir davranmista bulunmayan
kisilerin %35’inden fazlas1 bunu ‘herhangi bir sey degismeyecegi’ i¢in yapmadiklarin

ifade etmektedir'®’.

Memnuniyetsiz miisteriler saticiya sadik olduklarinda ya da etkinliklerinin
herhangi bir sonu¢ vermeyeceklerini diigiindiiklerinde harekete gegmemektedir, sikayet
etmeyi dikkate almayanlar, potansiyel olarak patlamaya hazir bir tiiketici grubunu
temsil etmektedir, bunlar, lizgiin olan ve harekete ge¢cmeyen tiiketiciler grubu olarak

168

adlandirilmaktadir™". Warland ve arkadaslarina gore, ilizglin ve harekete ge¢cmeyen

misteriler, hayal kirikliina ugramis ve hatta yabancilagmis bir tiiketici grubu olarak
tanimlanmaktadir. Hayal kirikligina ugrayan miisteriler, 6fkelerini kuruma yoneltmekte

ve kurumu olumsuz bigimlerde gormektedirler™.

Memnuniyetsiz miisteri eger sikayet etmeme davranigini se¢gmisse bunun

nedenleri olarak agsagidaki unsurlar karsimiza ¢ikmaktadir™:

e Sikayet etme zaman ve ¢aba acisindan degmez bulunur.

165 Barlow ve Moller, a.g.e., 1998, 5.72

166 Broadbridge ve Marshall, a.g.e., 5.12

167 Jagdip Singh, “Voice, Exit And Negative Word Of Mouth Behaviours: An Investigation Across Three
Service Categories”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.18, No.1, 1990, s.3

1%8 Bard Tronvoll, “Complainer Characteristics When Exit is Closed”, International Service Industry
Management, VVol.18, No.1, 2007, s. 44

189 \Warland, Herrmann ve Willits, a.g.e., s.161

170 yavuz Odabasgi, Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yénetimi, Sistem, istanbul, 2004, 5.135
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e Sikayetin hicbir sey degistirmeyecegine inanilir. Kimse sorunlari duymak
istememektedir.

e Nereye ve ne zaman sikayet edilecegi bilinmemektedir.

Misteriler memnuniyetsiz olmalart durumunda bazen nasil bir tavir
takimacaklarimi ya da memnuniyetsizliklerini, nereye/nasil ifade edeceklerini
bilmemektedirler. Broadbridge ve Marshall’in yapmis oldugu aragtirmada, yanit veren
birka¢ kisinin ‘sikayet ile ilgili bir sey yapmayr diislindiigli’ veya ‘ne yapilmasi
gerektigi konusunda emin olmadigi’ belirtmektedir; bu da kisilerin bir sey yapmay1
diisiindiiklerini ancak faaliyete gegmek i¢in onlar1 motive edecek herhangi bir diirtiiniin

olmadigin1 gostermektedir' ',

Bazi kisiler sikayet etmek ve hatali bir {irlinii iade etmek konusunda istekliyken,
baskalar1 hatali bir iriinii geri verme konusunu geciktirir ya da sikayet etme
diisiincesinden nefret eder, bazen, hi¢bir sey yapmamak, sikayete iligkin algilanan efor
ve bagka alternatifleri dikkate almaya yonelik motivasyon eksikligini

icerebilmektedir®’.

Sikayet etmeme diisiincesi durumunda karsimiza ¢ikan 6nemli etkenler, kisinin
sikayete deger olmadigimi diisiinmesi, sikayete karar vermesi durumunda bunu
nereye/nasil yapacagini bilmemesidir. Bu durumda kurumlar bu konularin iizerine
egilmeli ve miisterilerini sikayet etmeye yonlendirecek kanallari acik tutmali, onlar
tesvik etmelidir. Miisterilerden dogru ve gecerli geribildirim alinmasinin yolu sikayet
kanallarinin acik olmasit ve bu kanallarin etkin bir gekilde kullanilmasindan
ge¢mektedir. Ayrica kurumlar miisterilerini sikayete tesvik ederken, sikayet etmeleri
durumunda hatalarini telafi edeceklerini ve bir daha tekrarlanmamasi igin ¢alisacaklarini
bildirmelidirler. Bunun sonucunda miisterilerinde giiven duygusunu yaratarak sadik

miisteriler olmalarini saglayabileceklerdir.

71 Broadbridge ve Marshall, a.g.e., 5.13

2 Min Gyung Kim, Chenya Wang ve Anna S.Mattila, “The Relationship Between Consumer
Complaining Behavior and Service Recovery an Integrative Review”, International Journal of
Contemporary Hospitality Management, VVol.22, No.7, 2010, 5.979
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1.5.1.2.2. Sikayet Etmeme Sonuclari

Miisteri memnun degilse ve sikayet etmiyorsa Kurumun bu miisteriyi kaybetme
riski daha yiiksektirl73. Sikayet etmeyen bir miisteri kurumu kayba ugratabilmektedir.
Chebat ve arkadaglari, memnuniyetsiz misterilerin sikayet etmeleri halinde
odillendirilmeleri gerektigini ve sikayet ile baglantili bilginin ekonomik degerinin
tahmin edilmesi i¢in bir metot gelistirilmesi gerektigini ifade etmektedirler. Temel
olarak, memnuniyetsiz miisteriler sikayet etmediklerinde, kurum iki sekilde kayba
ugramaktadir; ilki, sessiz olan miisterilerden hayat boyu elde edilecek gelir ve ikinci
olarak da memnuniyetsiz miisterilerden elde edilen geri bildirim neticesinde sorunlarin
diizeltilmesi kapasitesi olarak karsimiza cikmaktadir' ™, Miisteriler
memnuniyetsizliklerini gidermek i¢in bir bedel mekanizmasini devreye sokmaktadir;
yani psikolojik ya da digsal nedenlerden 6tiirii sdzel ifadenin engellendigi durumlarda,
miisteriler bu duruma daha fazla kisisel tepkiler (ayrilma ya da negatif agizdan agza

iletisim) ile yanit verebilmektedir'".

Memnun olmayan miisteri sikayet etmiyorsa dolayli ve pasif yollara

basvurmaktadlrlarm:

Bu yollar,

e Misilleme yapmak,

e Kurumdan alimlarini durdurmak ve kurumu boykot etmek ya da o kategoride
iirtin ve hizmetler almay1 tamamen durdurmak,

e Alimlarina devam etmek,

e Negatif agizdan agza iletisim yapmak,

e Uciincii partilere sikayet etmek,

%3 Roland T. Rust, Anthony J. Zahorik ve Timothy L. Keniningham, Service Marketing, New York:
HarperCollins, 1996, s.181

174 Jean-Charles Chebat, Moshe Davidow, Isabelle Codjovi, “Silent Voices, Why Some Dissatisfied
Consumers Fail to Complain”, Journal of Service Research, Vol.7, No.4, Mayis 2005, s.329

s Jagdip Singh, “Industry Characteristics and Consumer Dissatisfaction”, Journal of Consumer
Affairs, Vol.25, No.1, 1991, s.50

176 Baris, a.g.e., 8.57
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seklinde siralanabilir.

Singh ve Wilkes’a gore ozel eylemler, formal olmayan durumdaki miisteri
gruplarinin  yakinlarindaki insanlarin eylemlerini igermektedir. Uriin ya da hizmet
saglayicinin degismesi, servisin, iiriin kullaniminin ya da hizmetin durdurulmasi ya da
arkadas veya aileyi uyarmak gibi eylemleri igermektedir, 6zel eylemler daha ¢ok
cezalandirmak, acismn1 ¢ikartmak amagli olmakta ve siirdiiriilmektedir’’. Bu
tilkketicilerin esas amagclar1 {iriin ya da hizmeti degistirmek, geri 6deme almak ya da
yeniden yapilandirarak ekonomik kaybini gidermek istemeleridir'’®. Miisteriler iiretici
ya da saticilari, memnun olmadiklar liriin ya da hizmetleri i¢in su¢lamaktadirlar, onlar
satict ya da ireticiyi, iiriin ya da hizmetleri kullanmay1 keserek boykot etmeyi
secebilirler. Hizmetler ile ilgili olumsuz goriis ve bilgilerini cevrelerine

yaymaktadirlar'™.

15.1.2.2.1. Misilleme

“Misilleme bir bagkasini incitmek amaci ile yapilan fiziksel ya da sozel
saldirganlik bir bagka deyisle, miisterinin memnun olmadig alim deneyimini, bir 6¢
alma duygusu ile gizliden isletmeye yonelik negatif eylemler ile 6detme ¢abasi olarak

tanimlanmaktadir”*%°,

Miisterilerin misilleme tiirlerini belirlemek i¢in yapilan bir arastirma sonucu
belirlenen baslica misilleme tiirleri su sekilde siralanmaktadir’®":

e Maliyet veya kayip yaratmak; iriinleri bozmak, ekstra is yaratmak, aligveris

sepetini doldurup alim yapmadan magazadan ayrilmak, siparis verip satin

almamak v.b.

Y7 Jagdip Singh ve Robert E. Wilkes, “When Consumers Complain: A Path Analysis of The Key
Antecedents of Consumer Complaint Response Estimates”, Academy of Marketing Science, Vol.24
No.4, 1996, s.9

178 Robert E. Krapfel, “A Consumer Complaint Strategy Model: Antecedents and Outcomes”, Advances
in Consumer Research, Vol.12, 1985, 5.2

179 Singh ve Wilkes, a.g.e., 5.9

180 Baris, a.g.e., 8.57

181 Eskinat, a.g.e., 5.73
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e Vandalizm, vitrinlerin gece vakti boyanmasi, indirilmesi, personele taciz
yapilmast,

e Intikam almak amaci ile calmak,

e Negatif agizdan agza iletisim,

o Kisisel saldiri, kotii sozler, fiziksel saldiri, calisani iist yoneticisine sdylemek,

o Etrafi kirli, pis, karmasik birakmak, tuzu seker ile karistirmak, elbiseleri burus
kiris soyunma odasinda birakmak, ambalaji bozmak

olarak siralayabiliriz.

1.5.1.2.2.2. Boykot

Kisisel boykot basit bir bicimde sunulan hizmetin (iiriin, marka, magaza ve/veya
tiretici dahil olmak iizere) satin alinmasina son verilmesi anlamina gelmektedirlgz.
Kisisel olarak faaliyete gecen memnuniyetsiz miisterilerin daha ileri giderek iirlini
ve/veya markay1r boykot ettiklerini ve bunu yapmaya diger kisileri de ikna etmeye

calistiklari gergegidir183.

“Boykotun onemli 6zelliklerinden biri miisterilerin, isletmenin c¢alisanlarina,
miisterilerine ya da genis anlami ile topluma yoOnelik yanlis davranislart olduguna

inanmalar1 olarak karsimiza glkmaktadlr”184.

1.5.1.2.2.3. Almlarin Durdurulmasi/Alimlarin Devam Etmesi
Memnuniyetsiz bir miisteri memnuniyetsizligini, ¢ farkli sekilde ifade
etmektedir, bunlar, ¢ikis, dile getirme ve sadakattir. Hirschman Modeli olarak bilinen bu
kavramlar, su sekilde aciklanmaktadir'®®:
e Cikis : Memnuniyetsizlik karsisinda gosterilen aktif ve yikict bir
tepkidir ve kurum ile (marka, {irlin, perakendeci, tedarikgi...) iliskiye son

verilmesini igerir.

182 Broadbridge ve Marshall, a.g.e., s.14

183 Giirsoy, McCleary ve Lepsito, a.g.e., 5.359

184 Klein, Smith ve John’dan aktaran Baris, a.g.e., s.59

185 Dominique Crie, “Consumers’ Complaint Behavior, Taxonomy, Typology and Determinants: Towards
A Unified Ontology”, Journal of Database Marketing & Consumer Strategy Management, Vol.11,
No.1, Sep 2003, s.61
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e Dile Getirme : Bu cevap tirii i¢inde kurumun wuygulama, politika ve
tepkilerinde degisiklik beklentisini barindiran yapici bir cevaptir. Arkadaslara,
tiiketici kuruluslarina ve ilgili organizasyonlara yonelen sikayet davranisi olarak
ifade edilebilir. Miisteri kuruma baski uygulayarak iliskiyi devam ettirmeye
calisir.

e Sadakat :Bu sikayet davranis1 pasif ve yapicidir, miisteri durumun yavas

yavas iyiye gidecegini diisiiniir ve bu hareket tarzin1 seger.

Hirschman tarafindan tasarlanmis bu modele gore miisteriler memnun
olmadiklar1 zaman ya kurumu terk etmekte, ya sikayetlerini ilgili kisiye ifade etmekte,

186

ya da kuruma sadik kalarak iiriin/hizmet satin almaya devam etmektedirler™™". Terk etme

misterinin kurumun hizmetlerini satin almay1 birakmasi anlamina gelirken, ifade etme

miisterilerin dogrudan kuruma sikayetlerini bildirmesi anlamma gelmektedir™®’.

Sikayet etme davranisi ile karsimiza ¢ikan bir baska tanim kin giitmedir, burada
miisterinin kuruma yonelik 1srarct ve amaglh kaginma davranist ve genellikle uzatilmis
alim1 durdurma s6z konusudur, ayrica kin tutma davranisi bazen bir hafta satin almama

ya da 6miir boyu satin almama seklinde olusabilmektedir'®®,

1.5.1.2.2.4. Negatif Ag1izdan Agza Iletisim

Sorunlarin uygun sekilde ¢éziimlenememesi, kurumun fark edemeyecegi gizli’
davranislar1 ortaya glkarabilmektedirlgg. Bu davranislardan en 6nemlisi olarak karsimiza
negatif agizdan agza iletisim ¢ikmaktadir. Miisteri kurumdan ne kadar memnun olursa,
kurumu arkadaglarina 6nerme olasilig1 o kadar artmaktadir ya da bunun tam tersi de
gecerlidir, yani bir miisteri ne kadar ¢cok memnuniyetsizlik yasarsa o kadar ¢ok kisiye

deneyimini anlatmaktadir™®. Literatiirde, miisterilerin olumsuz sesi, tipik olarak hizmet

18 Jan Phau, ve Michael Baird, “Complainers Versus Non-Complainers Retaliatory Responses Towards
Service Dissatisfactions”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26, 2008, s.596

187 Tor Wallin Andreassen, “Antecedents to Satisfaction With Service Recovery”, European Journal of
Marketing, Vol.34, No.1/2, 2000, s.157

188 Baris, a.g.e., 5.59-60

189 Broadbridge ve Marshall, a.g.e., 5.16

190 Baris, a.g.e., 5.64-65
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hatalarina yonelik miisterilerin bir tiir reaksiyonu olarak algilanmaktadir'®®. Yapilan bir
aragtirma  kisilerin, baska kisiler {izerindeki hakimiyet algilarinin bireylerin

davraniglarini etkileyebilecegini gt')stermektedir192

Pozitif agizdan agza iletisim ve negatif agizdan agza iletisim arasindaki oran,
miisterilerin memnun olduklari duruma oranla memnun olmadiklarinda iki kat daha

193 Memnun

fazla agizdan agza iletisim kullanma egiliminde olduklarini1 géstermektedir
olmamis miisteri kurum yoneticisine dogrudan sikayet yerine, ¢evresindeki insanlara
kurum hakkinda olumsuz konusarak veya bir daha o kurumu tercih etmeyerek dolayli
davrams sergilemektedir'®’. Sikayete yonelik olumlu tutumlari (beklentileri) olan
kisilerin kotii deneyimleri hakkinda arkadaslarina ve yakinlarina bilgi vermeleri ve hatta
o kurumu kullanmamalar1 yoniinde ikna etmeye c¢alismalar1 daha olasi olmaktadir,
pozitif tutumlar1 olan kisilerin sikayetlerini dogrudan dile getirmektense daha ¢ok

dolayli yollari tercih etmeleri ilging bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir'®.

Miisteriler kurumdan memnuniyetsiz bir sekilde ayrilirlarsa, tanidiklari insanlara
yasadiklar1 olumsuz deneyimi anlatacak birer ‘kotii  niyet elgisi’  haline
gelmektedirler'®®. Miisterilerin cogunlugu asla kaynaga sikayette bulunmazken
memnuniyetsizliklerini ~ ailelerine, arkadaslarina ve is arkadaslarina anlatma
egilimindedirler ve memnun olmayan miisterilerin ortalama 11 kisiye negatif agizdan
agza iletisim yayarken memnun olmus miisterilerin sadece 3 kisiye agizdan agza

iletisim yaydiklar1 bilinmektedir'”.

191 Xueming Luo, “Consumer Negative Voice and Firm-Idiosyncratic Stock Returns”, Journal of

Marketing, VVol.71, July 2007, .76

192 Jen-Hung Huang ve Chiao-Chen Chang, “The Role Of Personality Traits In Online Consumer
Complaint Behavior And Service Recovery Expectation”, Social Behavior and Personaiity, 2008,
V/0l.36, No.9, 5.1228-1229

1% Hansen, Wilke ve Zaichkowsky, a.g.e., s.17

194 Kim, Kim, Im, Shin, a.g.e., 5.352

1% Dong-Geun Oh, “Complaining Behavior of Academic Library Users in South Korea”, The Journal of
Academiv Librarianship, Vol.30, No.2, 2004, s.143

1% Moshe Davidow, “Have You Heard The Word? The Effect Of Word Of Mouth On Perceived Justice,
Satisfaction And Repurchase Intention Following Complaint Handling”, Journal of Consumer
Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior, Vol.16, 2003, s.69

197 Hansen, Wilke ve Zaichkowsky, a.g.e., 5.17
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Aldigi iiriin ya da hizmetten memnun olmayan kisiler bu durumu etraflarindaki
insanlara anlatma istegindedirler. Bu istegin nedenlerini arastiran bir arastirmaya gore
memnuniyetsiz miisterilerin negatif agizdan agza iletisime ge¢me sebepleri su sekilde
siralanmaktadir™®;

e Ozgecilik : Memnuniyetsizliginin bagkalar1 tarafindan da yasanmasini
engelleme istegi

e Kaygi azaltma : Memnuniyetsizlik karsisinda duyulan 6fke, hayal kiriklig1 ve
sinirin baskalariyla konusarak yumusamast

e Intikam  Yasadiklar1 olumsuzluk sebebiyle kuruma karsi misilleme
yapma istegi

e Tavsiyeisteyen : Negatif tiiketim deneyimi karsisinda neler yapabilecegini

bilmeyen kisiler yasadigr olumsuz deneyimi cevresine anlatarak tavsiye alma

egilimindedir.

1.5.1.2.2.5. Uciincii Partilere Sikayet

“Uglincii partiler; medya, tiiketiciyi koruma dernekleri, kalite kontrol birimleri,
odalar ve mesleki birimlerdir. Ugiincii partiye sikayet edene kadar pek ¢ok asamadan
geemis olan miisteri icin bu asamaya gelinmis olmasi ciddi bir sorunun varligini agikca

ortaya koymaktadlr”lgg.

Memnuniyetsiz miisterilerin liclincti partilere sikayet eylemleri genellikle
asagidaki sebeplerden olusmaktadir®®:
Ucgiincii partilere sikayet,
e Kurumun ilk diizeltmesinin yetersiz oldugunu anladiklarinda,
e Yasal sisteme ve diger yasal araci kurumlara kolaylikla ulagimlar1 s6z konusu

oldugunda,

e Diger tiim sikayet olasiliklarinin basarisiz olduguna inanilmasi1 durumlarinda

1% D S. Sundaram, Kaushik Mitra, Cynthia Webster, “Word-Of-Mouth Communications: A Motivational
Analysis”, Advances in Consumer Research, Vol. 25, 1998, 5.529-530

199 Baris, a.g.e., 5.64

20 Apa B. Casado-Diaz, Francisco J.Mas-Ruiz ve Ricardo Sellers-Rubio, “Stock Market Reactions to
Third-Party Complaints”, Inernational Journal of Bank Marketing, Vol.27, No.2, 2009, s.167-168
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Sikayet durumu nedeni ile yiiksek oranda kaygi tasiyorlarsa ve is pratiklerine

iligskin genel olarak negatif tutumlari oldugu durumlarda tercih edilmektedir.

Genel olarak incelendiginde memnuniyetsiz miisteri sikayet davranisinin farkli

unsurlarinin bulundugu goézlemlenmektedir. Yukarida sayillan ve miisterinin sikayet

etmemesi durumunda ortaya c¢ikabilecek davranis tirleri asagidaki sekilde

201,

ozetlenmektedir=":

Higbir sey yapmamak: Memnuniyetsiz bir deneyim sonucunda herhangi bir
davranig degisikligi yapmamak,

Uriinii boykot etmek: Uriin tiiriiniin kullanimini bitirmek(durdurmak),

Markay1 boykot etmek: Diger markalar tercih etmek,

Saticty1 boykot etmek: Alim yapilan perakendeci ya da kurumun bir daha
miisterisi olmamak,

Ozel olarak sikayet etmek(negatif agizdan agza iletisim): Aileye, arkadaslara,
akrabalara sOylemek ve magazayi, markayi, iiriin ¢esidini ya da hizmeti
kullanmamalar1 konusunda uyarmak,

Saticiya diizeltmek i¢in gitmek: Spesifik bir care bulmak, 6rnegin parganin
yenilenmesi, geri 6deme ya da diger finansal mahkumiyet/bedava onarim
saglamak,

Ureticiye diizeltme i¢in gitmek,

Baz1 igilincii partilere diizeltmeye gitmek: Tiiketici ve avukatlarin katilimi,
tilketiciyi koruma ajanslar1 ya da dogrulama icin arastirma mahkemeleri
acilmasi,

Kamusal sikayet: Uretici ve/veya perakendecinin gelecekteki faaliyetlerini
etkilemek, diizenleyici ajanslar araciligi ile diizeltme faaliyeti, halki uyarmak

veya sadece i¢ini dokmek.

1 Day, Grabicke, Schaetzle, Staubach, a.g.e., 5.88
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1.6. Miisteri Sadakati Saglamada Sikayet Yonetimi

Misteriyi elde tutmak igin yapilmasi gereken en Onemli hareket miisteri
sikayetlerinin ¢oziimlenmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir bunu yapmayan kurumlar
yalnizca s6z konusu hosnutsuz miisteriden Omiir boyu saglayabilecegi geliri
kaybetmekle kalmaz, ayni zamanda kendilerinden satin almamaya karar veren ¢ok
sayida potansiyel miisteriyi de kaybetmis olur®®. Hansen ve arkadaslari, tiiketici odakli
olmak icin miisteri sikayetleri islemlerinin kurumlar tarafindan uygulanmasi ve miisteri

203

sikayet yoOnetimi sistemi gelistirmenin Onemini vurgulamaktadir™. Arastirmacilar

miisterilerin yasadiklar1 kotii deneyimlerle ilgili olarak neler yaptiklarini sormuslar ve
yanutlarini ii¢ “tepki diizeyi’nde toplamislardir, bu diizeyler asagida yer almaktadir®*:

e Birinci Diizey: Misteriler yasadiklar1 kotii deneyimi satis gorevlisine,
perakendeciye ya da hizmeti verenin kendisine dogrudan anlatmislardir (kuruma
sikayet).

e Ikinci Diizey: Miisteriler yasadiklari kotii deneyimi kuruma degil de tanidiklar
baska kisilere anlatmiglar ve dahasi, s6z konusu kurumla is yapmaktan
vazgecmislerdir (baska insanlara sikayet).

e Uciincii Diizey: Miisteriler konuyu ya dava agmak iizere bir avukata, ya

siitunlarinda yer vermeleri i¢in gazeteye ya da resmi bir sikayet bigiminde

tiikketici dernegi gibi bir kurulusa gotiirmiislerdir (liglincii partilere sikayet).

Phau ve Sari’ye gore bir cok memnuniyetsiz miisterinin marka veya

tedarikgilerini degistirdigi ve memnuniyetsizliklerini kuruma bildirmek yerine, koti

tecriibelerini arkadagslar1 veya aileleriyle paylasmayi tercih ettikleri anlagilmaktadir®®.

“Sorunlar ¢oziimlenmedikleri siirece kurumlara maliyet yaratirlar (yeniden ¢alisma,

fazla mesai ya da c¢abalarin tekrar1 gibi formatlarda) ve gelir kaybina neden olurlar™?®.

202 philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Cev. Ozyagcilar, Ayse, 1.Basim, Istanbul, Sistem Yaymcilik,
2000, s. 172

23 Hansen, Wilke ve Zaichkowsky, a.g.e., 5.6

204 Barlow ve Moller, a.g.e., 1998, s. 56

2% phau ve Sari, a.g.e., 5.407

206 Barlow ve Moller, a.g.e., 1998, s. 46
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“Kurumlar, miisterilerini dinleme slirecini baslatip yol aldikca; {iiriin ve
hizmetlerini miisterilerin gereksinimlerine gore nasil sekillendireceklerini, kurumlar igi
siireclerini daha hizli ve daha dogru hizmet yoniinde nasil degistireceklerini ve
miisteriye daha iyi hizmet vermenin kosullarini nasil olusturacaklarin1 6grenirler, hizli
degisen pazar kosullarina uyum saglamak zorunda olan kurumlarin igin sikayetleri
dinlemek ve hemen yanitlamak, miisteri beklentilerini yakindan izleyebilmenin bir
yoludur”zm, Ayrica kurumlara sadik olduklarini diisiinen miisterilerin ti¢lincii partilere

sikayette bulunma olasiliklarinin daha az oldugu belirtilmektedir®®,

Miisterilerle iliskilerin uzun vadede olmasi kurumlar i¢in gergek bir basari
anlamma gelmektedir. Eski miisteriler kurumlar i¢in yeni miisterilerden daha
degerlidirler. Ciinkii var olan miisteriyi elde tutmak yeni bir miisteri kazanmaktan daha
az maliyetlidir. Kurumlarin bir miisteriden kazanclarin1 siirekli hale getirebilmeleri igin

misterilerini dnemsemeleri ve bu duyguyu onlara siirekli hissettirmeleri gerekmektedir.

Yapilan bir aragtirmaya gore, bir markanin irilinlerini satin almamaya karar
veren kisilerin, genellikle aldiklari {iriinii tamir i¢in birka¢ kez kuruma goétiiren kisilerin

olusturdugu ifade edilmektedir®®.

Giirsoy ve arkadaglarina goére sadik miisteriler
memnuniyetsizliklerini ne ifade etmekte ne de vazge¢mektedirler, bunun yerine,
memnuniyetsizlik yaratan iiriin ve/veya hizmeti tilketmeye devam etmekte ve sessizce
durumun daha iyiye dogru gelisecegine dair umut beslemektedirler?'®. Her iki durumda
da miisterilerin kurumdan beklentileri s6z konusudur. Bu beklenti kurumun kendisini
yenilemesi ve yapilan hatanin telafi edilmesi olarak tanimlanabilir. Burada kurum, hizli
degisen pazar kosullarina uyum saglamak zorundadir, dolayisiyla, “sikayetleri dinlemeli

ve hemen yanitlamali, miisteri beklentilerini yakindan izlemelidir”*.

27 Barlow ve Moller, a.g.e., 1998, s. 46

2% 0Oh, a.g.e., 5.137

29 Broadbridge ve Marshall, a.g.e., 5.13

219 Giirsoy, McCleary ve Lepsito, a.g.e., 5.360
211 Barlow ve Moller, a.g.e., 1998, 5.33
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“Miisteri sikayetleriyle etkili sekilde ilgilenildigi ve miisterinin sorunu
¢oziildiigli takdirde, miisterinin elde tutulma oraninda biiyiik artis olacak, miisterinin
kurumun aleyhine kotii reklam yapmasi Onlenecek ve kurum ¢alisanlarinin da
performansi artacaktir, miisteri, sikayetlerinin ¢oziimiinden dolayr hosnut olacak ve

hizmetten memnun kaldig1 i¢inde kurum ile olan iliskisine devam edecektir?*?.

1.7. Sikayet Etmeyi Kolaylastiracak Stratejiler

Sikayetin yonetilmesi siirecinin etkili olmasi agisindan kurumlar stratejilerini iyi
belirlemelidir. Sikayet yOnetimi stratejisini etkili olacak sekilde belirlemis kurumlar
zamani iyl yOnetebilecek ve miisterinin kuruma bagl kalmasini, kurum tarafindan

dinlendigi icin, 6nemsendigini hissetmesine neden olacaktir.

Berry ve Parasuraman’a gore, iyi tasarlanan ve iyi uygulanan sikayet yonetimi
sistemi miisteri memnuniyetini ve sadakatini yiiksek oranda etkilemektedir®®.
Kurumlarin sikayet yonetimi sirasinda izlemesi gereken stratejiler Johnston tarafindan
su sekilde ozetlenmektedir®*:

e Agik bir prosediire sahip olmak,

e Hizli yanit vermek,

e Yanitin giivenilir olmasi(tutarlilik),

e Tek bir iletisim noktasinin olmasi,

e Sikayet siirecine erisim kolayligi,

e Sikayet siirecinin kullanim kolayligi,
o Sikayetci ile iletisimin stirekliligi,

e (Calisanlara sikayet siirecini anlatmak,
e Sikayetcinin ciddiye alinmasi,

e Calisanlarin durumla basa ¢ikabilesi,

o Sikayet sonrasi miisterileri takip etmek,

e Verileri kullanarak sorunlarin asilmasi,

212 Giires, a.g.e., 5.56
213 Berry ve Parasuraman a.g.e.
214 Johnston, a.g.e., s. 61
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e Sikayet hacmini kii¢iiltmek yerine sorunun azaltilmasina dayanan énlemleri

kullanmak.

Yukarida siralanan stratejiler sikayetlerin yonetilmesi i¢in ¢ok Onemlidir.
Kurumlar bu stratejilere gore belirledikleri sikayet yonetimi sistemlerinde basarili
olabileceklerdir. Eger sikayetler uygun bir prosediirle yonetilirse miisterinin ve
calisanlarin memnuniyeti tam olarak saglanabilir ve sorunun tekrarlanma ihtimaline

kars1 onlemler alinabilir.

Bir cok memnun olmamis miisteri sikayet davranisinda bulunmamakta®> bunun

216 Bununla birlikte

yerine satin alma eyleminden vazgegmeyi tercih etmektedirler
kurumlar, memnuniyetsiz miisterilerini sikayet icin tesvik etmelidir, bdylece problemi
¢Ozebilir, hatalarindan ders c¢ikararak degerlerini arttirict yenilikleri miisterilerine

217 ve miisterilerini kaybetmezler218.

sunabilir
1.8. Kurum Stratejisi ve Sikayet Yonetimi
Glinlimiizde kurumlarin miisteriye karsi yaklagimlari, kurumlarin basarisinda
son derece Onem arz etmektedir, bu baglamda Roger Blackwell i¢inde bulundugumuz
donemi ‘Miisteri Yizyil1” olarak tanimlamaktadir ve giic dengesinin, liretici, dagitic1 ya

219 Kurumlar hatasiz hizmet

da perakendecilerden miisterilere kaydigini belirtmektedir
vermeyi hedeflese de hatalar, yanlisliklar veya problemler tamamen ortadan
kaldirilamaz. Bu nedenle kurumlarin yapmalar1 gereken, eksikleri, hatalar1 ve ‘hizmet
basarisizligr’ sayilabilecek durumlari sistemli olarak analiz edip ‘hizmet iyilestirici’

cozlimleri etkin bir sekilde tasarlamak ve uygulamaktir, bu asamada Oncelikli amag,

215 \/oorhees, Brady ve Horowitz, a.g.e., 5.27

218 Kelli Bodey ve DebraGrace, “Segmenting Service ‘Complainers’ and ‘Non-Complainers’ on the Basis
of Consumer Characteristics”, Journal of Services Marketing, Vol.20, No.3, 2006, s. 178-87.

27 Khanh La ve Jay Kandampully, “Market-oriented Learning and Customer Value Enhancement
Through Service Recovery Management”, Managing Service Quality, Vol.14, No.5, 2004, s.390-401.
28 Tronvoll, a.g.e., 2007, 5.26

219N, Tekinay, “ABD’nin 1 Numarasindan Pazarlama Taktikleri”, Capital, Say1.8, Agustos 2002, 5.60
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misterilerin sikint1 yasamadan onceki fiziksel ve duygusal durumlarina gére daha iyi bir

duruma ulastiriimalari olmalidir®®.

Kuruma gelen sikayetler, ilgili personel tarafindan kayit edilmeli ve sorunun
¢oziilmesi i¢in harekete gecilmelidir. Ancak bazi durumlarda sikayetler etkin bir sekilde

kurum tarafindan kayit altina alinamamaktadar.

Gelen sikayetlerin sayis1 ve kurumun bu sikayetleri kayit altina almasi ayni
zamanda gerceklesmelidir ancak bunun saglanamadigi durumlarda asagidaki kurallar
dikkate almmahdir®?;

e Sikayet eden miisteri sayist azsa, memnun olmayan miisterilerin ¢cogu sessiz
kalmakta ya da yakinlarina sikayetlerini ifade etmektedir. Bu tiir durumda,
kurumun sikayeti kayit altina almasi kabiliyetini zamaninda arttirmasi
gerekmektedir. Kuruma gelen sikayet orant daha az ise, kurumun artis
saglamamak i¢in sikayet yonetimine biraz kaynak aktarmasi gerekmektedir.

e Yasanan sikayetleri kayit altina alma orani diisiik kurumlarin, sadik miisterileri
arttirmak i¢in, Ornegin standartlastirilmis bir sikayet sistemini saglayarak ve
uygun sikayet kanallarini tedarik ederek vs., miisterilerin uygun olmayan
yollardan sikayetlerini dile getirmesini engellemeye ¢alismasi gerekmektedir.
Kurumlarin sikayet ile basa c¢ikabilme yetenegi kapsaminda sikayetleri kontrol
etmesi gerekmektedir, aksi takdirde diizgiin bir bigimde isleyemez, bu durumda
da sikayet eden miisteriler memnun olmus miisterilere doniistiiriillememekte ve

misteri kayb1 artmaktadir.

Pazarda farklilasma yaratmak ve miisteri sadakatini saglamak yoniinde miisteri
sikayetlerine etkin ve yeterli diizeyde yanit vermek, kurumlar i¢in énemli bir alandir®®,
Kurumlar misterilerinin olas1 sikayet ve memnuniyetsizliklerini aktarabilecekleri

kanallar1 saglamali ve miisterilerini konuyla ilgili bilgilendirmelidirler. Ucretsiz telefon

220 5choefer ve Ennew, a.g.e., 5.262
221 | ju, Kang, Bai ve Zhang, a.g.e., 5.2045
222 Broadbridge ve Marshall, a.g.e., 5.8
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hatlari, mail, faks veya direkt miisteri temsilcileri ile goriisebilecekleri kanallari

yapilandirmalidirlar.

“Misteri sikayetlerinin nedenlerinin arastirilmasi ve anlasilmasi; hatalarin
siniflandirilmasi, hata ile karsilagildiginda en etkin hizmet iyilestirme stratejisinin
belirlenmesinde ve sikayet yonetiminde isletmelere yararli olacaktir”??. Etkin bir
sikayet yonetimi su zellikleri icermektedir®*:

e Ulasilabilirlik: Kisilerin nasil sikayet edeceklerini bilmeleri,
memnuniyetsizliklerini kayit etmeyi kolay bulabilmeleri ve sikayetlerinin
dikkate alinacagini bilmeleri gerekir.

e Siire¢: Organizasyonun, kisiler ve memnuniyetsizliklerine yonelik ifadeleri ile
basa cikabilecek sistemlere ve prosediirlere sahip olmasi gerekir. Bu sistemler
organizasyon igerisinde fonksiyonlar ve diizeyler arasinda taginmalidir.

e Cikti: Sikayet verilerinin islenmesi ve elde edilmesinin altin1 ¢izen kalite

gelistirme amact hatalardan ders cikarildigini ve gelismelerin  hizmetlerin

belirlenmesi ve saglanmasi konusunda geligsmeler kat edildigini gostermelidir.

Miisteri sikayette bulunmaya karar verdiginde bu asamada kurumlara onemli
gorevler diismektedir. Sikayet ile ilgili siire¢ olusturularak, degerlendirme en kisa
stirede yapilmali ve misteri bu siire¢ hakkinda bilgilendirilmelidir. Yapilan
degerlendirmenin sonucuna gore olumlu veya olumsuz sonuglar miisteriye iletilmeli,
eger olumsuz bir cevap verilmigsse bunun gerekcesi de ikna edici bir sekilde
aciklanmalidir. Valera-Neira ve arkadaslarimin yaptigi arastirmanin sonucuna gore,

miisteri beklentilerinin sikayet yonetimi ile gerceklesmesinin, 6rnegin miisterilerin telafi

22 Atilla Yiiksel ve Ugur Keskin Kiling, “Calisanlar Goziiyle Konaklama Isletmelerinde Miisteri
Sikayetleri ve Kullanilan lyilestirme Stratejileri” Adnan Menderes Universitesi Seyahat ve Turizm
Arastirmalar Dergisi, 2003, Cilt.3, No.1-2

224 J F. Dalrymple ve Mike Donelly, “Managing and Evaluating Customer Complaint Procedures in Local
Government”, Total Quality Management, Vol.8, No.2-3, 1997, s.131
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beklentilerinin  kurumun sikayet yoOnetimi ile asilmast durumunda, miisteri

memnuniyetini arttirdigi gézlemlenmektedir®®.

Miisterilerin sikayetlerini ¢6ziimlemede daha fazla ¢aba sarf ettigi durumlarda,
sikayetlerini ilk ©nce perakendeci veya ireticiye tasidiklar goriilmektedir®.
“Isletmelerde ‘Miisteri sikayetlerini kime iletecek?’ sorusu sikayeti alan calisanin;
sikayetin dnemine, ¢oziim yoluna ve bir iist diizeye iletilmesine karar verecek nokta
olmasi acisindan biiyilk 6nem tagimaktadir, bu nedenle, sirket igerisinde sikayetlere
yonelik eyleme gececek birimlerin hangi birimler olacagi, sikayet bilgilerinin isletme
icerisinde basarili bir sekilde akisini saglayacak ¢alisanin kim olacagi ve akisin nasil
saglanacag1 belirlenmelidir, ayrica sikayet yOnetimi, ayni sorun ile karsilasan tiim
miisterilere aynm1 ¢oziimii sunmak ve isletme i¢i tutarlilik saglayabilmek acisindan

22759

gereklidir

Sikayet yonetimi lizerine operasyonel bakis acis1 sikayetlerin ele alinma ve
miisterilerin memnun edilme siireclerini icermektedir ve sikayet yOnetimi iizerine
yapilan bu operasyonel bakis acis1 3 alt boyuta béliinebilir??:

o Sikayet etme yollarimin ac¢ik olmasi: Sadece birka¢ tane sikayet alan
perakendeciler miisterilerinin sadik ve memnun olmus olduklarini diistiniirler.
Sikayetler, herhangi bir hizmet aktivitesinin dogal bir sonucudur ¢iinkii hatalar
biitlin insan faaliyetinin ve hizmet verme siirecinin kaginilmaz ozellikleridir.
Eger bir perakendeci sadece birkag tane sikayet aliyorsa bunun sebebi memnun

olmayan miisterilerin bir sikayet belirtmeden rekabet halindeki baska bir

perakendeciye yonelmeleri olabilmektedir.

25 Concepcion Varela-Neira, Rodolfo Vazquez-Casielles ve Victor Iglesias, “Explaining Customer
Satisfaction With Complaint Handling”, International Journal of Bank Marketing, Vol.28, No.2, 2010,
s.105

226 Broadbridge ve Marshall, a.g.e., s.8

221 Baris, a.g.e., 5.27

228 Hansen, Wilke ve Zaichkowsky, a.g.e., 5.9-10
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Perakendeci miisteri etkilesim siireci: Arastirmalar gostermektedir ki
miisteriler sikayet siirecini, sikayet siirecinin  getirilerinden ayirma
egilimindedirler. Ayrica miisteriler genel olarak bir hareketin, kararin veya
olayin adil bir sekilde kabul edilmesi seklinde kavramsallastirilabilecek ‘siirec

adaletini’ alma konusunda genel olarak endiselidir.

Sikayet siireci esnasinda memnun olmama durumu ortaya ¢ikabilir, dolayisiyla

negatif agizdan agza iletisim bir degisken cikt1 olarak kabul edilmemelidir. ilave olarak

perakendeciler sikayet siireci esnasinda olumlu agizdan agza iletisimi gelistirmek i¢in

sikayet eden miisterileri olumlu bir sekilde karsilamalidir ve onlara ciddi bir sekilde

yaklagsmalidirlar.

Tazminat Politikas1: Miisterinin sikayeti se¢gmesinin birincil sebebi miisterinin
bir kayba ugramasidir(beklenenden daha diisiik iiriin kalitesi, iirlin arizasi, bir
hizmet hatas1 gibi) bununla iliskili olarak kurum, fiyat diisiirme, tamirat veya
zayif drlnlerin degisimi, misteri tarafindan yapilan ekstra harcamalarin
tazminat1 gibi uygulamalarla sikayet eden miisteriyi tazmin edebilir. Birincisi
miisterinin biitiin gergek kayiplarmi tazmin etmelidir. Ikinci olarak ayni1 énemde
tazminat, miisteride sonug¢ olarak ortaya ¢ikan ve perakendeciye izafe edilen
giiven kaybini yeniden olusturmalidir. Dolayisiyla perakendeci, bir sonraki
sefere potansiyel lriin ve hizmetlerin kaynagi konusunda miisterinin yapacagi

degerlendirmede ortaya ¢ikabilecek yiiksek riski Onleyebilmektedir.

Sikayetlerin ele alinmasi kadar ne sekilde ele alindig1 da ¢ok onemlidir. Sikayet

siireci baslangicindan sonuna kadar miisteriyi memnun etmeye yonelik olmalidir.

Ciinkli her kosulda 6nemli olan miisteridir. Dolayisiyla kurumlarin sikayet yonetimi

stirecini etkin bir sekilde gerceklestirmeleri gerekmektedir. Burada hem kuruma hem de

kurum ¢alisanlarina gorev diismektedir. Sikayetlerden ders alarak yoluna devam eden

kurumlar hem zaman, hem para kazanir hem de miisterilerini elde tutarak karliliklarin

arttirabilirler.
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Sikayete sebep olan etkenler, yonetim tarafindan fark edilmeli ve nedenleri
ortaya cikarilmalidir, bu etkenlerin ortaya ¢ikarilmasi i¢in asagidaki asamalar takip
edilmelidir®®:

e Ust ydnetim bilinci ve miisteri tutumu iliskisi,

e Miisteri odakli ¢aliganlar,

e Bilgili ve terbiyeli saticilar,

e Miisteri hizmetleri servisini ayr1 bir maliyet olarak biitceleme,
e Uriin dizayni, paketleme ve testler ile ilgili miisteri arastirmast,
e Miisterilere sunulan hizmetler ile ilgili arastirma,

e Miisterilerin Onerilere 6zendirilmesi,

¢ Bilgilendirici reklam yoluyla miisterilerin egitilmesi,

e Yiiz ylize, telefonla veya maille alinan tiim sikayetlerin dikkatle analiz edilmesi.

Mutsuz miisteri sikayetleri kurumun, miisteri memnuniyetini ve sadakatini,

diisiik maliyetli bir sekilde gelistirmesine yardim etmektedir®®

. Sikayet yoOnetimi
kurumlar i¢in art1 bir kazanca doniistiiriilebilir. Kurumlarin sikayet yonetimini nasil ele
alacagimi bilmesi ve bu dogrultuda hareket etmesi elzem bir konu olarak karsimiza
cikmaktadir. Kurumlar ancak sikayet kanallarini acik tutar, tiiketicileri sikayete davet
eder, etkin bir sikayet yonetimi sistemi belirler ve sikayete neden olan hatay: tekrar
etmezlerse pazarda avantaj saglayabilirler. Villarreal-Camacho insanlarin sikayet
etmeme sebebi olarak, sikayet kanallari veya sistemlere yabanci olmalarimi
gostermektedir. Baska bir degisle eger bir kurum ulasilabilir sikayet kanallar1 sagliyorsa

miisteriler sikayet etmek i¢in cesaretlenmektedir®®.

Sikayet yoniinde miisteri tutumlari, hizmet hatas1 biiyiikliigii, gecmis tecriibeler

ve hizmet saglayicisina karst tutum ¢alismalart sikayet yonetiminin O6ne ¢ikan

2 William Wanger, “Managing Customer Complaints in Distribution”, International Journal of
Physical Distribution&Logistics Management, VVol.24, No.4, 1994, 5.11-12

20 ju, Kang, Bai ve Zhang, a.g.e., 5.2040

B1 Angelina Villarreal-Camacho, “Consumer Complaining Behavior: A Cross-Cultural Comparison”,
American Marketing Association Summer Educator’s Conference Proceedings, Vol.14, No.1, 1983,
5.35-36
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kavramlarindandir®?.

Bununla birlikte, miisteri hizmetleri c¢alisanlari, ¢ogunlukla
miisterilere kotii haberleri veren kisiler durumundadir®®. Sikayetlere 6zellikle personel
tarafindan nasil cevap verilecegi ile ilgili bir ¢ok arastirma sikayet ve iyilesme siirecine
odaklanmaktadir, bu durumda sikayet yonetimi ve miisterinin geri kazanilmasi siireci ile
ilgili yedi anahtar madde ortaya ¢ikmaktadir®*:
e Kabul Etmek: Bir sorun oldugunu kabul etmek,
e Empati Kurmak: Sorunu miisterinin bakis a¢isindan anlamak,
e Oziir Dilemek,
e Kendi sorunu: Olay1 kendi sorunun gibi ele almak,
e Sorunu ¢ozmek: Sorunu ¢ozmek veya en azindan miisteri i¢in sorunu ¢ézmeyi
denemek,
e Giivence saglamak: Sorunun ¢oziildigii ya da ¢oziilecegi ve bir daha
tekrarlanmayacagi ile ilgili giivence saglamak,

e Tazminat vermek: Sorunun siddetine bagli olarak geri 6deme yapilacaginin

belirtilmesini saglamak.

Kurum stratejisi ve sikayet yonetimi konusu irdelenirken karsimiza ¢ikan diger
bir 6nemli nokta da kurum igerisinde sikayet yonetimi stratejisi ve uygulama siirecinin
hangi birim tarafindan iistlenildigi konusudur. Konu ve bu konuya iliskin kurumlar
incelendiginde, sikayet yonetimi konusunun igerigi itibariyle kurumlarda miisteri
iligkileri ile ilgilenen departmanlarin s6z sahibi oldugu goriilmektedir. Sikayet yonetimi
ve miisteri iligkileri yonetiminin temelinde miisteri memnuniyeti esas alinmaktadir. Bu
sebeple sikayetlerin dogru bir sekilde yonetilmesi adina miisteri iliskileri
departmanlarinin konuyla ilgili yetkinliklerinin var oldugu gézlemlenmektedir. Kurum
blinyesinde miisteri iligkileri yonetimi departmanmin bulunmadigi durumlarda ise
halkla iliskiler birimleri, kurumun hedef Kkitlesini taniyan, birebir iliskide olan,

miisteriSinin istek ve ihtiyaclarimi etkin bir sekilde gozlemleyen halkla iligkiler

232 Cunliffe Johnston, a.g.e., 5.49

233 Simon J. Bell ve James A. Luddington, “Coping With Customer Complaints”, Journal of Service
Research, Vol.8, No.3, Subat 2006, s.229

234 Cunliffe Johnston, a.g.e., 5.49
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departmani misteri iliskileri departmanina stratejik diizeyde danigmanlik yapabilecek
konuma sahiptir.

1.8.1. Sikayeti Yaratacak Durumlarin Belirlenmesi

Sikayet yonetimi silireci kurumlar tarafindan Ozenle ele alinip incelenmesi
gereken bir konudur. Musterilerini dinleyen, onlara deger verdigini hissettiren,
sorunlarini veya onerilerini dinleyerek, gelecekte yapacagi ¢alismalarda bu sikayet ve
Onerileri géz Oniinde bulunduran kurumlar sikayet yoOnetimi siirecinde basarili bir

sekilde ilerleyecektir.

Ortaya ¢ikabilecek problemlerle ilgili olarak Barlow ve Moller tarafindan

olusturulmus matrisi®® Sekil 5°de yer almaktadir.

Uriin/Hizmet Hatasiz Uriin/Hizmet Hatasiz
Musteri tepki vermiyor Musteri memnun degil ve bunu
dile getiriyor
Orgiitiin Tepkisi: Kutlama
Orgiitiin Tepkisi:
Proaktif Misteri Egitimi
1 2
3 4
Uriin/Hizmet Basarisiz Uriin/Hizmet Hatasiz
Musteri tepki vermiyor Musteri memnun degil ve bunu
dile getiriyor
Orgiitiin Tepkisi:
Musterileri Sikayete Cesaretlendirmek Orgiitiin Tepkisi:

Dizeltici Eylemler

Sekil 5: Sikayet Yaratabilecek Durumlara ve Kurum Tepkilerine
Yonelik Olasilik Matrisi

Kaynak: Janelle Barlow ve Claus Moller, “Her Sikayet Bir Armagandir, isler Ters
Gittiginde Miisteri Sadakatini Yeniden Nasil Kazamirsimz?”, Rota Yayinlari: Istanbul, 2009, s.44

2% Barlow ve Moller, a.g.e., s.74
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Uriin ve hizmet basarisizliklarmin bir kismui yasalarin garantisi altindadur,

asagida 23 Subat 2005 tarihinde kabul edilen 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi

Hakkindaki Kanun’a gore ortaya ¢ikabilecek bazi memnuniyetsizlik durumlarinin nasil

236.

¢cOziilmesi gerektigine dair bilgiler bulunmaktadir™":

Ayiph mal ve hizmet: Miisteri satin aldig1 iirliniin ayipli ¢ikmasi halinde teslim
tarihinden itibaren 15 giin iginde saticiya bagvurarak degistirme, bedelinin
iadesi, licretsiz onarimi, ayibin neden oldugu deger kaybinin {iriin bedelinden
indirimi se¢eneklerinden birini talep edebilir.

Taksitli satislar: Miisteri taksitli satiglardan dogan bor¢larinin tamamini veya
bir kismin 6nceden 6deme hakkina sahiptir. Bu durumda satici, 6denen miktara
gore gerekli faiz indirimi yapmakla yiikiimliidiir. Mal ve hizmetin satici ile
miisteri arasinda yazili olarak belirlenen toplam satig fiyati hicbir sekilde
arttirllamaz.

Kampanyah satislar: Teslimatin zamaninda yapilmamasi, fiyat, nitelik ve
miktarinda sézlesmeye aykir1 davranilmasi halinde satici, bayii, acente, temsilci,
imalatg, liretici, ithalatci birlikte ve zincirleme olarak sorumludur.

Kapidan satis: Alict 7 giin iginde mali hicbir gerekce gostermeden reddetme
hakkina sahiptir, satic1 ise 10 giin i¢inde borca ait belgeleri ve bedeli iade eder.
Tiiketici kredisi: Banka ve benzeri finans kuruluglar tiiketiciye sozlesme
vermek zorundadir.

Indirimli satiglar: Malin alis ve imalat fiyati ile indirimli fiyatmin etiket
lizerinde veya fiyat listelerinde goriilmesi zorunludur.

Garanti belgesi: Bakanlik¢a belirlenen sanayi mallarinin garanti belgesi ile
satilmasi zorunludur. Garanti siiresi malin teslim tarihinde baslar ve en az 1
yildir. Garanti siiresi i¢inde siirekli arizalar nedeni ile maldan yararlanilmamasi
durumunda tiiketici malin yenisi ile degistirilmesini talep edebilir.

Tanitma ve kullanma kilavuzu: Bakanlik¢a belirlenen, hem yerli hem de ithal
tirtinlerin bakim, onarim ve kullanimi Tiirk¢e tanitim ve kullanim kilavuzu ile

birlikte satilmak zorundadir.

2% Baris, a.g.e., 5.101
-Taskin, a.g..e., 2005, s.233
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e Servis hizmetleri: Ithalatc1 ve imalatcilar, malin bakanlikca belirlenen 6mrii
stiresince bakim, onarim ve servis hizmetlerini yliriitecek istasyonlar1 kurmak ve

yeterli teknisyen kadrosu ile yedek parca stoku bulundurmak zorundadir.

1.8.2. Sikayeti Cozme Stratejisi

Sikayette bulunan miisteriler cogunlukla ‘diisman’ olarak goriilmektedir, bu da
kurumlarda sikayetin neden tesvik edilmedigini ag¢iklamaktadir, sorunu olan bir
miisterinin memnuniyeti saglanmazsa kuruma maliyeti hem dogrudan hem de agizdan
agza, biiyiik olabilir, miisterilerin ifadelerinden tam deger elde etmek i¢in kurumun,
kendilerini dinlemek istemesi ve ayn1 zamanda aksi ispatlanana kadar hakli olduklarin
diisiinmesi gerekmektedir®’. Sikayet ydnetimi siirecinde kurumlar i¢in en 6nemli unsur
olarak karsimiza sikayeti ¢Ozme stratejisi cikmaktadir. Miisteri memnuniyetinin
saglanabilmesi ve miisterinin sadik hale gelmesi i¢in kurumun sikayet yonetiminde

belirleyecegi stratejiler etkili olacaktir.

Hansen ve arkadaglari, daha fazla tiiketici odakli olmak i¢in yanit olarak, ¢esitli
misteri sikayetleri islemlerinin kurumlar tarafindan uygulanmasini ve miisteri sikayet
yonetimi sistemi gelistirmenin Onemini vurgulamaktadir. Sikayetler miisterinin
geribildirimi olarak goriilebilir, bu vesileyle bir miisteriye nasil davranildigi, miisterinin
nasil bir hizmet ve/veya {irlin aldigi, kurumlara onemli bilgiler saglar, dolayisiyla
onlarin miisteri iliskilerini gelistirmesine ve hatta miisteri sadakatini arttirmasina

238

yardimci olmaktadir™”. Sikayetler etkili bir strateji ile ¢oziimlendiginde yani telafi

siireci 1yi uygulandigr durumlarda (6rnegin hemen telafi saglamak ve 6ziir dilemek),
tazminat saglamanin artt deger saglamayacagini (6rnegin memnuniyet arttirmamak)

géstermektedir239.

27 Alan R. Andreasen ve Artur Best, “Consumers Complain - Does Business Respond?”, Harvard
Business Review, Haziran-Agustos, 1977, s.101

238 Hansen, Wilke ve Zaichkowsky, a.g.e., 5.8

9 Jochen Wirtz ve Anna Mattila, “Consumer Responses to Compensation, Speed Of Recovery and
Apology After a Service Failure”, International Journal of Service Industry Management, Vol.15,
No.2, 2004, s.161
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Sikayet yOnetimi misteri memnuniyeti ve sadakat programlarinin
gelistirilmesinin bir alt unsuru degildir. Bunun yerine sikayet yonetimi bir kurumun
pazardaki faaliyetini tamamlar. Sikayetlerin kurumlarin 6grenmesini saglayacak bir
firsat olabilecegini ve olmas1 gerektigi varsayimindan hareket edilerek, incelenen her bir
kurumun, sikayeti nasil tanimladigi, etkin sikayet yonetimi i¢in neler yaptigi, sikayetleri
nasil ele aldig1 ve organizasyon olarak sikayetlerden neler 6grendigi ile ilgili yapilan bir
aragtirmaya gore °‘sikayet yonetiminin mevcut durumu nedir?’ ve ‘bu durumlar
organizasyonel ogrenme i¢in nasil gelistirilebilir?” sorular1 sorulmustur. Bu c¢alisma
cercevesinde, Ogrenme uygulamalart bir tetikleyici veya Ogrenmenin nasil
gerceklesebilecegi  ile  ilgili  bir Ormek olma  durumlart  cergevesinde

siniflandiriimaktadir®®®:

(1) Baslangicta

e Problem sahipleri hakkinda bilgi sahibi olmak, sikayetlerin sayis1 ve
zamanini iceren sikayet raporlarinin hazirlanmasi ve sikayet raporlarini {ist
yonetime diizenli olarak gondermek.

e Miisteri memnuniyeti aragtirmalarinin ¢iktisi, muhtemel iyilestirmeleri
gelistirmek icin kullanilan bir dizi sikayetleri icermektedir.

e Biitiin sikayetler hakkinda bilginin saklandigi, analiz edildigi ve dagitildigt
online miisteri geribildirim sisteminin kullanilmasi, raporlar ve analizler
otomatik olarak olusturulmaktadir.

e Bir web sitesi aracilifiyla sikayet raporlarmin dagitimi saglanmalidir,
sikayetler hakkinda bilgi serbest bir sekilde kullanilabilmelidir.

e Bir sikayet ile ilgili ¢6ziim konusunda miisteri memnun olmadiginda veya

siire¢ ¢ok uzadiginda yoneticilere yonelik mail alarmi1 olugturulmalidir.

(2) Nasil?
e Ogrenme imkanlan1 (bilgiye dayah), 6grenme siirecleri ve sikayet

siireci esnasinda bilgi degisimi ve paylasim icin:

240 \/os, Huitema ve Lange-Ros, a.g.e., s. 14-15
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Iyilestirme siirecine katilan biitiin ¢alisanlara ve miisterilere mail alarmi
Intranet {izerinden ulasilabilir olan sikayetlerle ilgili iyilestirme projeleri
hakkinda bilgi tiretme

Sikayetler hakkinda biitiin organizasyonu kapsayacak sekilde makul sartlar

hakkinda bilgi verilmesi(intranet tizerinden)

Sikayetleri ve sebeplerini iyi anlamak icin miisterilerle kurulmasi
gereken iliskiler:

Bir miisteri(veya bir grup miisteri) ile bu miisteri(veya bu grup) tarafindan
yasanan memnuniyetsizlik hakkinda bir diyalog baglatmak

Belli birimlerdeki calisanlarin belli zaman periyodlarinda sikayetlerin
sebepleri hakkinda bir i¢ gorii gelistirmek igin geri doniis yapmalarini
saglamak

Farkli birimlerden veya belli bir birimden belli bir grup ¢alisan1 sikayeti

analiz etmek i¢in yonlendirmek

Sikayetlerin ¢oziimii icin iliskiler

Calisanlar tarafindan sikayetlerin ¢6ziimii konusundaki iyilestirmeler
tizerinde ortak bir sekilde kullanilan spesifik bir yonetim sistemi(proje
tabanli sistem) sunmak

Is siireclerini farkli birimlerden calisanlar arasinda direkt baglant1 kurarak
ya da sikayetleri ele alacak takimlar gseklinde bir araya getirerek
tyilestirmek

Miisteri sikayetlerinin gelistirilmesi ve desteklenmesi arasinda ve gelecek
¢Ozlimleri hakkinda iliski kurmak

Sikayet sebepleri ile ilgili birimlerin i¢cinde ve birimler ile birlikte kok
sebep analizini belirlenmeli; katilan bireyler ¢oziimii birlikte bulmaya
calismalidir.

Sik sik gerceklesen sikayetlerin iyilestirilmesi icin kalite yOnetimi

tarafindan yapilan kontrol
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e Yeni Uriinlerin gelistirilmesi, sikayeti ele alma ve analiz etme ile ilgili
yonetim aktivitelerinin entegre edilmesi

e Sikayet i¢in performans gostergelerinin gelistirilmesi

e lyilestirmelerin uygulanmasi ile birlikte standart sikayetleri ele alma
prosediirlerinin gelistirilmesi

e Yapisal bazda egitimin ongoriilmesi ile birlikte sikayetlerin ele alinmasi

ile ilgili calisanlarin bilgi diizeylerinin diizenli olarak kontrol edilmesi

Literatiire gore sikayeti isleme tarzi ve sikayet yOnetimi arasinda farklar
bulunmaktadir. Sikayeti ele alma miisterilerin sikayetlerini ¢o6ziime kavusturmaya
yardim etme aktivitesine destek vermektedir, sikayeti ele almak on ofis aktivitelerini de
iceren misteri merkezli bir is silirecidir. Sikayet yonetimi, dogrudan miisteri merkezli
sikayeti ele alma siirecine ilave olarak, ayn1 zamanda endirekt uzun donemli sikayetlerin
analizini de kapsayan sikayetlerin ele alinmasi, kontrolii ve planlanmasi gibi i¢ is
stireglerini de icermektedir, dolayisiyla tiim siireci kapsamaktadir, bunun gibi analizler
bir organizasyonun igsel ve digsal siireglerle ilgili muhtemel zayifliklar1 gozden

. . < 241
gecirmesini ve tanimlamasini saglamaktadir™".

Liu ve arkadaslar tarafindan kurumun, sikayet orani, sikayete karsilik verebilme
yetenegi, memnuniyet, tekrar satin alma ve miisteri sadakatini sistem dinamikleri
acisindan analiz eden bir ¢caligmaya gore asagidaki sonuclar siralanmaktadir®*?:

e Bir miister1 sikayetini bildirdigi zaman memnun olma, satin alma tekrar1 ve
miisteri sadakati arasinda giiclii bir etki vardir.

e Sistemin iki belirleyicisi; misteri sikayet orani ve kurumun sikayete cevap
verme yetenegi arasinda karsilikli bir iliski vardir ve birbirlerini etkilerler.
Sistemin en iyi sekilde islemesi i¢in kurum iki gostergeyi de mutlaka
ayarlamalidir.

e Kurum ger¢ek duruma gore sikayet ile basa ¢ikma yetenegini ve sikayet oranini

dinamik bir gekilde ayarlamalidir. Eger sikayet orami ¢ok diisiikse israftan

21 \/os, Huitema ve Lange-Ros, a.g.e., s.9
2 |_ju, Kang, Bai ve Zhang, a.g.e., 5.2045
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kacinmak i¢in sikayetlere karsilik verme yatirimini oransal olarak diigiirmelidir.
Eger sikayetlere yanit verme orani artidaysa memnun olan miisteri sayisini
arttirmak i¢cin memnun olmayan miisterileri uygun bir yol ile sikayetlerini
iletmelerini saglayacak sekilde yonlendirmelidir. Eger kurumun sikayetlere yanit
verme yetenegi zayifsa sistemin diizgiin bir sekilde isledigini garanti altina

almak icin sikayet oranini belli bir diizeyde tutmalidir.

Sikayet yonetiminin en 6nemli unsurlarindan bir digeri de calisanlar olarak
belirtilmektedir. Gruber ve arkadaslarinin belirttigi iizere, genel olarak, kisiler
sikayetlerini  dogrudan c¢alisanlara  yonlendirdiklerinden, ¢alisanlarin  sikayet
memnuniyeti saglamada 6nemli rolleri bulunmaktadir, miisteriler ile baglantilar1 olan
calisanlarin hatalarin telafisinde 6nemli rolleri olmasi nedeni ile ayn1 zamanda yiiz ylize
sikayetlerin degerlendirildigi alanlarda sikayet tatmininde de Onemli rolleri olmasi
gerekmektedir. Miisterilerin hizmet kalitesi algilarin1 temelde bu tiir miisteri iletigimi
calisanlarinin davranislar1 ve tavirlart belirlemektedir ve bu kisilerin rolii hatalarin
telafisinde ve sikayet memnuniyeti saglamada hayati 6nem tasimaktadir, kisilerarasi
hizmete iligskin cesitli durumlar kaliteyi yonetmede ve ne tiir hizmetlerin memnuniyet
saglayict oldugunu belirlemede firsatlar yaratmaktadir. Yonetim agisindan onemli olan
nokta, kurumun bir kez sikayet eden miisterilerin beklentilerinin farkina vararak,
anladiktan sonra, miisteriler ile baglantiya gececek calisanlari miisterilerin beklentilerini
karsilayacak bicimde egitilmesinin saglanabilecek olmasidir ki bu tiir bir davranisin

miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu etkileri olacag1 6ngériilmektedir®®.

Sikayetlerin olumsuz etkilerini azaltmak ve miisteri memnuniyetini arttirmak
isteyen kurumlarin miisteri hizmet programlar1 gelistirmesi gerekmektedir, tam anlami
ile isleyen bir sikayet analizi gelistirmek isteyen kurumlarin sikayet yOnetim
programinin bir genel pargasi olarak birlestirilmis bir sikayet analizini de igcermeleri
gerekmektedir. Birlestirilmis bir sikayet analizinin en Onemli faydasi, sikayet

nedenlerine odaklanmay1 saglayarak yoOnetimin pro-aktif bir sekilde davranmasini

3 Gruber, Szmigin ve Voss, a.g.e., 5.638
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saglamasidir, dolayisiyla sikayetlerin nedeni bir kez tanimlandiginda, bunlar1 azaltmak

veya ortadan kaldirmak i¢in gerekli adimlar atilabilmektedir®*.

Miisteri sikayetlerine kurumlarin vermesi gereken tepkiler, dinleme, Oziir
dileme, hizli bir ¢6ziim bulma, sozleri tutma, hatayr agiklama ve somut bir telafi

saglama seklinde siralanmaktadir®®.

“Oziir miisterinin kars1 karsiya kaldig1 giigliik veya problem igin bir psikolojik
degis tokustur. A¢iklama, hizmet tedarikgisi tarafindan problemin neden ortaya ¢iktigi
ile ilgili verilen enformasyona isaret etmektedir. Hizmet hizi, isletmenin miisteri
sikayetlerine zamaninda yanit vermek konusundaki basarisidir. Ozen, isletme personeli
ve sikayet eden kisi arasindaki etkilesim ve iletisimdir. Caba, tamamlanan is ile ilgili
giic, enerji veya aktiviteye isaret eder. Kolaylagtirma, hizmet isletmesinin miisteri
sikayetlerini desteklemede kullandig1 politikalara, prosediirlere ve araglara igaret eder.
Diizeltme, isletme ile miisteri arasinda ortaya ¢ikan problemlerin adil bir bicimde sona

erdirilmesi veya diizene sokulmasidir®®.”

244 Schibrowsky ve Lapidus, a.g.e., s. 24-25

25 Erdogan H. Ekiz ve Eylin Babacan, “Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti Otel Endiistrisinde Sikayet
Yonetimi”, Seyahat ve Turizm Arastirmalari Dergisi, Say1.1, s.15,

248 Ekiz ve Babacan, a.g.e., 5.15
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IKINCI BOLUM

KURUM IMAJI ve SIKAYET YONETIMI ILISKIiSI

Degisen pazar kosullarinda onem verilmesi gereken bir diger konu da imaj
kavrami olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giinlimiizde tiiketiciler kurumlar i¢in her seyden
once gelmektedir. Miisterilerin merkeze yerlestirildigi rekabet ortaminda imaj kavrami
da kurumlar i¢in bir adim 6ne ¢ikmaktadir. Miisterilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini
Onemseyen bunlara gore hareket eden kurumlarin kazangli ¢iktigi, rakiplerine fark attigi
ve miisterilerinin devamliligini sagladig1 bilinmektedir. Iyi bir imaja sahip olan bir
kurum pazarda diger kurumlardan ayrilmakta ve misterilerinin géziinde vazgecilmez

olmaktadir.

Genel olarak kurumlarin hedef kitlelerin goziinde nasil bir yere sahip olduklari
rekabet kosullarinda dikkat g¢eken bir unsur olmaktadir. Bu durumda kurumlarin
imajlarint belirlerken ayn1 zamanda var olan imajlarin1 da saglamlastirmak adina
calismalar1 gerekmektedir. Imaj kavrami giiniimiizde birgok farkli alanda kullanilmakta
ve farkli durumlarn ifade etmektedir. Bu bdliimde imaj kavrami ve nasil kullanildigr ile

ilgili detaylar sunulmaktadir.

2.1. imaj Kavram ve Kapsam

Imaj, kisisel oOzelliklerle birlikte kurumlarin, mesleklerin de 6zelliklerini
tanimlamada kullanilmaktadir. Kisisel imaj, marka imaji, olumlu imaj, olumsuz imaj,
ilke imaji, kurum imaj1 gibi imaj c¢esitleri bulunmaktadir. Kurumlar i¢in imaj
olusturulabildigi gibi iirtinler, iilkeler ve enstitiiler i¢in de imaj yarat11abilmektedir247.
Imaj kavrami “sanatgilarm, is adamlarinmn, siyasetcilerin, markalarin, devlet

biiyiiklerinin, kuruluslarin ve iilkelerin 6nemsedikleri bir konudur”?*.

7 Mehmet Fidan, “Imaj Analizi ile Kurum I¢i Halkla iliskiler Calismalar1”, istanbul Universitesi
fletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1 12, Cilt 2, 2002, 5.500

28 Mehmet Ak, Firma/Markalarda Kurumsal Kimlik ve imaj, Isil Ofset Sanayi Limited Sirketi,
Istanbul, 1998, s.65
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2.1.1. imajim Tanim
Ozellikle son yillarda imaj hayatimizin her alaninda yer almaktadir. Bu sebeple,

imaj ile ilgili bircok farkli tamim bulunmaktadir. “Imaj kelimesi Fransizca kokenli

249 “Imaj imgeleme

99250

image kelimesinden dilimize degisiklige ugramadan alimmustir
yoluyla zihinde canlandirilan nesne, kavram, durum ve sembollerdir”*". Dinger imaji,
kisi veya kurumlarin birbirleri iizerinde birakmis olduklari izlenimler olarak ifade

etmektedir?®:.

Ayrica imaj bireylerin akillarinda zamanla ve birikerek olusan imgeler
biitiinii olarak tanimlanmaktadir®™?. Kisiler bir nesne ile ilgili olarak gergek bir imaja
sahip olduklarinda o nesne ya da kisi ile ilgili daha fazla bilgiyi kavrama konusunda

secici olmaktadirlar®®,

254 o
72" “herhangi bir

Imaj, “kisi ve gruplarin belirli objelerle ilgili, inang, tutum
kisi, kurulus ya da durum hakkindaki tim gorislerin toplamr™®*®, “kisi ve kurumlarin
birbirleri iizerinde isteyerek ya da istemsiz olarak birakmis oldugu, hizmetle ilgili
personel, kullanilan arag-geregler ve ¢evresi hakkinda fikirler, anlayis ve degerler”256
seklinde tanimlanabilmektedir. Genel olarak imaj kavrami incelendiginde, imaj, farkli
kisilerin zihinlerinde olusan farkli algilar olarak tanimlanabilir. Imaj kisiler i¢in ne
kadar 6nemliyse, “kurumlar, orgiitler, yonetim organlar1 ve kar amaci giitmeyen gruplar
icin de gereklidir’®’. Ancak imajin bir kez olusturuldugunda émiir boyu siirmesi s6z

konusu degildir. Imaj giiniimiiz sartlarma uyum saglayarak, siirekli yenilenmesi ve

9 (zkan Tikves, Halkla iliskiler ve Reklamcilik:Temel Bilgiler-Uygulamalar, Beta Yaymlari,
Istanbul, 2003, s. 35

0 Omer Bakan, Kurumsal imaj, Olusumu ve Etkili Faktorler, Tablet, Konya, 2005, .11

21 Miijde Ker Dinger, is Yasaminda ve Ozel Yasamda Kisisel imaj, Alfa Basim Yayim Dagitim,
Istanbul, 1998, s.2

22 Qevil Uzoglu, “Kurumsal Kimlik, Kurumsal Kiiltiir ve Kurumsal Imaj”, Kurgu Dergisi, s.18, 2001, s.
345

3 Dilaver Tengelimoglu ve Yiiksel Oztiirk, isletmelerde Halkla fliskiler, Seckin Yayincilik, Ankara,
2004, s.221

4 Hiiseyin Kurtuldu ve Dilara Keskin, “Degisen Sosyo-Kiiltiirel Faktorlerin Kurum imajma Etkileri”, 7.
Ulusal Pazarlama Kongresi Bildirileri, 2002, s.334

%% Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, Beta Yayimlari, Istanbul, 2001, s. 358

2% Mustafa Giimiis, Yonetimde Basar1 i¢cin Altin Kurallar, Alfa Basin Dagitim, Istanbul, 1995, 5.124
Ebru Tolay Sabuncuoglu, “Egitim, Orgiitsel Baglilk ve Isten Ayrilma Niyeti Arasindaki Iliskilerin
Incelenmesi”, Ege Akademik Bakas, Cilt.2, Say1.7, sayfa 621-636, 2007.

7 Bakan, a.g.e., 5.12
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gelistirilmesi gereken bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Imaj diger insanlar veya

bir kurum hakkindaki izlenimi belirleyen bir kavram olarak tanimlanmaktadir®®,

Genel olarak imajla ilgili tanimlar incelendiginde kisilerin zihinlerinde olusan
izlenim, etki anlami ortaya ¢ikmaktadir ve imajla ilgili ortak nokta insandir. Imaj
kavrami incelenirken imajin kisiye bagl oldugu ve kisiden kisiye degistigi géz oniinde

bulundurulmalidir.

Imaj hayatimizin vazgegemedigimiz bir parcasiyken, ayni durum kurumlar icin
de s6z konusu olmaktadir. Giiniimiizde kurumlar, iiretim alanlarina bakilmaksizin hedef
kitlelerinin goéziinde var olan durumlarmi korumak ya da c¢ok daha iyi bir imaj
olusturmak admna ¢alismak durumundadir. Imaj sadece ona karsilik verebilecek bir
hedef varsa anlam tasimaktadir®®. Saygmnlik, taninma, miisteriye giiven verme gibi

unsurlar olumlu imaj yaratmak adina dikkat edilmesi gereken konulardir®®.

Imajin en belirgin unsurlar’®®®;

e Bir kurumun gelecekte olmak istedigi durumu,

e Idealleri ve vizyonu,

e Diger kurumlardan ayiran 6zel gorevlerini yansitan misyonu,

e Sahip oldugu goriise iliskin temel olusturan kurum kiiltiirt,

e Sosyal sorumluluklar1 ve bunlarn ifade etmeye yonelik iletisim stratejileri ve
kurumsal dizayni,

seklinde ifade edilmektedir.

Imaj hareketli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir, iyi ya da kétii olan imaj

degisiklikleri asagidaki faktorlere bagh olmaktadir®®®:

28 Ayla Okay, Kurum Kimligi, Media-Cat Yaymlari, Ankara, 2003, s.241

29 Eleri Sampson, imaj Faktorii, (Cev: Hakan ilgiin), Rota Yaymlari, Istanbul 1995, s.8

20 Serif Simsek, Yonetim ve Organizasyon, 4. Baski, Konya, 1998, 5.358

201 7eyyat Sabuncuoglu, isletmlerde Halkla iliskiler, Alfa Aktiiel Yaymlari, Bursa, 2010, s.89
22 peltekoglu, a.g.e., 5.291
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Uyum mecburiyeti, teknik bir goriis ya da tanitim sirasinda bir aksilik olmasi
durumunda imaj zarar gormektedir. FElektrikli bir alet alindigi giin itibariyle

calismiyorsa, bozuk olmasi diisiiniilmeden marka kotiilenir.

Cevrenin onlenemeyen etkisi, imaj zaman icerisinde eskir, giiciinii yitirir. imaj
bozulabildigi gibi kendini yenileyebilir. Ornegin, Houte Couture anlayisi bir dénem

yerini hazir giyime birakmistir ancak giiniimiizde tekrar moda haline gelmistir.

Imaji yaratmak, en onemli islev olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Teknik ve
estetige cevap veren herhangi bir nesnenin, farkli bir¢ok duygu kaynagini iginde

barindiran karmasik bir kisiligi saklayacagina karar verme siirecidir.

Imaji genclestirmek, basarili pazarlama ve reklamlar sonucunda kadinlar
genglesmek icin eski giizellik markalarin1 kullanabilmektedirler. Aradan uzun yillar

geemis olsa bile bu giin bir geng¢ kiz 60 yillik bir markay1 kullanabilmektedir.

Imaji zamana uydurmak, imaj zamana yenilmek yerine, zamanla degisen veya

ortaya ¢ikan kavramlara uyum saglamalidir.

Imaji diizeltmek, bir hata sonucu bozulan imaji eski haline getirmek icin
calismaktir ve ¢ok zordur. Imaj1 diizeltmek icin,
e Belli bir zamanda hangi imajin verildigini tam olarak bilmek,
e Imaj1 yaratmaya yardime1 olacak faktorleri benimsemek,
e Imajin yonlendirilmesi gereken tarafi ve potansiyeli belirlemek,

gerekmektedir.
2.1.2. imajin Fonksiyonlari

Bireyler ve gruplar icin imajlar, belirli bilgilerin islenebilecegi tablolar

olusturmaktadirlar ve imajlar bir kurumun imaj olusturucu faktorler araciligiyla iletmek
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istedigi ¢ok cesitli bilgi ve tesviklerin alinabilmesi ve islenebilmesi i¢in yardimlar

sunmaktadirlar, bu durum asagidaki fonksiyonlarla agiklanmaktadir®®:

Karar fonksiyonu, bireylerin sahip olduklari imaj konu hakkindaki imajlarini
etkilemektedir. Birey, aligveris yapilan magaza hakkinda olumlu bir imaja sahipse,

aligverislerini buradan yapmaya devam edecektir.

Basitlestirme fonksiyonu, Kisilere bilgi sunulmasi1 durumunda, kisi i¢in gereksiz
olan bilgiler dikkate alinmayacak sahip oldugu imaj nedeniyle sadece kendisini

ilgilendirenleri alacaktir.

Diizen fonksiyonu, Kkisilerin basitlestirerek almis oldugu bilgileri kendisinde

mevcut olan anlamlarindan birine dahil etmesidir.

Oryantasyon Fonksiyonu, imaji ileten kisi ya da kurumlarin verdikleri bilgilerin
eksik ya da yetersiz olmasi durumunda kisiler bunlari degerlendirerek bir yon

bulabilmektedir.

Genellestirme fonksiyonu, oryantasyonda anlatilan durum meydana geldiginde,
bireyler bildikleri bir konuyu bilmeyen birine anlatarak bilgi transferi

gergeklestirmektedir.

2.1.3. imajimn Cesitleri

Imaj pek ¢ok farkli alanda kullanilmaktadir. Huber’e gore bunlar, kisisel imaj,
kurum imaj1, marka imaji, Uiriin imaji, moda imaj, kurum tarafindan algilanan imaj,
kurum disindan algilanan imaj, hedeflenen imaj, olumlu imaj ve olumsuz imaj
seklindedir264. Bu simiflandirmadan yola ¢ikarak bu ¢aligmanin da temelini olusturmasi

acisindan onemli sayilabilecek sekilde imaj kavramlarini bilmek yararli olacaktir.

%3 Okay, a.g.e., 5.242-243
264 Kurt Huber, Image: Corporate Image, Marken Imagen, Prodikt Image, Landberg am Lech: Varlag
Moderne Industrie, 1987, 5.170-171
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2.1.3.1. Kisisel Imaj

Imaj gibi kisisel imaj kavrami da birgok farkli agidan incelenmektedir. Bir

bireyle ilgili edinilen izlenimlerin tamami kisisel imaj kapsaminda ele alinmaktadir®®,

Sampson insanlarin dis goriintiileri, aldig1 kararlar, se¢imleri, kim oldugu, neyi nasil

diisiindiigii ve temsil ettiklerinin dis gdstergesi oldugunu belirtmektedir®®

. Ak’a gore,
“kisiler sadece dis goriniimleriyle degil, konusmalari, davranis sekilleri ile kendine
O0zgii bir kimlik olusturmaktadirlar, ayrica bu kimlik, onlarin ¢evrelerinde diger

kisilerden farkli algilanmalarini ve farkli taninmalarini sag'g,lamaktadlr”267

. Kisisel imajin
olugmasinda etkili olan unsurlar, goriiniis(kilik-kiyafet), durus, iletisim tarzi, beden
dili(jest, mimik, tavir ve hareketler), konusma sekli, egitim diizeyi, kisi ile ilgili alinan

bilgiler ve yaygin sdylentiler seklinde siralanmaktadir®®.

Kisisel imaj kendi igerisinde ii¢ ana olgunun birbirleriyle uyumu sonucunda
ortaya ¢ikmaktadir, bunlar su sekilde siralanmaktadir®®:
e Oz imaj: kisinin kendisini nasil gordiigii,
e Algilanan imaj: ¢cevredeki insanlarin kisiyi nasil tanimladigi,
e Istenilen imaj: 6z imaj ve algilanan imaj arasinda bir uyum saglayarak kisinin

hayattan beklentileri yoniinde tanimladig: imajdir.

Kisisel imajin olugmasinda, bireyin, dis goriiniimii, beden dili, kullandig1
sozciikler ve i¢cinde bulundugu ortamin unsurlart etkili olmaktadir®”®. “Kisisel imajin

yalnizca kendiliginden olugmadigi, bunun bilingli ve maksatli bir bicimde farkli kisi ve

59271

gruplar tarafindan olusturuldugu bilinmektedir””"". Kisinin kendisini dis diinyaya sunma

bicimi kisisel reklam anlamina gelmektedir272 ve kisisel imaj bireylere ¢esitli avantajlar

saglamaktad1r273:

2% Bakan, a.g.e., 5.28

266 Sampson, a.g.e., s.11

%7 Mehmet Ak, “Firmalarda Kurumsal Kimlik”, 1.U. iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1 1, 1996, 5.193

%68 Bakan, a.g.e., s. 29

269 Dinger, a.g.e., 5.5

2 Muharrem Tuna ve Aysen Akbas Tuna, Kurumsal Kimlik Yénetimi, Detay Yaymncilik, 2007, s.117
2 Bakan, a.g.e., 5.31

2’2 Sampson, a.g.e., 5.20

2 Ak, a.g.e., 5.227-228
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Kisisel imaj kisiye,
e Kendini iyi hissettirme,
e Kendine olan giivenini arttirma firsati,
e Var olan performansini yiikseltme olanagi,
e Icinde kendine dzel imaj yaratma sanst,
¢ Kisinin ise baslama, isi yapabilme ve sonug¢landirma kabiliyetlerini arttirma,
¢ Kisinin ¢evresindeki kisilerle daha giiclii iletisim kurma firsati,
e Kisinin iletigsim kabiliyetini arttirma,
¢ Kisinin i¢inde bulundugu ortamda kendine 6zel bir imaj yaratma,

gibi olanaklar saglamaktadir.

2.1.3.2. Kurum imaji

Gliniimiiziin agir rekabet kosullarinda birbirine benzeyen firiin ve hizmetlerle
rakiplerinden ayrilmak isteyen kurumlar, kurum imaji faktoriini gbéz Oniinde
bulundurmaktadirlar. Kurum imaji, genel olarak kurumun kamuoyunda algilanma
bicimidir, kamuoyunun kurum ile iliskisinde onemli bir referans olarak karsimiza
cikmaktadir, kurumun kisilerin aklinda sahip oldugu resmi olarak tanimlanmaktadir®,
Kurum imaji, bir kurumun tiim hedeflerinin ve planlarinin algilanmas: olarak ifade
edilmektedir, ayrica kurumun, {iriinlerini, hizmetlerini, yonetilis tarzini, iletisim
faaliyetlerini ve diinya ¢apindaki diger faaliyetlerini icermektedir®’®. Sabuncuoglu’na
gore kurum imaj1, “gesitli kuruluslar hakkinda insanlarin zihinlerinde olusan diisilinsel
resim anlamina gelmektedir”276. Bakan, kurum imajimnin ti¢ 6énemli 6zelligine dikkat
cekmektedir. Bunlar, imajin soyut bir unsur olmasi, rasyonel ve duygusal bagliliklarla
olugsmas1 ve kurumun sadece hedef kitlesinin bir pargasinda degil, tamaminda mevcut

277

olmas1 seklinde ifade edilmektedir®"’. Kurum imajinda sosyal sorumluluk anlayisi,

% Okay, a.g.e., 5.245

5 G. A. Markem, “Corporate Image-We All Have One, But Few Work To Protect And Project It”,
Public Relations Quarterly, Vol.35, No.1, Spring 1990, s.21

278 Sabuncuoglu, a.g.e., 5.89

2" Bakan, a.g.e., $.37
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topluma karst duyarli olunmasi ve biitiin bu 6zelliklerin siirekliligi esas alinmaktadir®’®,

Bu yilizden kurum imaj1 kurumlar i¢in ¢ok dnemli ve siirekliliginin saglanmasi gereken

bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kurum imajmin iglevsel agidan basardigi sonuglar su sekilde siralanmaktadir®’:

Kurum imajmin sonuglari,

e Kurumun genis ve tanimlanabilir hedeflere ulasabilmesi igin yol gostererek, giic
vermek,

e Kurum ile miisterileri arasinda celiskili ve bazen de ¢akisan ihtiyaglarin
dengelenmesini saglamak,

e Takim c¢aligmasini ve personelin farkliligini degerlendirmek,

e Bilgi ve yeteneklerin devamli gelismesine olanak tantyan bir ortam yaratmak,

e Kurumun, marka, iiriin ve hizmetlerine deger katmak,

e Degisimin cesaretlendirildigi ve biiyiik bir giicle basa ¢ikildigi esnek bir ortam
yaratmak,

olarak siralanmaktadir.

Kurumun tiim paydaslari, tedarikcileri, c¢alisanlari, rakipleri ve tliketicilerinin,
kurum imajmi1 algilama sekilleri, kurumun basarili olmasindaki etkenlerden bir

tanesidir. Kurumsal imaj orgiitliin yonetmesi gereken bir siirectir.

Sabuncuoglu’na gore kurum imaji, “kurumsal kimlik ve unsurlar1 ile

sekillenmekte ve isletmenin sahip oldugu markalarin imaj1 betimlenmektedir”?.

28 Makbule Evrim Giilsiinler, “Kurum Kimligi Siireci ve Isleyisi Uzerine Teorik ve Uygulamali Bir
Calisma”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tez Ozeti,
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makaleler/Makbule%20Evrim%20G%C3%9CLS%C3
%9CNLER/G%C3%9CLS%C3%9CNLER,%20MAKBULE.pdf, Erisim Tarihi: 26.04.2011, s.288
29 7. Beril Akinc1 Vural, Kurum Kiiltiirii ve Orgiitsel iletisim, Genisletilmis Basim, iletisim Yayinlari,
Izmir, 2003, s.186

280 Sabuncuoglu, a.g.e., 5.91
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2.1.3.3. Marka imaji

“Marka bir kurumun sundugu iiriin veya hizmetlerin miisteriler tarafindan
algilanma bicimidir”?®. “Marka benzer ya da farkl, c¢esitli sektorlerdeki iiriin ya da
hizmetlerin birbirlerinden farkli olmasini saglayan, {iriinii ya da hizmeti sunan kisileri
ve kurumlari tanimlayan, basin ve yaymn organlarint kullanarak kitlelere ulagmasini
saglayan, baskalarmin taklit etmesi durumunda ait oldugu iilkenin ya da uluslar arasi
hukuk kurallar1 ¢er¢evesinde koruyan, ad, sozciik grubu, harf, rakam, renk, sekil, dizayn

gibi unsurlarin bilesimine denmektedir??*

. Herhangi bir kurum tarafindan iiretilerek ya
da daha c¢ok araci kurum tarafindan pazara sunulan, hizmetlere kimlik kazandiran, s6z
konusu Tiriinii rakiplerinden ayiran bir terim, sembol, isim ya da biitlin bunlarin
kombinasyonu marka olarak ifade edilmektedir®®. Ayrica marka bir isim veya bir
sembol olmanin Otesinde, tiiketiciler i¢in iirlin ya da hizmet adina algilanan ve

hissedilen duygularin tamamim kapsamaktadir®,

Markalarin ayirt edici 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir®;

e Marka objektif 6zelliklere sahip bir biitiindiir. Soruldugu anda insanin aklina
gelen bir niteliktir. Brownie Intense dendigi zaman insanin aklina ¢ok giizel bir
kek gelmesi gibi.

e Marka kisiliktir, kendisine 06zgili karakterlere sahiptir. Peugeot markasinin
muhafazakar olmasi gibi.

e Marka kiiltiirel bir biitlinltiktiir. Starbucks markast Amerikan kiiltiiriinii
yansitmaktadir.

e Marka insanlarin sosyal iligkileri i¢in bir ¢evre yaratmaktadir. Yves Saint
Laurent bastan c¢ikarmanin markasidir, kadin erkek iliskilerindeki yiiksek
konumu vurgulamaktadir.

e Markalar, anlik gelisen bir baglanti/koordinasyon olabilirler. Ipekyol markasimin

sadece kadinlara 6zel tiretim yapmasi gibi.

%81 Bakan, a.g.e., 5.19-20

%2 Ak, a.g.e., 5.121

283 philip Kotler, Marketing Management, Engelwood Clifts, New Jersey, 1984, 5.482

284 philip Kotler ve G. Armstrong, Principles of Marketing, Eleventh Edition, Pearson Prentice Hall,
Upper Saddle River, New Jersey, 2006, s.246

%8> Sabuncuoglu, a.g.e., 5.91-92
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e Marka arzulanan bir diisiincedir. Ornegin, Porshe marka araba satin alan bir¢ok

kisinin bu arabalar1 alirken kendilerine bir seyler kanitlamak i¢in almasi.

Marka bir iiriin ve kurum igin ¢ok 6nemli yapi1 taslarindan bir tanesidir ve marka

imaj1 en ¢ok bilinen imaj tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka imaj1, “Uriiniin hedef

-+ 99286

kitleler iizerinde biraktig1 izlenim ve diisiinceler biitiin olarak ifade edilmektedir.

“Marka imaj1, bir kisinin veya kisiler grubunun bir iiriinle ilgili duygusal oldugu kadar
rasyonel degerlendirmelerin tiimii, bir bagka deyisle, {irliniin kisiye ¢agristirdigir duygu

59287

ve diisiinceler biitiintiidiir”™"'. Marka imaji doyuma ulagmis bir pazarda, {iriin ya da

hizmetin rakiplerinden ayrilarak 6n plana ¢ikmasinda biiyik énem tasimaktadir®®®,

289 plarak tanimlanmaktadir.

“Kurum imaj1 da bir bakima igletmelerin markasr’

2.1.3.4. Diger imaj Tiirleri

Imaj kavrami bircok alanda kullanilmaktadir. Kurt Huber?® tarafindan
belirlenmis olan ve daha Once sayilan imaj tiirlerine ek olarak asagidaki imaj tiirlerini
bilmek konunun anlasilmasi acisindan 6nem arz etmektedir.

Semsiye Imaji; “tiim imajlarin bir semsiye altinda toplandig1 imaj tiiriidiir 2,
Procter&Gamble markasinin altinda Recois, Colgate markalarinin yer almasi, Unilever

markasi altinda Algida ve Persil markalarinin yer almasi gibi.

Uriin Imaji; “bir iiriiniin sahip oldugu imajdir. Bu iiriiniin imaji onu iireten

kurumdan daha yaygin olabilir ve bazi durumlarda iiriin imaji ¢ok yiiksek ve taninmis

oldugu hallerde, onu iireten kurum hig tan1nmayabilir.”292.

280 Tuna ve Tuna, a.g.e., 5.125

?87 peltekoglu, a.g.e., 5.287

288 Ayla Okay, Sevil Uzoglu, Aydemir Okay, Ferruh Uztug, Riiveyde Akyiirek, Mine Oyman, Kurumsal
fletisim Yonetimi, Anadolu Universitesi Yaym No.1643, Agikogretim Fakiiltesi Yaymi No:859,
Eskisehir, 2005, s.33

%89 Sabuncuoglu, a.g.e., .92

2% Huber, a.g.e., .170-171

21 Ahmet Biilend Géksel, Nilay Basok Yurdakul, Temel Halkla iliskiler Bilgileri, Ege Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Yayni, izmir, 2002, 5.202

%2 Okay, a.g.e., 5.244
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Mesleksel Imaj; bir kisinin mesleginde kendisini gormek istedigi yer, gevresi
tarafindan algilanmasini istedigi hali ve kisinin kendini nasil gordiigl, diger kisiler
tarafindan nasil goriildiigii, icinde bulunulan is kosullar1 gibi etkenlerle kisilerin mesleki

imaj1 olusmaktadir.

Kendi Imaji; isveren tarafindan kurumun algilanma bigimidir.

Yabanci Imaj; kendi imajm tersidir. Burada 6nemli olan iiriin ya da hizmete
yabanci olan kisilerin sahip oldugu imajdir. Glglii markalarda kurumun kendini

algilayis bigimiyle Srtiismektedir®™.

Transfer Imaj; hali hazirda bilinen ve kullanilan markanmn, farkli bir iiriin
grubunda kullanilmast durumudur. Channel markasi ilk olarak giyim iizerine
konumlandirilmistir ancak giintimiizde, parfiim, makyaj malzemesi, cilt bakim {irtinleri

de ayni marka altinda satisa sunulmaktadir.

Mevcut Imaj; kurumun su anda sahip oldugu imajdir. Ancak imajlar sabit
kalmazlar. Kurumlar bu durumun farkinda olarak, degisimlere kendilerini adapte etmek
durumundadirlar. “Imajlar dinamik yapilardir, degisiklik gdsterirler ve zamana uymak
zorunda olduklarindan dolayi, mevcut durumun saptanmasi i¢in bilimsel analizleri

gerekli kilarlar?%,

Istenilen Imaj; kurumun sahip olmak istedigi imajdir. Mevcut durumun tespit
edilmesinden sonra konulan hedeftir yani kurumun gelecekte sahip olmak istedigi imaj1

gosterir.

2% peltekoglu, a.g.e., 5.362
2% Okay, a.g.e., 5.244
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Olumlu Imaj; Genellikle hedef Kitlenin deneyimleri sonucunda ortaya
¢ikmaktadir®™®. “Iyi ve giiglii profillere sahip olan marka ve isimlerdir. Bu tarz imajlar

insanlarda sempati uyand1rmaktad1r”296.

Olumsuz Imaj; Kurumlarin agresif, negatif davramislari sonucunda
olusmaktadir®®’. “Kurum igerisinde veya digsinda sergilenen davraniglara baglh olarak,
kisilerin zihninde yer eden olumsuzluklar neticesinde olusmaktadir”®. Ornegin bir
bankada miisteri hizmetleri temsilcisinin kotii hizmet sunmast miisterinin bankaya karsi

olumsuz bir imaj benimsemesinde etkili olmaktadir.

2.2. Kurum imaji

Kurum, “toplumda organize olmus, yerlesmis, kabul gormiis, prosediirleri belirli
sosyal iliskiler diizeni ve toplulugunu ifade etmektedir”?*®. Rekabetin yogun ve hizli bir
sekilde yasandigi giiniimiizde, kurumlar, irlin ve hizmetlerin iretimi, pazarlanmasi,
tanmitilmasi, rakiplerinden farklilagmasi icin ¢alismaktadir. Benzer alanlarda faaliyet
gosteren kurumlar arasinda dikkat ¢ekmek ve tercih edilir olmak bir kurum i¢in kazang
demektir ve bu dogrultuda bir kurumun basarisin1 direkt olarak etkileyen unsurlardan
birisi olarak karstmiza kurum imaji kavrami cikmaktadir. Imaj, kurumlarin yasam
olasiliklarin1 ytikseltmektedir, kurumlarin iiriin ve hizmetlerinin satin alinmasini ve
kurumdan memnuniyeti ve kurum hakkindaki tiim algilarimizi etkilemektedir®®.
“Kurumun kendisi hakkinda sahip oldugu diisiince ile hedef grubunun sahip oldugu

diisiincenin Ortlismesi durumu ideal imaj1 olusturmaktadlr”301.

2% Ppeltekoglu, a.g.e., 5.362

2% Okay, a.g.e., 5.245

27 Okay, Uzoglu, Okay, Uztug, Akyiirek ve Oyman, a.g.e., 5.33

2% Bakan, a.g.e., 5.19

299 Tamer Kogel, isletme Yéneticiligi, Beta Yayinlari, 7. Baski, 1999, 5.278
3% Sabuncuoglu, a.g.e., 5.90

%1 Okay, a.g.e., 5.66
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2.2.1. Kurum imaji Kavram
Kurum imaj1, bir kurum hakkinda i¢inde bulundugu toplumun aklinda olusan

302

izlenimler biitiiniidiir Tim deneyimlerin, inanglarin, duygularin ve bilgilerin

etkilesimi ile ¢ikar gruplarinin kurum hakkinda edindigi fikirlerin toplami olarak ifade

edilmektedir®®

. Misterilerin, tedarik¢ilerin, hissedarlarin yani tiim kamuoyunun kurum
hakkinda edindigi izlenimlerin biitiinii kurum imajin olusturmaktadir®™®. Bir baska
ifadeye gore kurum imaji, kisilerin deneyimleri, ¢alismalar1 ve kurumun hedef kitlesi
tizerinde biraktig1 etkileri olarak karsimiza ¢ikmaktadir’®. Marken’e gbre kurum imaji
bir kurumun, tiim amaglarinin ve planlamalarinin algilanmasidir, kurumun iiriinlerini ya
da hizmetlerini, yonetim tarzini, iletisim faaliyetlerini ve diinya capindaki diger
faaliyetlerini desteklemektedir®®. Genel olarak kisilerin kurum hakkinda duyduklari,
gordiikleri ya da dogrudan kurum ile iletisime gectiklerinde edindikleri fikirlerin biitiinii

kurum imajin olusturmaktadir®®”.

Kurum imaj1 ile ilgili yapilan tanimlarin ortak noktalar1 incelendiginde, kurum
imaj1 soyut bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir, ayrica, kurum imaj1 duygusal

bagliliklarla olusmaktadir. Kurum imaji hedef kitlelerin goziinde kurum hakkinda

3

olusan izlenimlerden olusmaktadir. Bakan’a gore kurum imajinin “yerine getirmekte

oldugu onemli bir islev, i¢ ve dis hedef kitle iizerinde inandiricilik, giiven yaratmak ve

bunu siirdiirmektir >,

%02 H. Barich ve Philip Kotler, “A Framework For Marketing Image Management”, Sloan Management
Review, Vol.32, N0.2,1991

%03 Tuna ve Tuna, a.g.e., 5.118

%4 Turgut Karakose, “Orgiitlerde Itibar Yonetimi”, Akademik Bakis Uluslararasi Hakemli Sosyal
Bilimler  E-Dergisi, http://www.akademikbakis.org/sayill/makale/itibar.pdf, Erisim  Tarihi:
26.04.2011, Sayi.11, Ocak 2007, s.5

%% Bristol Lee H. Deloping;” The Corporate Image, New York: Charles Scribner’ s Sons Co, 1960, 5.23
%06 Marken, a.g.e., 5.21

%97 Sabuncuoglu, a.g.e., 5.90

%% Bakan, a.g.e., 5.39
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2.2.2. Kurum imajinin Tarihsel Gelisimi

Kurum imaj1 kavramu ilk olarak bir kralin, savas sirasinda ordusunun kullandigi
kalkanlarin iizerine bir takim 6zel isaretler yaptirmasiyla ortaya ¢iktigi soylenmektedir.
Ayrica ordularin diger iilkelerin ordularindan ayrilmasini saglamak i¢in diizenlenen

tiniformalarin diizenlenmesi seklinde olmustur.

15. ve 16. yiizyillarda Augsburg’da, Fugger ailesinin girisimleri o donemin imaj
olusturma ve imaj koruma kavramlar1 olarak bilinmeseler de giliniimiizde bu adi
almaktadir, Fugger ailesi uluslararasi haberlesme hizmetinin olusturulmasi(Fugger
mektuplari), kendi kurum isaretlerinin olusturulmasi, kendi gazetelerinin yaymlanmasi,
sosyal faaliyetlerde bulunmalar1 nedeniyle bir imaj olusturma cabasinda olduklari
séylenebilmektedir309. Giizelcik, baslangigta krallarin ordularinin taninmasi ve diger
tilke ordularindan ayirt edilmesi amaciyla kullanilan simgelerin, iilkeleri temsil eden
bayraklara doniistiigiinii ifade etmektedir. Zamanla posta arabalari, buharli gemiler,
tramvaylar, otobiisler, ucaklar bagli olduklar1 kurumlara goére degisik renk ve

310

amblemlerle boyanmistir Buradaki temel amag, kurumlarin rakiplerinden gorsel

acidan ayirt edilmelerini saglamaktir.

Kurum imaj1 olusturma cabasina verilebilecek ornek, tasarimci Peter
Behrens’tir.  Behrens, 1907°de AEG (Allgemeine Elektrizitaets Gesellschaft)
binalarinda, iirlinlerinde ve reklamlarinda ifade edilecek ortak bir kimlik profilinin
yaratilmasi i¢in gorevlendirilmistir. AEG gilinlimiizde degiseme ugramis dahi olsa da
hala Berhens tarafindan tasarlanmis olan logosunu kullanmaktadir. Bu da bize kurum

imajinin ne kadar 6nemli oldugunu gdstermektedir.

Pazarlamada iirlinlin miikemmel sayildigi 1960’11 yillarda, iriiniin pazardaki
konumunun ve marka mitkemmelliginin dnemli oldugu 1970’11 yillarda kurum imajinin
gorsel anlamda ifade edilmesi ¢ok Onemliydi. Ancak 1980°li yillara gelinmesiyle

birlikte artik {iriin miikemmelligi, marka kisiligi gibi unsurlar ortadan kalkmaya

%9 Okay, a.g.e., 5.241 _
319 Bbru Giizelcik, Kiiresellesme ve isletmelerde Degisen Kurum imaji, Sistem Yaymncilik, istanbul,
1999, s. 144
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baslamistir. Bunun yerini yiiksek kaliteli iirlinler ve miikemmel hizmet almistir.
Howard’a gore, bu yillarda kuruma sadece gorsel agidan kimlik kazandirmak yani
kuruma, amblem, logo, sembol yaratmak, kurum imaji1 i¢in yeterli sayllmaktaydlgll.
Ozet olarak belirtilen yillarda kurum imaj1 olusturmak icin, gorsel olarak bir kurum
kimligi olusturulmasi yeterliydi. Giizelcik’e gore bu donemde yapilan arastirmalar, bir
kurum ne kadar taninirsa o oranda olumlu algilandigini ifade etmektedir, yani, kurum,
adin tastyan her tiirlii malzeme iistiinde kimligini, dogru ve degismeyen bir standartla
yansitirsa, goriildiigii yerde taninacak ve bu da hedef kitle iizerinde olumlu bir imaj

yaratacaktir. Bunun i¢in yapilmasi gereken de, kurumun yoniinii ve giiclinii, hizli ve

etkili bir sekilde ileten bir kimlik ve ¢arpici, akilda kalan gorsel bir imaj yaratmaktir®*?,

Gilinimiize kadar kurum imaji kavrami kurumlarin gorsel agidan taninmasina
yonelik olarak kullanilmistir. Bu giin kurum imajinin, kurumun tamamina entegre
edilmesiyle etkinligi daha da artmaktadir. Yasadigimiz yiizyilda tiim kurumlar ‘kurum
imaji’ kavraminin 6nemini anlamis bulunmaktadir, kurum imajinin kurumun tiim
boliimlerinde uygulanmasi, kurumun ydnetimi ve pazarlama cabalari dogrultusunda
elde ettigi basar lizerinde biiyiik bir katkisi oldugunda tiim kurumlar hemfikirdir®®.
Howard bu giiniin hedefini, kurumlarin imajim1 yonetmek ve kurumun gercek
degerlerini, calisanlarini, iiriinlerini, markalarini, yontemlerini ve inanclarini temsil

ettigini belirtmektedir®*

. Eskiden gorsel kimlik olarak bilinen kurum imaji bu giin bir
kurum i¢in yonetim ve pazarlamanin igerisinde yer almakta ve kurum igin bliyilk 6nem

tasimaktadir.

2.2.3. Kurum imajinin Onemi

Bir kurumun kuskusuz en biiyiikk amaci kar elde etmektir. Kurum imaji
kavramindan beklenen en Onemli unsur kurumun kar elde etmesine katkida
bulunmasidir. Rekabetin arttigt glinimiiz kosullarinda, kurumlarin satislarint ve

dolayisiyla karliligini etkileyen diger etmenlerden bir tanesi de kurumlarin bulundugu

311 Steven Howard, Corporata Image Management, Butterworth —Heinemann, Singapore, 1998, s.1
312 Giizelcik, a.g.e., 142-144

3 Howard, a.g.e., 5.2

age., sl
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cevrede iletisim iginde oldugu diger kisi ve kuruluslarin, o kurum ile ilgili goris,
diisiince ve tutumlaridir®®®. Enrico imajin énemini “Biz kendimizi imajla tammlariz.
Uriinlerimizin bildigimiz en iyi sekilde yapilmasini sagladiktan sonra, bizim i¢in en
onemli sey imajimizi, yani toplumun sirketimiz hakkindaki izlenimini gelistirmektir”316
seklinde ifade etmektedir. Bu giin, imaj faktorii olduk¢a onemli bir hale gelmistir,
“ozellikle tiiketiciler acisindan bakildiginda bir kurumu, {irtinti, markay1, rakiplerinden
ayiran unsurlar uzun yillar boyunca, o obje ile ilgili olarak zihinlerde olusan imaj dir®Y,
Gergekler farkli bile olsa, kisilerin gercek olarak algiladiklar1 kurumun imajini
olusturmaktadir®™®. Bu yiizden kurumlar agisindan imajin yonetilmesi ve hedef kitlelerin
gdziinde iyi bir imaja sahip olmak gerekmektedir. Imajin yonetilmesi hedef kitlelerin
kurum hakkinda olumlu diisiinmesini ve bu diisiinceyi tutmayi, eger herhangi bir
diisiince yoksa yaratmay1 ve bu diislinceyi aktif hale getirmeyi ayn1 zamanda diigmanca

veya negatif olan diisiinceleri etkisiz hale getirmeyi, yansizlastirmay1 saglamaktadir®*®,

Bu giin pek ¢ok kurum tanitim faaliyetlerine daha fazla dikkat etmektedir, bu
zorunlu bir hale gelmistir ¢linkii kurum iletisim i¢inde oldugu gruplara olumlu, gii¢lii ve

saglam bir imaj yaratmak zorunlulugundadir.

“Imaj kurum igin 6nemli bir varliktir, giinkii diger varliklar gibi imaj da dogru

yonetilmedigi takdirde degerini kaybedebilecek bir yatirim olarak géﬁilmelidir”gzo.

Kurum imaj1 olumlu, olumsuz ya da nétr olabilir, bir kurumun bir iiriinii ile yasanan hos
olmayan bir tecriibe, o kurum i¢in kotii bir reklam olabilir ya da bir tanidigin kurum ile
yasadig1 olumsuz bir tecriibe olumsuz bir imaja yer acarak daha dnce olusturulmus olan

321

olumlu imajin degismesine yol agabilmektedir™ . “Kisilerin akillarinda bir imaj

315 Richard C. Christian, “How Important Is The Corporate Image”, Journal Of Marketing, Vol.24,
No.2, 1959, 5.79-80

318 Enrico’dan aktaran, Ahmet Biilend Goksel, Halkla iliskiler, Bilgehan Basimevi, Izmir, 1988, s.1

317 Goksel ve Yurdakul, a.g.e., 5.197

318 Filiz Balta Peltekoglu, “Kurumsal iletisim Siirecinde imajm Yeri”, istanbul Universitesi iletisim
Fakiiltesi Dergisi, Say1.4, 1997, s.137

39 frfan Erdogan, Teoride ve Pratikte Halkla iliskiler, Erk Yaymlari, Ankara, 2006, s.233

320 Gert Schukies, Halkla iliskilerde Miisteri Memnuniyetine Déniik Kalite, (Cev: ibrahim Camli),
Altin Kitap Serisi, No.10, Rota Yaynlari, Istanbul, 1998, .31

%! Soner TASLAK ve Mahmut Akin, “Orgiit imaji Uzerinde Etkili Olan Faktérlere Yénelik Bir
Arastirma”, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1.19, 2005, s. 266
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olustugunda bunu silmek, degistirmek ¢ok zordur, bu imaj daha sonraki beklenti ve

59322

istekleri de etkilemektedir”™*“. Bir kurumun imajimin olumsuz olarak etkilenmesi

durumunda bunu onarmak zor ve maliyetlidir.

Kurum imaj1, kurumun, {iriin veya hizmetin, rakiplerinden ayrilmasi ve pazarda
tercih edilirligi agisindan 6nem tagimaktadir. Aksoy ve Bayramoglu’'na gore “kurumsal
imaj algilanan kaliteyi etkiler ve miisteri memnuniyeti tizerinde ciddi bir etkileme giicii
olusturur. Karmasik ve ¢ok sik satin alinmayan mal ve hizmetler i¢in miisteri baglilig

yaratmada 6nemi daha fazladir™%.

Bolat, gii¢lii bir kurum imajinin kurumlara saglayabilecegi katkilar1 su sekilde

siralamaktadir®®*:

Kurum imajmin katkilari,

e Kurumun uzun donemli amaglar ile ilgili olarak yoneticiler arasinda bir
duyarlilik yaratmaktadir,

e Hedeflere ve bunlara ulasmak i¢in izlenecek yollara agiklik kazandirir,

e Kurumun faaliyet gosterdigi pazarda rekabet Ustiinliigli kazandirir,

e Kurum i¢i ve dis iletisimi giiclendirir,

e Miisterilere, kurumun piyasadaki durumunu ve diger kurumlar karsisindaki
konumunu degerlendirebilme kolaylig1 saglar,

e Miisteri memnuniyetini ve tercihlerini olumlu yonde etkiler,

e Miisteri baghiligin artirir,

e Kuruma duyulan giiveni arttirarak, sermaye bulma konusunda kolaylik saglar,

e Kurumun amaglar1 ve bu amagclara ulagmak i¢in kullanilacak stratejilerin kurum
paydaslar tarafindan anlamasini kolaylastirir,

seklinde siralanabilir.

%22 Fiisun Kocabas, Miige Elden ve Serra Inci Celebi, Marketing PR, Ankara, Mediacat Yayinlari, 1999,
s.25

3 Ramazan Aksoy ve Vecdi Bayramoglu, “Saglik Isletmeleri I¢in Kurumsal Imajin Temel
Belirleyiqileri: Tiiketici Degerlemel_eri”, ZKU Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt.4, Say1.7, 2008, s.87

%4 Oya inci Bolat, “Konaklama Isletmelerinde Kurumsal imaj Olusturma Siireci”, Sosyal Bilimler
Dergisi, Say1.15, 2006, s.110-111
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Kurumlar hem i¢ hedef kitlelerinin hem de dis hedef kitlelerinin bir fikir sahibi
olmasinda onemli rol oynamaktadir, burada ama¢ kurumlarin taninmasini,
benimsenmesini, sempati kazanmasini ve toplumda varhigini siirdiirebilmesine katki

saglamaktir®®.

“Kurumsal imaj iirlin ve hizmetlere ekstra psikolojik deger katarak, miisterilerin
iiriin ve hizmete dair risk algilarin1 azaltmakta, miisterilerin benzer iiriin ve hizmetler
arasinda se¢im yapmasina yardim etmekte, calisanlarin i tatminini artirmakta, insan
kaynagi ise alimmin aday toplama siirecinde daha nitelikli personelin kuruma
cekilmesinde reklamlarin ve satis ¢abalarinin etkinligini ylikseltmekte, yeni iiriinlerin
tamitimin1 desteklemekte, rakiplere karsi giiclii goriinmesinin saglanmasi gibi bir¢cok

99326

yonden fayda saglamaktadir”””. “Kurumsal imaji iyi olan kuruluslar; kamuoyunda

‘saygin’, ‘glivenilir’, ‘birlikte is yapilabilir’, ‘gelecek vadeden’, vb. goriniistedirler.

Belirtilen bu deyimleri ¢agristirir bigim anilirlar®?’.

Kurum ile ilgili olumsuz bir imaj olusmast durumunda ise Giimiis ve Oksiiz,
kurumun tiim fonksiyonlarini analiz etmesini, etkinligi arttiracak c¢alismalar yapmasi
gerektigini ayrica kurum imajinin giiglenmesinin iletisim becerileri ile baglantili olarak
gerceklesecegini ifade etmektedirler. Kurum tiim paydaslart ile iletisimini stirekli
kilmali ve bu iletisimi gelistirmelidir ilave olarak kurumun calisanlari ile kuracagi
iletisim ile miisteri ve tedarikgileri ile kuracag iletisim birbirinden farkli olmali ve her

biri i¢in profesyonelce gallsma11d1r328.

Koktiirk, Yal¢in ve Cobanoglu kurum imajinin énemini paydaslar ve kurum i¢in

olmak tizere iki agidan incelemektedirler®*®:

%25 Bakan, a.g.e., 5.39

326 Murat Giimiis ve Burcu Oksiiz, Turizm Isletmelerinde Kurumsal itibar Yénetimi, Nobel Yayin,
Ankara, Mart 2009, s.20

%27 Tikves, a.g., s. 15

328 Giimiis ve Oksiiz, a.g.e., .21

29 Mehtap Siimersan Koktiirk, A. Miige Yal¢in ve Emine Cobanoglu, Kurum imaji: Olusumu ve
Olciimii, Beta Yayinlari, Istanbul 2008, ss.96-99
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Paydaslar Acisindan Kurumsal Imajin Onemi: Isletmenin paydaslari;
miisterileri, tedarik¢ileri, aracilar, kurum calisanlari, rakip isletmeler, basin,
hiikiimet, egitimciler, toplumsal ¢evre (is ¢evreleri ve sivil toplum orgiitleri),
hissedarlar vb. olarak siralanabilir. isletmeler ayrilan biitge igerisinde, belirtilen
bu paydaglarina yonelik gercgeklestirilen ¢ok sayidaki pazarlama yatirimlari
(kampanyalar, markalama, konumlandirma, iiriin/pazar gelistirme, reklam, satis
gelistirme, tanitim vb.) ile yatirimin geri doniis oranini hizlandirmay1 amaclarlar.
Ancak tiim bu faaliyetler sirasinda imaj da olusur. Sonucunda bu imaj, olusacak
degere katki saglar. Modern pazarlamanin en 6nemli unsurlarindan birinin
‘deger yaratmak’ oldugu diisiiniiliirse, bu unsurun 6zellikle tiiketicilerin iizerinde
Oonemli bir etki yaratacagi anlasilabilir. Pazarlana agisindan deger: ‘6denen bedel
karsiliginda satin alinan her sey’dir. Yine ‘deger’ miisteri gereksinimleri ve
beklentilerinin karsilanmasini ifade etmektedir.

o Tiiketiciler: Yoneticiler i¢in olumlu kurum imaji1 degerlidir. Olumlu
yonde saglam bir imaja sahip isletmeler, insanlar1 ¢ok daha fazla etkiler,
cogunlukla daha degerli bir goriintiileri varmis gibi algilanir. Bir diger
deyisle olumlu imaj en 6nemli paydaslardan biri olan miisterilerinin satin
alma davranig1 lizerinde olumlu bir etki yaratir. Tiiketiciler bir mal ya da
hizmet satin alirken kararlarini1 yedi agsamali bir siiregten gecerek verirler.
Bu asamalar sirasiyla gereksinim duyulmasi, gereksinimin arastirilmasi,
giderme yollar1 i¢in bilgi toplama, seceneklerin karsilastirilmasi,
secenege karar verme, satin alama karar1 — uygulama, satin alma sonrasi
davraniglar olarak bilinmektedir. Bu siiregte olumlu kurum imaj1 olan
isletmelerin iirtinleri daha avantajli bir konuma sahip olur.

o Hiikiimet, Is Cevresi, Tedarikciler: Kurum imaj: tiiketiciler disindaki
diger paydaslar iizerinde de etkiye sahiptir. Ornegin hiikiimet,
hissedarlar, is ve finans ¢evreleri ve tedarik¢iler gibi paydaslar géziinde
olumlu imaj o isletmeye duyulan giiveni artirir. O isletme ile yapilan
calismalarda ve aligverislerinde kendilerini emniyette hissederler ve

iligkilerini artirma ve iyilestirme yoluna giderler.
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o Toplumsal Cevre ve Sivil Toplum Orgiitleri: Bir diger 6nemli paydas
olan toplumsal g¢evre ve sivil toplum orgiitleri icin de isletmenin sahip
oldugu olumlu imaj; toplumsal refah ve iyilestirme kapsaminda
degerlendirilir ve isletme ile bu konularda isbirligi i¢ine girebilirler.

o Calsanlar: Bir diger paydas olan isletme calisanlari da bu siirecten
olumlu etkilenir ve is tatminleri ytikselir.

o Medya: Medya da olumlu imaja sahip isletmelerle daha yakindan

ilgilenir, isgbirligine girmek ister.

o Isletme Agisindan Kurumsal Imajin Onemi: Isletmenin uyguladigi “kurum
imaj1  yonetimi” paydaglar1 icin deger yaratmakla kalmaz ayni zamanda
isletmenin ekonomik degerinin dnemli bir kismini olusturur. Degeri olusturan
unsurlar; kavramlar, fikirler ve algilardir. Bu unsurlarin iiriin/hizmet ile
somutlastirilmasi ve yasal olarak korunmasidir. “Deger” farkli bicimlerde beyin
gocli, deneyim (know-how), finansman vb. gibi kurum degerine imaj i¢inde
yanstyarak katkida bulunur. Boylece borsa degeri de degisir. Baska bir deyisle,
borsa degeri ile kurum imaji etkilesim igindedir. Bu nedenle halka agilmayi
diisiinen veya birlesme ve satin alma konusu olacak isletmelerin olumlu kurum
imajina sahip olup olmasi bliylik dnem tasir. Olumlu imaj sahibi isletmeler,
kredi kuruluslarindan daha kolay finansal destek almakla kalmayip,
hissedarlarinin da yatirimlarini artirma yoniinde motive olmalarin1 saglarlar.
Ciinkli piyasa bu tip sirketlerin, siirdiiriilebilen bir kazang ile istikrarli bir
bliylime gosterecegine, daha yiiksek piyasa degerleri olduguna ve sermaye
maliyetlerinin de daha diisiik olduguna inanir. Hiiklimet organlar ile iyi iliskiler
kurabilen bu isletmeler, toplumsal ve ekonomik krizlerle de kamuoyu destegi
alirlar. Isletme ¢alisanlarmin is motivasyonu artar, bu da verimliligi olumlu

yonde etkiler. Mevcut ¢alisanlarin yani sira i bagvurular1 da daha nitelikli olur.
2.2.4. Kurum imajim Etkileyen Faktorler

Kurumlar disa agik sistemler oldugundan c¢evresinden etkilenir ve ¢evresini de

etkiler. Bu durumda kurumlar imaj kavramindan bagimsiz diisiiniilememektedir. “Giiglii
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ve pozitif bir kurum imaji yaratmak i¢in, i¢ ve dis imajin olusturulmasi

5330

gerekmektedir Kurumun “hissedarlari, dogal c¢evresi, rakipleri, tedarikeileri,

caligsanlar ve tiiketicilerinin isletmenin kurumsal imajin1 nasil algiladiklari, o isletmenin
basarili olmasindaki 6nemli etkenlerden biri”*! olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Imaj
kurumlar icin “deger yaratmakta ve hedef kitlelerin algilarini etkileyerek davraniglarinin

degismesini saglamaktadir™*,

Kurumlar, imaj olusturma cabalarina girmeden dnce kurum imajini olumlu ya da
olumsuz yonde etkileyebilecek unsurlara dikkat etmelidirler. Bu unsurlar Peltekoglu

tarafindan su sekilde ifade edilmektedir®>®;

Satis sonrast hizmet, kurumlar satis sirasinda tiiketicileri bilgilendirmeli ve satis
sonrasinda meydana gelebilecek sorunlarin giderilmesine yardimci olarak kurum

imajinin olusmasina katkida bulunmalidir.

Reklamlar, sadece satiglarin iyi olmasini etkilememekte ayni zamanda kurum

imaj1 da etkilemektedir, bu ylizden reklam desteginin alinmasi gerekmektedir.

Endiistriyel Iligkiler, kurumun calisanlari, dagiticilar, tedarikgilerle iliskiler,
kurum imaji dogrudan etkilemektedir, bu yiizden iliskiler tutarli bir sekilde

yiriitilmelidir.

Ambalaj, tiriiniin ambalaji ile ticari kaygi yerine tiiketicilerin memnuniyetleri 6n

planda tutulmali, yeni teknolojiler kullanilarak tiretildigi mesaj1 verilmelidir.

%0 Giizelcik, a.g.e., s. 173

31 Aksoy ve Bayramoglu, a.g.e., 5.86

%32 prnar Eraslan Yaymoglu, Editor, Cok Kiiltiirlii Ortamlarda Halkla iliskiler, Kurumsal iletisim ve
Yonetim, Istanbul Ticaret Universitesi Yaymlar1 No.11, Istanbul, Ekim 2005, s.132

333 peltekoglu, a.g.e., 5.286-287
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Borsanin etkisi, para piyasalarindaki yatirim uzmanlart ve ilgili basin
mensuplari kurumu tantyor mu? Gorisleri olumlu mu? Gibi sorulara olumlu cevaplar

verilebilmelidir.

Fiziksel goriintii, kurumun genel goriintiisii ve yarattig1 izlenim kurum imajimni
da etkilemekte, kurumsal kimlik ve kurum imaj1 arasindaki etkilesimi kanitlamaktadir.
Kurumun i¢inde bulundugu cevre, bekleme salonu, c¢alisanlarin yarattigr izlenim,

fiziksel goriintii icerisinde yer almaktadir.

Kurumun muhatap oldugu sorulart yanitlama yontemleri, tiiketicilerin bir
nedenden dolayr bilgi almak istemesi durumunda, gonderdigi mektuplar ve ettigi
telefonlar, o tliketicinin kurum hakkinda edindigi izlenimi yani imaj1 olusturan énemli

etkenlerdendir.

Sabuncuoglu’na goére kurum imajini etkileyen faktorleri su sekilde siralamak

miimkiindiir™*:

Kurum imajm etkileyen faktorler
e Uriin kalitesi ve 6zellikleri
e Uriiniin tasarmmi
e Satis sonrasi hizmetler
e Reklamlar ve promosyonlar
o Tiiketicilerle iliskiler
e (alisanlarla iliskiler
e Tedarikgilerle iliskiler
e Bayilerle iliskiler
e  Uriin ambalajt
e Borsanin ve ekonominin etkisi

e Kurumun dis goriintiisii

3% Sabuncuoglu, a.g.e., 5.92
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e Kurumun medya ile iliskileri

olarak siralanmaktadir.

2.2.5. Kurum imajimin Olusturulmasi

Kurum imaj1 hedef kitlelerin nazarinda kendiliginden olusabilecegi gibi
kurumlar tarafindan da olusturulabilmekte ya da olusmus olan bir imaj
gelistirilebilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken ayrinti, kurum imaji olusturmak
ve olusturduktan sonra devamliligini saglamak icin de siirekli calismak gerekliligidir.
Degisen pazar kosullarina uyum saglamak, rakiplerden ayrilmak ve en onemlisi para
kazanabilmek i¢in gerekli unsurlardan bir tanesi olan kurum imaj1 i¢in siireklilik 6nem

arz etmektedir.

Kurum imajinin olusturulmasi agsamasinda sorulmasi gereken sorular Peltekoglu
tarafindan su sekilde siralanmaktadir®®;
e Kurumun mevcut imaji nedir?
e Kamuoyu kurumun farkinda midir?
e Bu farkindalik yonetimin sunmus oldugu imaj ile ne kadar uyumludur?
e Kurumun istedigi kurumsal imaj nedir?

e Bir kurumun trettigi liriin ya da hizmet o kurumun imajin nasil etkilemektedir?

e Kurum yeni bir kurum imaji kazanabilmek i¢in nasil bir yontem izlemelidir?

Kurum imaj1 olusturulmasinda i¢ ve dis iletisim faaliyetleri, halkla iliskiler
faaliyetleri ya da sadece sponsorluk yapmak yeterli olmayacaktir. Okay’a gore imaj
caligmasi, “tipki bir halkla iliskiler kampanyasi gibi feedback cemberi igerisinde,
aragtirma-planlama-uygulama-degerlendirme  asamalarin1  siirekli ~ bir  bi¢imde
gerceklestirmeye y6neliktir”336. Kurum imaj1 ¢aligmalar1 bir biitiin olarak ele alinip ayni
standartta uygulanmalidir. Etkili bir kurum imajinin olusturulmasinda biitlinlik 6nem

tasimaktadir.

3% peltekoglu, a.g.e., 5.283-284
3% Okay, a.g.e., 5.118
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Kurum imaji cevredeki ¢ok cesitli faktorlerin etkilesimiyle hedef kitlelerde
olusan algi anlamina gelmektedir®*’. “Hedef kitle iizerinde, kurumun ne olduguna ve
neyi temsil ettigine dair imaj yaratmak, siirdiirmek ve gelistirmek igin yapilmasi

gerekenler su sekilde siralanmaktadir”®8;

Hedef kitle iizerinde imaj yaratmak ve siirekliligini saglamak i¢in yapilacaklar,

e Var olan tutum ve farkindalik arastirmasinin yapilmasi,

e Samimi olunmasi,

e Sahip olunmasi, arzulanan imajin acik¢a tanimlanmasi,

e Saglanmis olan faydalarin ve essizligin vurgulanmasi,

o Hedef kitlelerin belirlenmesi,

e Enformasyonun diizenli akisinin saglanmasi ve stirdiiriillmesi,

e Abartmalardan kaginilmasi,

e Hosgoriiniin korunmast,

e QGiizel olanin yapilmasi,

e Bir durum karsisinda yapilacak destekle sahip olunan imajin bir uyum igerisinde
olmasi,

e Diiriist olunmasi,

e Unlii bir sdzciiniin hem yararli hem de zararli olabileceginin goz ardi
edilmemesi,

e Medya tercihlerinde imaja gore hareket edilmesi,

¢ Durusun, gdriiniimiin yansitilmasi

e lyi niyet olusturulmasi

seklinde siralanmaktadir.

Yeni bir {riinde 1maj olusturma calismast sorunsuz bir sekilde

gerceklesebilmektedir ancak var olan imajlarda degisiklik yapilmasi zor bir siire¢ olarak

337 K oktiirk, Yal¢in ve Cobanoglu, a.g.e., 5.32

%% Tuna ve Tuna, a.g.e., s.121
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karsimiza ¢ikmaktadir®®. Basarili bir kurum imaj1 olusturulmasi icin dikkat edilmesi

gereken kosullar su sekilde siralanmaktadir®*:

Basaril1 bir kurum imaj1 olusturmak igin,
e Kurum imajim yiikseltmek i¢in, tiretim kalitesi en iist diizeye ¢ikarilmalidir,
e Logo, renk, yazi bi¢gimi, mimari tasarim, ¢evre tasarimi gibi farkli unsurlari
icinde barindiran kurumun gorsel kimligi basarili bir bigimde tasalanmalidur,
¢ Kolay hatirlanabilecek, amaca uygun ve telaffuzu kolay bir isim belirlenmelidir
e s yontemleri sade ve fonksiyonel olmalidir.

Kurum imaji rakiplerle kurum arasinda fark yaratmaktadir®*

. “Kuruluslar,
kurumsal imaj olusturulurken fiziksel unsurlara iligkin ¢aligmalar, sosyal sorumluluk
calismalari, iletisim etkinlikleri ve kalite ile ilgili caligmalar yapmaktad1rlar”342. Kurum
imaj1 olusturma siireci yukarida sayilan unsurlarla birlestirilerek, bilgi toplama ve
arastirma asamasi, planlama asamasi, uygulama asamasit ve degerlendirme asamasi
seklinde 6zetlenebilir. “Imaj yaratma ¢alismasi, var olan durumun belirlenerek, kimin,
neyi, nicin, disiindiiglinii belirleyerek, hedefe ulasmak i¢in hangi araclardan ne tiir
mesajlar verilecegini ve ne sekilde yararlanilacagi kararmnin verilmesinden

01usmaktad1r”343.

2.2.5.1. Bilgi Toplama ve Arastirma Asamasi

Ozellikle giiniimiizde arastirma kavraminin kurumlar i¢in 6nemi tartisilamaz. Bu
gin bir kurum hedef kitlelerin istek ve ihtiyaglarina gore ne iiretecegine, nasil
iiretecegine, hangi satis kanallarin1 kullanacagina karar vermektedir. Arastirma siireci
dogru ve etkin bir sekilde takip edildiginde elde edilecek sonuglar da kurumlar i¢in

memnun edici olacaktir.

339 K oktiirk, Yalgin ve Cobanoglu, a.g.e., s.33

0 Tuna ve Tuna, a.g.e., 5.122

341 Sabuncuoglu, a.g.e., .93

342 K oktiirk, Yalgin ve Cobanoglu, a.g.e., s.33

¥3 Riiveyde Akyiirek, “Sponsorluk Planlamasi”, Eskisehir Anadolu Universitesi Egitim Saghk ve
Bilimsel Arastirma Vakfi Yay., No.135, Eskisehir, 1995, s.85
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Imaj arastirmasi, mevcut durumun ne oldugu, var olan bir sorun olmasi
durumunda sorunun saptanmasit ve kuruma faydali olabilecek sekilde dogru imaj
planlamasimin olusturulmast i¢in hedeflerin ortaya konulmasi siireci olarak

tanimlanmaktadir™**,

Kurum imaji1, hissedarlarin, ¢alisanlarin, miisterilerin ve kurumun hedef kitlesini
meydana getiren diger biitiin gruplarin, kurumun farkli yonlerini algilamasi sonucunda

edinilen fikirlerin toplamindan olusmaktadir®®.

Kurumlar iiriin veya hizmetlerini sunmadan 6nce nasil aragtirma yapiyorlarsa
aynt durum kurum imaji i¢in de s6z konusudur. Kurum, hedef kitlelerinin nezdinde
nasil bir imaja sahip ve bu imaj1 nasil daha fazla gelistirebilecegini ancak arastirma
yaparak ogrenebilecektir. Kurumun imajla ilgili daha 6nce bir ¢alisma yapip yapmadigi
onemli degildir. Her kurumun zihinlerde olusmus bir imaji1 mevcuttur. Onemli olan daha
once olusmus olan bu imaj1 kesfetmektir. Bu durumun tespit edilmesi, kurumun sahip
oldugu imaj1 ve gelistirecegi stratejileri belirlemesini saglayacaktir. Eger kurum
hedefledigi imaja sahip ise bundan sonra yapacagi calismalar1 bu imajin siirdiiriilmesi

icin planlayacaktir.

Arzuladigi imaja sahip olmayan kurumlar ise stratejilerini planlayarak,
kendilerine hedefler koyacak ve o hedefler igin ¢alisacaktir. Kurum gelecekte nerede
olmak istedigini belirlemelidir, su anda nerede oldugundan yola ¢ikarak, sonrasi i¢in ne
yapmasi gerektigini tespit etmeli ve gelecekte hedefledigi yerde bulunmasini saglayacak

stratejileri gelistirmelidir.

2.2.5.2. Planlama Asamasi

Bilgi toplama ve arastirma asamasinin ardindan strateji belirleme ve plan

olusturma asamasi takip edilmektedir. Bu siire¢ su sekilde zetlenmektedir®*;

%4 Okay, a.g.e., 5.263-264
3 peltekoglu, a.g.e., 1997, 5.130
36 Ak, a.g.e., 5.65
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e Amag,

o Hedef Kitlenin belirlenmesi,

e Kullanilacak iletisim araglart,

e (Calistirilacak personel,

e Harcanacak para,

e Kampanya i¢in 6n goriilen siire

e Atilacak adimlar ve alinacak mesafeler,
e Gergeklestirilecek organizasyonlar,

e {letisim/Tanitim sirasinda kullanilacak anlatim sekilleri, mesajlar, vs.

Imaj olusturma ¢alismalar1 oldukea yiiksek maliyet gerektiren caligmalar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yiizden planlama asamasinda dikkat edilmesi gereken en
onemli konu hedef kitlelere nasil ulasilacagidir. Hangi iletisim kanallarindan ne gibi
mesajlar verilecegi, dogru mesajin dogru kitleye ulasmasi ve dogru araglarin secilmesi
gerekmektedir. Hedef kitleye ulasilamamasi durumunda, calismalarin, kurum igin

zaman ve para kaybina sebep olmas1 muhtemeldir.

Planlama asamasi uygun bir sekilde taslak haline getirilmeli ve uygulama

asamasinda bu taslaga bagli kalinmas1 gerekmektedir.

2.2.5.3. Uygulama Asamasi

Bilgi toplama ve aragtirma asamasinda elde edilen verilere gore planlanan
stratejinin uygulandigi boliim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cerrahoglu’na gore “kurum
imaj1 olusturulurken, belirlenen strateji kapsaminda, sosyal ve kiiltiirel faaliyetlere Gnem
vermek gerekmektedir, kamuoyuna diiriist ve tutarli mesajlar vermek, topluma karsi
kurumun sorumluluklarin1 g6z 6niinde bulundurmak ve hizmet edilen kuruma inang

duyup, glivenmek imajin i¢ ve dis hedef kitlede yerlesmesini saglamaktadlr”347.

347

s.9

Erhan Cerrahoglu, “Siyaset¢inin PR’a ihtiyaci Vardir”, Profesyonel PR Tiirkiye, Yil.1, Say1.5, 1999,
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Kurum imaj1 olusturmanin maliyetleri yiiksek oldugundan ancak etkili iletigim
kanallar1 kullanilarak hedef kitleye ulagilabilmektedir. Planlama siirecinde belirlenen
iletisim kanallar1 uygulama esnasinda kullanilmali ve hedef kitleye mesajin iletilmesi
dogru sekilde saglanmalidir. Uygulama siiresinde planlama asamasinda belirlenen
zamana sadik kalinarak gergeklestirilmelidir. Bu noktada amag¢ hedeflere miimkiin

oldugunca yaklagmaktir.

“Kurum imajimi uygulamak, iletisim-halkla iligkiler ve reklam uzmanlarinin
beraber calisarak, belirledikleri stratejilerle, hedeflenen imajin, planlama siirecine gore,
kurumun sahiplerine, yoneticilere, ¢alisanlara, dagitim kanallarina, tiiketicilere, halka,

basin ve kamuoyu olusturan fikir 6nderlerine yerlestirilmesi ile miimkiin olmaktadir”3*,

2.2.5.4. Degerlendirme Asamasi ve Kurum imajinin Ol¢iimii
Gergeklestirilmis olan bilgi toplama ve arastirma, planlama ve uygulama

stireclerinin sonu¢landirildigr asamadir.

Degerlendirme, belirlenmis hedef kitlelere ulastirilan mesajlarin yansimalarinin
Olctimlenmesi, sonuglarinin net bir sekilde ifade edilerek, kurumun nereden nereye
gittigini, imajinin iyi olup olmadigi ve neler yapilmasi gerektigini ortaya koyarak

gelecege 151k tutulmasini saglamaktadlr349.

Yapilan arastirmalar sonucunda olusturulan planlar c¢ercevesinde yapilan
uygulamalarin sonuglarinin ifade edildigi noktadir. Burada kurumun hedefledigi yerde
olup olmadigi, imajin1 nasil koruyabilecegini, eger istedigi noktada degilse hedeflerine

ulagsmak i¢in neler yapmasi gerektigi bilgileri yer almaktadir.

Imajin kendisi soyut bir alan oldugu igin &lg¢iimlenmesine iliskin de bir takim
sikintilar ortaya ¢ikmaktadir. Giiniimiiz rekabet ortami olumlu bir imajin olusumunu

kurumlarin farklilagsmasi i¢in bir 6n kosul haline getirmektedir. Bu nedenle kurumlar da

8 Ak, a.g.e., 5.174
9 peltekoglu, a.g.e., 5.372-373
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olumlu bir imaj yaratmak i¢cin onemli miktarlarda yatirim yapmaktadirlar. Ancak sz
konusu yatirnmlarin nasil sonuglandigina iliskin de hem tutum ve davranig
degisimlerinin, hem de yatirnmlarin geri doniisiimiiniin Olglimlenmesi kurumlar
bakimindan 6nem kazanmaktadir. Koktiirk, Yal¢cin ve Cobanoglu imaj arastirmasina

konu olan temel unsurlar1 Tablo 1’deki gibi siniflandirmaktadirlar.

Tablo 1: imaj Ol¢iimii I¢in Arastirma Konusu Olan Faktorler: Imaj Degisimini

Etkileyenler ve Imajin Etkiledikleri

Imaj Degisimini Etkileyen Imajin Etkiledigi Imaj Ol¢iimii icin Arastirma Konusu

Faktorler Faktorler Olan Faktorler
Zaman Satin Alma Davranist Kurum Kimligi
Orneklem (paydas) Sadakat Kurum Kiiltiirii
Alg Siireci Mliskiler Kurum Kisiligi

Gegmis Deneyimler Duygular Un-itibar

Degerler Karlilik Kalite
Kisilik Ozellikleri

Kaynak: Mehtap Siimersan Koktiirk, A. Miige Yal¢in ve Emine Cobanoglu, Kurum imaji: Olusumu ve
(")lg:iimii, Beta Yayinlari, Istanbul 2008, s.70

Diger taraftan kurum imajinin nasil tanimlandigi da Ol¢iimlenmesinde
kullanilacak yontemi degistirebilecektir. Bu dogrultuda farkli imaj tanimlarina gore
kullanilabilecek yontemler su sekilde siralanabilir®®;

e Kurum imaji isletme hakkinda paydaslarin akillarinda kalan anlamlar agidir: Bu
tanim kabul edildiginde arastirma yontemi olarak kesifsel yontemler
benimsenmekte, paydaslarin isletme ile ilgili olusturmus olduklar1 biligsel
baglantilar saptanmaya calisiimaktadir. Ornegin, resim tanimlama gibi projektif
tekniklerden biri kullanilarak, bir zincir magazanin miisterilerine ¢agristirdigi
duygu ve diisiinceler saptanabilir. Deneklere cesitli resimler gosterilir ve bu
resimlerden hangilerinin o zincir magazay: cagristirdigi ve bunun nedeni

irdelenir. Boylece o isletmenin imajin1 belirlemeye yonelik ¢esitli sifatlardan

olusan bir liste olusturulmus olur.

350 K oktiirk, Yal¢in ve Cobanoglu, a.g.e., 5.71-72
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e Kurum imaji, paydaslarin géziinde bir isletmeyi digerlerinden farklilastiran
ozelliklerin  saptanmasidir; bdylece paydaslarin o isletme hakkinda
olusturduklart duygu, diisiince ve davraniglarin saptanmasi ve/veya tahmin
edilmesi s6z konusu olabilir: Tanimlayict bir yontem gerektiren bu c¢alismalar,
isletmenin 6zellikleri ve paydaslarin bu o6zelliklere verdikleri 6nem derecelerini
saptamay1 ve paydaslardan bu 6zelliklerin belirlenen isletme i¢in ne kadar dogru
veya gecerli oldugunu bir 6lgek dogrultusunda degerlendirmelerini saglamay1
amaglar. Bir sektor ve/veya bir isletmeye yonelik daha once listelenmis imaj
degiskenlerini kapsayan ifade ve/veya sifatlarin 6rnegin belirli bir beyaz esya
tireticisinin hedef kitlesi tarafindan o isletmeye ne kadar uygun oldugunu
saptamaya yoneliktir. Ayrica bu ifade ve/veya sifatlarin denekler i¢in “ne kadar
onemli” oldugu saptanarak isletmeye stratejik yonlendirmeler yapilabilir.

e Kurumun imaji konumlandirmayr ve kurum imaji1 ve rakiplerinin birbirlerine
gore paydaslar1 goziindeki yerlerini karsilagtirmali olarak vermeyi amaglanan
durumlarda ise yine tanimlayici aragtirma yontemleri kullanilir: Rakiplerine gore
isletme 1majmin saptanmasi icin isletmeler arasinda benzerlikler ve farkliliklar
degerlendirilir. Bu bir tiir karsilastirma (benchmarking) calismasi da igerebilir.
Ornegin deneklerden benzer konularda faaliyette bulunan iki isletme hakkinda
yer alan ifade ve/veya sifatlar1 ¢oklu derecelendirme Olceginde
degerlendirmeleri istenir. Elde edilen bulgular secilen boyutlarda karsilastirilir.
Boylece degerlendirmeye esas alinan iki isletmenin pazarda birbirleri ile
karsilastirmali olarak aldiklar1 yer saptanmis olur. Bir diger ifade ile isletme
denekler tarafindan (rakipler arasinda) konumlandirilir.

Kurum imajmin 6l¢iim yontemini belirleyen unsurlar su sekilde siralanabilir®®":

e Kullanilan imajin tanimi

e Hedef kitle (paydaslar) — 6rneklem

e Arastirmacinin — arastirmanin hedefleri

e Imajm 6lgiilme amaci

1 Koktiirk, Yalgin ve Cobanoglu, a.g.e., s.73
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e Zaman

e Maliyet

e Analiz yontemi

e Kullanilacak insan giicli uzmanligi

o Imaj1 6l¢iilen hakkinda 6rneklemin bilgi diizeyi

Yukarida da belirtildigi gibi imajin dl¢limiinii etkileyen ¢ok sayida faktor vardir.
bu faktorlerin etki derecesi aragtirmaya ve konuya gore degisse de imaji 6l¢timlemede
kullanilan yontemler birkag baslik altinda toplanabilir. Kurum imajmin 6lglimiinde
kullanilan yontemlerin baglicalari su sekilde siralanabilir®®%:

e Tammlayic1 Yontemler: Davranis olgekleri ve Q-yontemi imaj Ol¢iimlemede
kullanilan tanimlayici yontemlerdir.

o Davrams Olgekleri: Imaji davrams yansimalart olarak algilayan
yazarlara gore, Ol¢limleme paydaslarin belli basli davranislarinin
saptanmas1 ve paydaglarin bu davraniglara verdikleri 6nemin bir 6lgek
yardimiyla derecelendirilmesi ile uygulanir. Deneklerden 6rnek
isletmeleri, belli ozelliklere gore degerlendirmeleri istenir. Bdoylece
karsilagtirmali olarak isletmeler gbzden gecirilir. Ayrica bu 6zelliklerin
paydaslar i¢in olan 6nemi sorgulanir. Likert ve/veya semantik farklilik
Olceklerinden yararlanilir, yiiz yiize soru formu veya telefonla goriisme
kullanilir. Bu yontemin uygulanabilmesi i¢in deneklerin konu hakkinda
yorum yapabilmeleri, isletme hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekir.
Temsili sayida Orneklem kullanildiginda sonuglar genellenebilir,
paydaslar arasinda fikir farkliliklar1 ve zaman i¢indeki fikir degisiklikleri
karsilagtirilabilir. Bu tip ¢alismalar imaj Sl¢limiinde en net sonuglari
veren, bu nedenle de en ¢ok tercih edilen arastirma yontemlerindendir.
Ayni1 soru formunda farkli isletmelerin yer almasi, isletmeler arasinda bir

degerlendirmeyi ve karsilastirmayr da saglar. Ayrica soru formunun

352 Koktiirk, Yal¢in ve Cobanoglu, a.g.e., ss, 80-92
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farkli paydaglara farkli zamanlarda uygulanabilmesi hem paydaslar
arasinda hem de zaman icinde karsilagtirma yapilabilmesini saglar.

o Q-yontemi: Q-yonteminde, isletmenin kendi tamitimi i¢in kullandig
soylemler ve paydaslarin (6rneklemde yer alan kisilerin) arastirilan
isletme hakkinda soyledikleri ifadeler kartlara yazilir. Deneklere, imaji
arastirilan isletme hakkinda, kartlarda yer alan climlelerin gegerli olup
olmadig1 sorulur. Ayrica ¢oklu dereceleme 6lceginde (1-10) gegerlilik
derecesinin degerlendirilmesi istenir. Sonuglar coklu dereceleme
Olceginde yer alan degerlendirme boyutlar1 kapsaminda hem gegerli
olanlar/gegerli olmayanlar, hem de gecerlilik derecesine gore
siralandirilir.  Ayrica  her denegin yanitlarimin  yani  gegerlilik
degerlendirmesinin normal dagilimda olmamasinin saglanmasi istenir.
Boylece denekler hem Onceliklerini hem de siralamalarint belirtmek
zorunda kalirlar. Bu yontemle toplanan bilgiyi Q Faktor analizi ile
degerlendirmek miimkiindiir. Boylece benzer degerlendirmelerde
bulunan denekler toplanir ve bir pazar boliimlemesi ¢aligmasi yapilmig
olur.

e Kesifsel Yontemler: Resim yorumlama yontemi, merdiven yontemi, fihrist
matris analizi, Kelly fihrist matrisi ve dogal gruplama yontemi imajt
Olcimlemede kullanilan kesifsel yontemler arasindadir.

o Resim Yorumlama Yontemi: Projektif tekniklerden biri olan resim
yorumlama yontemi, kelimelere dokmeksizin deneklerin kendilerine
gosterilen resimleri bir isletme ile 0Ozdeslestirmelerinden olusur.
Deneklerden bir resmi sadece bir isletme ile 6zdeslestirmeleri istenir
veya eger denek herhangi bir resmi higbir isletme ile 6zdeslestiremiyorsa
o resim ayrilir. Daha sonra tekrar resimler toplanir ve toplu halde bir kez
denege verilir. Yakinlik/begenme hissettigi resimleri ayirmasi istenir.
Boylece denekleri, isletme-resim arasinda iligki kurmasinin yani sira, o
resme hissettikleri yakinlik/begenme derecesi de irdelenmis olur. Resim
yorumlama yontemi genellikle kiiciik sayilt o6rneklemlerde kullanilir.

Deneklerin duygular1 dolayli yoldan sorgulandigi icin isletmeler

102



konusunda ¢ok bilgili olmasi aranmaz. Diger imaj 6l¢gme yontemlerinde,
deneklerin  duygularint  kelimelere dokmeleri beklenirken, resim
yorumlama yonteminde sembollerle ifade etmeleri istenir. Bdylece
deneklerin derinlerde kalmis duygularini ifadeleri de miimkiin olur. Bu
yontemde diger imaj 6l¢gme yontemlerine gore analiz daha kolay ve
toplam maliyet diisiiktiir. Resim yorumlama yontemi, genellikle Q-
yontemi ve davranigs Olceklerini desteklemek amaciyla kullanilir.
Aragtirmanin sonucunda, isletme imajin1 ifade eden resimler listelenmis
olur.

Merdiven Yontemi: Merdiven yontemi hem marka hem de kurum
imajim1  belirlemek i¢in kullanilan yOntemlerden biridir. Burada
deneklerden, bire bir yapilan goriismelerle, arastirma konusu olan
isletme ile ilgili hemen, ilk akla gelen ozellikleri listelemeleri istenir.
Ozellikler listesi olusturulduktan sonra, deneklere bu 6zelliklerin neden
onemli oldugu sorulur. “Bu 6zellik sizin i¢in neden 6nemli?” sorusu
denegin verecegi farkli cevaplar tiikkenene kadar siirdiiriiliir. Sonug, bir
anlamlar/6nem zincirinden olusur. Merdiven teknigi genellikle az sayida
denek gruplar1 ile uygulanir. Yiiz yilize3 goriismelerde, deneklerin
duygularin1 ifade etmeleri beklenir. Ancak uzman arastirmacilar
deneklerin duygularin1 ortaya ¢ikarabilirler. Gorlismeler bir saat kadar
siirebilir. Siirenin uzunlugu, arastirmanin zorluklari, yiiksek arastirma
maliyeti merdiven yonteminin dezavantajlari olarak yer alir. Bu teknigin
kullanilabilmesi ve bir anlamlar zincirinin olusturulabilmesi igin
deneklerin isletme hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekir. Deneklerin
herhangi bir isletme hakkinda hem o isletmeyi tanimlayan 6zelliklerin
belirlenmesi hem de bu o6zelliklerin 6neminin irdelenmesi icin yeterli
bilgi birikimi olmas1 gerekir. Bu 6zelliklere sahip deneklere ulasmak zor
olabilecegi i¢cin merdiven teknigi genellikle kurum imaji c¢alismalari
yerine sektor 1maj1 ¢alismalarinda kullanilmaktadir. Merdiven

tekniginde, her denek icin bir hiyerarsik deger haritasi olusturulur. Daha

103



sonra bu deger haritalar1 biitiin denekler i¢in birlestirilir. Bu haritada
asagidaki bilgileri gérmek miimkiindiir:

»  Ozellik: Denek icin 6nemli olan 6zelliklerin listesi

=  Sebep iligkisi: Belirtilen 6zelliklerin denek i¢in neden Onemli

oldugu
* Sonug-deger iliskisi: Belirtilen 6zellige bagli olan sebebin denek
i¢cin neden 6nemli oldugu

Fihrist Matris Analizi (Repertory Grid Analysis): Kesifsel
arastirmalar farkli yanitlar ve yorumlar dogmasini1 saglamakla birlikte,
yorumlama zorlugu getirmekte, kiicik oOrnek sayilart bulgularin
genellenememesine sebep olmakta, tanimlayict arastirma yontemleri ise
deneklerin bireysel degerleme degiskenlerinin sakli kalmasina sebep
olmaktadir. Fihrist matris analizi ise her iki yontemin olumlu ve olumsuz
yonlerini birlestiren bir yontem olarak, arastirmacilar i¢in marka, kurum
ve yer imajlarinin karsilagtirilabilmesi amaci ile bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Fihrist matris analizi ile hem parametrik hem de
parametrik olmayan veri degerlendirmesi yapilabilmektedir. Fihrist
matris analizi temel olarak bireylerin ¢evrelerini degerlendirerek kisisel
deneyimleri ve degerleri dogrultusunda “diinyanin isleyisi” ile ilgili bir
degerlendirme yapmalarin1 saglamakta ve bu konuda algilarii tespit
etmekte, boylece denekler karsilastiklar1 yeni durumlarda bu algilarim
harekete gecirmektedirler. Bireylerin ¢evrelerini nasil algiladiklarint ve
deger sistemlerini bilmek, arastirmaciya bireyin belli bir ortami
(degiskeni) nasil yorumlayacagi ve hareket edecegi konusunda bilgi
vermektedir. Fihrist matris analizinde iki inceleme biriminden bahsetmek
miimkiindiir; birimler (incelenenler) ve oOzellikler (bireyin inceleme
konusu ile ilgili diisiindiigii 6zelliklerin benzerlik ve farkliliklari). Fihrist
matris analizi birden fazla inceleme konusunun (birim) belli 6zellikler
dogrultusunda degerlendirilmesinden ve karsilagtirilmasindan
olusmaktadir. Birimler arasindaki iliskiler, secilen oOzelliklere gore

farklilik gostermektedir. Ornegin birimler “giiven” dzelligine gore farkls,
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‘hiz> ozelligine gore farkli degerlendirilir ve siralanir. Fihrist matris
analizi iki farkli yontemle uygulanabilir; asgari baglamda ve tam
baglamda. Asgari baglam yonteminde, denege ii¢ birim verilir ve
hangilerinin benzer, hangisinin farkli oldugunu belirtmesi ve nedenlerini
sOylemesi istenir. Belirtilen benzesme ve fark nedenleri ile ilgili
ozellikler olusturulur. Daha sonra denekten arastirmanin konusunu
olusturan  diger birimleri belirlenen  6zellikler  dogrultusunda
degerlendirmesi istenir. Denek uygulanabilirligi “evet” veya “hayir”
olarak degerlendirir. Tam baglamda ise biitiin birimler ayni zamanda
degerlendirmeye alinir ve denekten birimleri gruplara ayirmasi istenir ve
gruplart hangi oOzellikler dogrultusunda ayristirdigi sorulur. Boylece
ozellikler saptanmis olur. Fihrist matris analizi genel olarak
degerlendirildiginde, asgari ve tam baglamin karistmindan farkl
yontemler yaratilabilir. Ozellikleri ‘evet’” veya ‘haymr’ olarak
degerlendirmek yerine 5’li Likert 6l¢ceginde de degerlendirmek olasidir.

Kelly Fihrist Matrisi (Kellt Repertory Grid): Fihrist matris analizi
prensiplerini temel alan, genellikle imaj Olgme arastirmalarinda
kullanilan 6zel yontemlerden biri Kelly Fihrist Matrisidir. Kelly fihrist
matrisinde deneklere {i¢ farkli isletme ismi veya marka verilir. Belli bir
ozellik ya da ozellikler konusunda, diger ikiden farkli olan ii¢ilinciiyii
ayristirmalart istenir. Deneklere hangi 0Ozellikleri kullanarak bu
ayristirmay1 yaptiklar: sorulur. Deneklerin kullandigi ayristirma faktorii
aragtirmanin degigkenlerini olusturur. Boylece kurum imajinda farkl
degiskenlere ulasilmis olur. Daha sonra paydaslar (6rneklem) isletmeleri
bu degiskenlere gore degerlendirirler. Diger yontemlere gére daha kolay
olan Kelly fihrist matrisi kii¢iik sayida bir érneklem ile yapilir. Isletme
konusunda bilgi sahibi olan denekler daha detayli degerlendirmeler
yapabilirler. Az zaman ve isletme bilgisi gerektirdigi i¢in denekler
tarafindan daha tercih edilen bir yontem olur. Genellikle merdiven
yonteminde kullanilacak olan 6zellikler/degiskenler Kelly fihrist matrisi

ile saptanir. Kelly fihrist matrisi yonteminde kurum imaj1 arastirilacak tic
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isletme belirlenir. Deneklere hangi iki isletmenin birbirine benzedigi
veya hangisinin diger ikisinden farkli oldugu sorulur ve bu farkliligin
nedeninin irdelenmesi istenir. Deneklerin ortak 6zellik/ayristiran 6zellik
olarak kullandiklar1 degiskenler sektordeki isletmeleri birbirlerinden
ayristirmakta kullanilir.

o Dogal Gruplama Yontemi: Deneklere farkli isletme isimlerini tasiyan
bir liste wverilir. Bu listede azami seksen isletme ismi yer alir.
Deneklerden bu isimleri iki gruba ayirmalar1 istenir. Bu islemi
tamamladiklarinda, hangi degiskenlere gore ayirdiklari sorulur ve
olusturmus olduklar1 gruplart kendi kelimeleri ile tasvir etmeleri istenir.
Bu siire¢, denekler artik gruplara ayiramaz konuma gelene kadar
sirdiriilir. Deneklerin  yaptigr ilk gruplamalarda kullandiklar
degiskenler daha 6nemli degiskenler olur. Ayni zamanda deneklerin
gruplara ayirmada kullandiklar1 degiskenler ve bunlarin siralanmasi
deneklerin kisisel 6zellikleri konusunda arastirmaciya fikir verir. Bu
yontem genellikle hem yontem hem de isletmeler konusunda uzman olan
arastirmacilar tarafindan daha basari ile uygulanir. Deneklere de 6lgekli
anket doldurmaktan daha ilging gelir. Veri degerlendirmesinde c¢ok
boyutlu o6l¢ekleme kullanilabilir. Dogal gruplama ydntemi kurum
imajinin saptanmasit i¢in kullanildiginda, ¢ok sayida isletme arasinda
gruplama yapilmasi ve farkli 6zellikler belirlemeleri ana hedeflerdendir.

Boylece deneklerin kapsamli degerlendirilmesi saglanir.
2.3. Kurum Imaji Kavraminin Etkilesim i¢cinde Bulundugu Kavramlar

Kurum imaji kavramm tek basina diisiiniilememektedir. Imajla birlikte ele

alinmasi gereken 6nemli konular Sekil 6’da goriilmektedir.
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Kurum Kiltiirii

I

Kurum Kimligi

l

Kurum Felsefesi

I
! ! !

Davranis Dizayn iletisim

l

Kurumsal imaj

Sekil 6: Kurum Kiiltiirii, Kurum Kimligi ve Kurum Imaj1 Arasindaki Iliski

Kaynak: Ayla Okay, Kurum Kimligi, Mediacat Kitaplar1, Ankara, 2003,s.241

2.3.1. Kurum Kimligi

Stirekli degisen teknolojiler, ticaretin gelismesi, iiretilen iiriin veya sunulan
hizmetlerin uluslararasi pazarlarda ayni anda satisa ¢ikarilmasi kurumlarin da degismesi
gerektiginin bir gostergesidir. Bu degisim ile birlikte kurum kendini hedef kitlelerine
ifade etmek durumundadir. Kurum, “kuruluslarina iliskin mevzuatlarinda; gorev, yetki
ve sorumluluklar belirlenen, hizmetin niteligi ve yiiriitiilmesi bakimindan yonetsel bir

9353

biitiinliige sahip 1syerleri olarak tanimlanmaktadir. “Sosyolojide kimlik, niifus

%3 Tuna ve Tuna, a.g.e., 5.6
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kiitiigline kayitlt olan soy, sop iligkileri, bireylere 6zgii olan ad, evlilik askerlik, sabika

34 seklinde ifade edilmektedir.

gibi bilgilerin bir araya getirilmesi’

“Kimlik kavrami insanin kim oldugu ile ilgili kafasinda var olan imajlarin
tamamidir, kurum kimligi ise kurumda calisan personelin ‘Biz Kimiz?’ sorusuna
verdikleri yan1tt1r”355. Okay’a gore, eger kurum diger kurumlardan ayrilmak ve fark
edilmek istiyorsa kurum kimligini olusturmasi gerekmektedir®®. Kimlikler sadece
insanlar tarafindan degil ayn1 zamanda toplumsal hayatta c¢esitli roller iistlenmis

kurumlar tarafindan da kullanilmaktadir™’.

“Bir firmanin kendini tanitma ve anlatma sekli, kendini ifade etme yetkisi olarak
tanimlayabilecegimiz kurum kimligi, firmanin i¢ ve dis hedef kitlelerine kendisini
anlatmak i¢in, {riin, hizmet ve ¢evreye duyarliliklarini kullanarak yaptigi toplam
iletisim cabalarin kapsamaktad1r.”358. Kurumsal kimlik kavrami, kurumun logosu,
359

tasarimi, yani kurumun sembolik ifadesi olarak belirtilmektedir™ . Kurum kimliginin

temel unsurlar su sekilde tanimlanmaktadir®®;

e Logo: Kurumun rozeti olarak ifade edilmektedir. Ozel bir tasarim olarak
kullanilabilir ya da Ford’un kurucusunun imzasi ile yaratilabilir. Loui Vouitton
markasinda oldugu gibi, markanin bas harflerinden de meydana gelebilmektedir.

e Kurumun Renk Unsuru: Garanti Bankas1 yesil, Akbank kirmizi, isbankasi
pembe, Yap1 Kredi Bankasi’nin mavi renk ile biitiinlesmesi gibi.

e Harf Karakteri: Basili malzemelerin tiimiinde ayn1 ayirt edici harf karakterleri
kullanilmaktadir. Tirk Hava Yollar’ nin karakteristik yazi stili gibi.

e Ticari Karakter Unsuru: Yapi Kredi Bankasinin Vadaa karakteri, Yumos

markasinin ayicigy, ticari karakter unsuruna 6rnek olarak verilebilir.

%4 Bozkurt Giiveng, Tiirk Kimligi Kiiltiir Tarihinin Kaynaklar1, Remzi Kitapevi, istanbul, 2005, 5.4
%% Sabuncuoglu, a.g.e., 5.83

%6 Okay, a.g.e., 5.38

%7 Bakan, a.g.e., 5.59

%8 Akinct Vural, a.g.e., s.179

%9 Sevil Uzoglu, “Kurumsal Kimlik, Kurumsal Kiiltiir ve Kurumsal imaj”, Kurgu Derygisi, s.18, 2001,
$.338

%0 peltekoglu, a.g.e., 5.375-376
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e Slogan: Eti Browni-Mutlu Et Kendini, Mavi Jeans-Cok Oluyoruz, kurum

kimligini cagristiran sloganlar olarak zihinlerde yer etmistir.

Bir kurumun adinin yazilisindan, o kuruma ait olan her seyde hakim olan renge
kadar genis bir yelpazeyi igeren renk ve yazi karakterleri gibi semboller kurum

kimligini olusturmakta ve kurum imajini yiikseltmektedir®®,

“Kurum kimligi, bir kurumun uzun donemde stratejik olarak planlanmis
amaglarima ve arzu edilen imaja sahip olmak i¢in, kurum kisiligini i¢ ve dis hedef

99362

gruplara tanitmasi olarak ifade edilmektedir”™*. Kurum imaji i¢in, kurum kimligi

kurumun stratejisinin en 6nemli unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir®®.

Kurum imaj1 yaratma siirecinde gorsellige dayanan kurum kimligi olusturma
yaklagiminin 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir®®*;

e Yoneticilerden, elemanlara dogru, tek tarafli iletisim avantaji saglayan

o Kurumdan, hedef kitlelere dogru tek tarafli iletisim avantaj1 saglayan

e Kurumun ya da markanin duyurmak istedigi niteliklerini gorsel agidan anlatan

e Qrafiksel agidan yaraticilig1 yoneten

e Kurumda gerceklesen degisimi hedef kitlelere gorsel agidan yansitan

e Istenilen zamanda yapilan

e Kuruma ve miisteriye deger katan bir yontem degil, kurumun kim oldugunu
hedef kitleye géstermeye yarayan islemler

olarak ifade edilmektedir.

Kurumsal kimlik olusturma siirecini sadece gorsellikle sinirlamak yanlis
olacaktir. Kurum kimliginin olusabilmesi i¢in i¢ ve dis unsurlar da goz Onilinde

bulundurulmaktadir. “I¢ cevrede personelin moral ve motivasyonu agisindan fayda

%1 peltekoglu, a.g.e., 5.374

%62 K oktiirk, Yalgin ve Cobanoglu, a.g.e., 5.39

%3 C. Fombrun ve M. Shanley, “What’s in a Name? Reputation Building and Corporate Strategy”,
Academy of Management Journal, VVol.33, 1990, s.243-244

%4 Howard, a.g.e., 5.66
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saglayan kurumsal kimlik ¢aligmalari, ayn1 zamanda farkli cografik bolge ve kiiltiirlerde

1% olarak ifade edilmektedir. Kurum

hedef kitle ile iletisime ge¢gmek i¢in en uygun yo
kimliginin olusturulmasinda yatan temel hedef kazanci arttirmaktir. Kurum kimliginin

disaridaki hedefleri ise kurumun ¢evresine uyum saglamasidir.

Kurumsal kimlik ¢alismasinin basarilt bir sekilde gergeklestirilmesi i¢in asagida
siralanan unsurlar1 gergeklestirmek gerekmektedir%s.
e Ust diizey yoneticiler ve paydaslarin, kurumun su anki imaji ve olmasini
istedikleri imaja dair fikirlerini belirlemek i¢in aragtirmalar diizenlemek,
e Kurumsal kimligin unsurlarinin hedeflenen imajla uyum igerisinde olup

olmadigini kontrol etmek,

e Gerekirse kurumsal kimligi degistirmek.

Kurum kimligine ihtiya¢ duyulan durumlar su sekilde 6zetlenmektedir®®’.

¢ Yeni kurulmus bir kurum oldugunda

e Var olan kurumun degisim ihtiyaci oldugunda

e Uretilen iiriinlerde yenilikler ve degisiklikler yapildiginda
e Yonetimde kokli degisiklikler yapildiginda

e Kurumlar birlestiginde

kurum kimligi yeniden olusturulmakta ya da degisiklikler yapilmaktadir.

2.3.1.1. Kurum Kimligini Olusturan Unsurlar

Kurum kimligi dort ana unsurdan meydana gelmektedir. Bu unsurlar; kurumsal
davranig, kurumsal dizayn, kurumsal iletisim ve kurumsal felsefedir. Kurum kimligi
Sekil 7°de goriilmektedir.

%5 Akinct Vural, a.g.e., 5.182

%6 p ulya Miirteza, “Miisteri Tatmininin Kurumsal imaj Uzerindeki Etkisi ve Bu Siiregte Etkin Bir Iletisim
Araci Olarak Halkla Iliskiler Yontem ve Tekniklerinin Kullanimi: Turizm Sektériinde Faaliyet Gosteren
Konaklama Isletmelerine Yonelik Bir Arastirma”, Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla
[liskiler Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, {zmir, 2007, s.123

%7 M. Fidan ve M. Giilimser, “Kurum Kimliginde Kriz Yénetiminin Yeri ve Onemi”, Selcuk
Universitesi, Sosyal Bilimler Dergisi, Say1.3(10), 2003, s. 465
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Kurumsal Davranis

Kurum
Felsefesi
(degerler, amacglar,
tutumlar, kurum
amaci, kurum tarihi)

Kurumsal
Dizayn

Kurumsal
iletisim

Sekil 7: Kurum Kimligi Semasi

Kaynak: Zeyyat SABUNCUOGLU, isletmelerde Halkla liskiler,
Onuncu Baski, Bursa, 2010, s.84

2.3.1.1.1. Kurumsal Davrams

Bir kurumdaki kisi ve gruplarin tepki, karar ve davranislarin kapsamaktadlrses.

Kurum c¢alisanlarin1 ekonomik arag olarak degil, psikolojik ve sosyal ihtiyaglar1 da olan
degerli varliklar olarak gormektedir ve bu sebeple c¢alisanlarin geligsmelerine,

hedeflerine ulagmalarina yardimci bir ortam yaratmak i¢in calismaktadir®®®.

“Kurumlarin davraniglar1 yonetici ve ¢alisanlarin davraniglarindan olusmakta ve

isletme hakkinda bir ¢ok bilgi vermekte, onlar iizerinde kurum ve faaliyetlerine iliskin

ongoriiler olusmaktadir®™.

%8 Okay, a.g.e., s. 61
%9 Mahmut Oktay, iletisimciler i¢in Davrams Bilimlerine Giris, Der Yayinlari, Istanbul, 1996, s. 265
370 Sabuncuoglu, a.g.e., 5.86
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“Kurulusun iiglincli sahislara karsi davranist olan kurumsal davranig, kurulusun

hizmet ettigi amaglar ve hedeflerinde yansimasini bulmaktadir™"".

2.3.1.1.2. Kurumsal Dizayn
Kurumlar, kurumsal dizayn unsurlarini kullanarak rakiplerinden farklarini
gostermekte ayni zamanda bu unsurlarla tiiketicilerin ve hedef kitlelerin zihinlerinde yer

almaktadir®’.

Kurum imaj1 sadece logo olusturmak ve kuruma 6zel bir renk secilmesinden
ibaret olarak algilanmamalidir. Kurumun kendisini gorsel olarak tanitma, ifade etme
bicimi olan kurumsal dizaynin bilesenleri arasinda marka, logo, yazi ve tipografi, renk,
mimari dizayn gibi kuruma 06zel sunum tarzlarmin gorsel sekilleri olarak

siralanabilmektedir®”.

2.3.1.1.3. Kurumsal iletisim

“Iletisim, bilgi, duygu ve diisiincelerin, kaynaktan alictya anlagilabilir bir sekilde
gonderilmesi ve alicinin da bu mesaj1 algilamasi olarak ifade edilmektedir™",
Kurumsal iletisim kurumun i¢ ve dis hedef kitleleri ile sagladig iletisim bigimleridir.
Kurumsal iletisimin en Onemli faktorli, tim pazar alanlarina kurumsal davranisin
etkinligini iletmek olarak ifade edilmektedir ve kurumsal iletisim pazarda basariy1
yakalamak i¢in reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, pazar ve kamuoyu arastirmast,

calisanlarin iletisimi gibi agilardan yarar saglamaktad1r375.

Kurum imajmin gerceklestirmesi gereken hedefler su sekilde ifade
edilmektedir®’®:
e Kurum igerisindeki ve disarisindaki faaliyetleri desteklemek(diizenleme islevi)

e Kurum ve {irlin yonetimine kimlik olusturmak(ikna etme islevi)

31 Akinct Vural, a.g.e., s.180

%72 Sabuncuoglu, a.g.e., 5.86

7 Akiner Vural, a.g.e., 5.180-181
7% Tuna ve Tuna, a.g.e., 5.58

37> Okay, a.g.e., 159-160

%76 Okay, a.g.e., 5.63
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e Kurum ici ve dis1 hedef kitleye bilgi vermek(bilgi verme iglevi)

e Kurum c¢alisanlarini sosyallestirmek(biitiinlestirme iglevi)

Kurum imaji kurumun hem i¢ hem de dis hedef kitleleriyle olan etkin
iletisimlerini ifade etmektedir. Hedef kitlelerin beklentilerini anlamak ve onlara uygun
cOziimler gelistirmek i¢in kurumsal iletisim en Onemli yapi taslarindan biri olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Kurumsal iletisim kurumun igerisinde “calisanlarla yapilan
sozlesmeler, yayinlar, raporlar, egitimler, halkla iliskiler faaliyetleri ve kurum disina
yapilan pazarlama iletigimi, reklamlar, ilanlar, duyurular, paydaslar ile kurulan

377 olarak ifade edilmektedir.

iletisimler

Kurumlar, halki ve calisanlarini yonlendirmek, ikna etmek ve bilgilendirmek
amaciyla kurumsal iletisimden yararlanmaktadirlar, bu c¢abalar sonucunda kurumun
basarili olabilmesi i¢in, kurum ici iletisim, kurumsal reklam, halkla iliskiler, satis
gelistirme, sponsorluk, dogrudan pazarlama gibi araclardan yararlanmasi

gerekmektedir®’.

Kurumsal iletisim uzun siireglerde uygulama alani bulan bir iletisim olarak ifade
edilmektedir ve amaci da bir imaj olusturmak, olusturulan imaji muhafaza etmek ve

zamani geldiginde degistirmektir379.

2.3.1.1.4. Kurumsal Felsefe

Kurum imajinin etkilesim icerisinde oldugu bir diger alan da kurum felsefesidir.

“Kurum felsefesi kurum calisanlarina rehberlik etmekte onlari yénlendirmektedir”380.

Kurum felsefesi “galisanlarin kurum ile biitiinlesmelerini etkilemekte ve kurum

59382

381 ve kurumun “kendisi hakkindaki temel diisiinceleridir

kiltirini belirlemektedir

37" Sabuncuoglu, a.g.e., 5.86

%78 Tuna ve Tuna, a.g.e., 5.59

9 Okay, a.g.e., s. 160

%80 O)mer Dinger, Stratejik Yénetim ve isletme Politikas1, 6. Basim, Beta, Istanbul, 2003, 5.7

%81 Goksel Ataman Unutkan, isletmelerin Yonetimi ve Orgiit Kiiltiirii, Tirkmen Kitabevi, Istanbul,
1995, 5. 55

%82 K oktiirk, Yal¢in ve Cobanoglu, a.g.e., 5.52
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Kurum felsefesi, kurumlarin “vizyonunun ve misyonunun yer aldigi, isletme
davraniglarinin, kurallarinin, faaliyetlerinin ve faaliyet hedeflerinin belirtildigi igletme
calisanlarina ve yoneticilerine yol gosteren, isletme paydaslarina kurum hakkinda bilgi
veren bir yol gosterici” olarak ifade edilmektedir®®®. Bir baska tanima gore kurum
felsefesi, “sirketin yoOneticisi ve yonetim kurulu tarafindan benimsenen vizyon, misyon

55384

ve degerleri olusturan 6zdegerler”*"olarak ifade edilmektedir.

Misyon, bir orgiitin varliginin temel amacini ve varolus nedenlerini ayrica
topluma katkisin1 anlatmaktadir. Misyonda asagidaki unsurlarin bir kismina ya da
tamamina yer verilmesi gerekmektedir®®>:

e Kurum felsefesi

e Kurumun temel degerleri

o Hedef kitleler

e Kurumun faaliyette bulundugu sektor
e Uretilen mal ve hizmetler

e Karsilanan ihtiyaglar

e Kullanilan yontemler ya da teknolojiler

e Kurumun vermek istedigi imajdir.

Yonetim tarafindan belirlenen kurumun misyonunun nasil olmasi gerektigine
iligkin standartlar bulunmamakla birlikte Bolat, misyon olustururken kurumun ne

diisiindiigliniin belirtilmesi gerektigini su sekilde ifade etmektedir®®®:

Misyon olustururken,
e Kurumun faaliyet alani
e Kurumun genel felsefesi
e Kurumun temel amaglari

e Kurumun kendisini nasil gordiigii

%83 Sabuncuoglu, a.g.e., 5.85
%84 Tuna ve Tuna, a.g.e., 5.44
%a.g.e., 5.46

% Bolat, a.g.e., 5.112
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e Kurumun hedef kitlesi ve hangi pazarda hizmet sunacagi
e Uretilecek temel iiriinlerin neler oldugu

e Kullanilacak temel teknolojilerin neler oldugu

e Kurumun paydaglarina vermek istedigi imajin ne oldugu

gibi unsurlar gz 6niinde bulundurulmalidir.

Olusturulan “misyon ifadesinin yazili hale getirilerek tiim ilgililere dagitilmasi

olumlu kurum imaj1 olusturmak agisindan 6nemlidir®®’.

Kurum felsefesinin olusturulmasinda etkili olan bir diger unsur ise vizyon

kavramidir.

Vizyon, “kurum amacimmi ve kurum hedefini kendi c¢alisanlarina ve tiim

kamuoyuna netlestirecek olan somut tasvirkar bir dl'isiincedir”388

dikkat edilmesi gereken unsurlar su sekilde siralanmaktadir®®;

. Vizyon olusturulurken

e Vizyonda belirtilen hedefler ulasilabilir ve iddial1 olmalidir

e Kurumun tiim ¢alisanlari tarafindan anlagilabilecek bir bi¢imde ifade edilmelidir

e Kurumun tiim calisanlar1 belirtilen vizyona giiven duymali, ulasilabilecegine
inanmalidir

e Kurumun yapisi ile 6zdes olmalidir.

Kurum felsefesi iki sekilde ortaya c¢ikmaktadir. Bunlar su sekilde

siralanmaktadir®®:

Yazili olarak, kurumun temellerinde, kurallarinda ve yonetim temellerinde,
kurallarinda temel yoOnlendirici bir bigcimde, c¢alisma sekillerini belirlemek adina

saptanmaktadir

%7 Tuna ve Tuna, a.g.e., 5.47

%8 Okay, a.g.e., s.114

%9 Tuna ve Tuna, a.g.e., 5.46

3% K oktiirk, Yal¢in ve Cobanoglu, a.g.e., 5.53
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Sozlii olarak, sozli bir sekilde ifade edilerek, kurumsal diisiince ve davraniglar

belirlenebilmektedir.

2.3.1.2. Kurumsal Kimlik ve Kurum Imajimin Etkilesimi

Kurum imaj1 tiiketicilerin, personelin kisacasi kurumla iletisim halinde olan
herkesin zihinlerinde olusan diislincelerdir, bu sebeple kurum imaji soyuttur. Kurum
kimligi ise fiziksel olarak kurumun nasil goriindiigiinii ifade etmektedir, kurumun hedef

kitlelerce goriilen tarafi oldugu i¢in somuttur.

Kurumlar, iyi bir kurum imajina sahip olma amaciyla kimlik olusturma cabalar1
icerisindedirler, kurum kimligi tiim unsurlar1 ve kurum kiiltiirtinden aldig1 destekle bunu

gergeklestirmektedir391.

“Kurumsal imaj ile kurumsal kimlik arasindaki yakin bir iliski bulunmaktadir.
Kurumsal kimligin, isletme ¢evresine yansimasi isletmelerin kurumsal imajin
olusturmaktadir. Yani kurumsal kimligi olmayan bir isletmenin kurumsal imaji da
yoktur ya da kurumsal kimligi oturmamais, 1yi olmayan bir isletmenin, 1yi bir imaja sahip

olmasi miimkiin degildir*%.

Kurum kimligi olusturmak icin diizenlenen ve hayata gegirilen kurum felsefesi,

kurumsal dizayn, kurumsal davranis ve kurumsal iletisim cabalarinin neticesinde

olugmus olan kimlik, kurum imajim ortaya ¢ikartmaktadir®®,

%1 Akinct Vural, a.g.e., s.191
%92 Sabuncuoglu, a.g.e., s. 93
% Okay, a.g.e., 5.46
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Kurum imaji »  Kurumun resmi imaji

Kurumun gesitli hedef

Yorum
kitleler arasindaki genel
izlenimi ve diisiincesi
(itibar)

Gosterge Gonderge/Nesne
Kurumsal Kimlik Kurum
+ Kurumun resmi profili Kurumun gercekte ne oldugu
+ Kurumun diger temsil (kurum alaninda calisan
alanlan (kurumsal davranig akademisyenler, danigsmanlar,
soylenti, planlanmamis kimlik yoneticileri gibi kisiler
mesajlar vb. tarafindan goriilen)

Sekil 8: Kurum Kimligi ve Kurum Imajmin Gostergebilimsel Boyutlar

Kaynak: Lars T. Christensen ve Soren Askegaard, “Corporate Identity and Corporate Image
Revisited, A Semiotic Perspective”, European Journal of Marketing, 35 (3/4), 5.305

Sekil 8’de de goriildiigii gibi kurum imaj1 gostergebilimsel agidan incelendiginde
kurum kimligi, kurumun kendisi gosterge ve gondergelerinin bir sonucu olarak ortaya
cikmaktadir. Bu dogrultuda ortaya ¢ikan imaj ise kurumun resmi imaj1 ve hedef kitleler
tarafindan algilanan imajidir. Bu baglamda, kurum kimligi ¢alismalarinin sonucunda

kurum imaj1 ortaya ¢ikmaktadir.
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2.3.2. Kurum Kiiltiirii

Kiiltiir, “Bireyin kendini gerceklestirmesine ve bizzat gelismenin gelisimine
katkida bulunduklar 6l¢iide, tiim alanlarda ve her bakimdan, insan ve insanligini ortaya
koydugu ilerlemelerin biitiiniidiir>**. Kiiltiir bir¢ok farkli alanda kullanilmakta ve farkli
alanlar1 etkilemektedir ve “bir toplulukla 6zdes bir yapiyi, bir yap1 igerisindeki sosyal
etkilesimleri, belli tarihsel siireci, bireylere ve topluluklara dair kurgulamay: ifade

etmektedir”>®°.

Kurum kiltiirli, “ayn1 kurum igerisinde ¢alisanlarin tutum inang, varsayim ve
beklentileri ile bireylerin davranis sekillerini ve iligkileri belirleyen faaliyetlerin nasil

yiirlitiildiglinii belirleyen normlar olarak tanimlanmaktadir3%

. Bagka bir tanima gore
kurum kiiltiirii bir kurum icerisinde ¢alisan kisilerin nasil davranmasi ve birbirlerini
nasil etkilediklerini bigimlendiren, islerin nasil yapilmasi gerektigini gosteren, herkes
tarafindan benimsenmis, inanglar, tutumlar, tahminler ve beklentiler modeli olarak ifade
edilmektedir.®*’. Ayrica kurum kiiltiirii, kurum igerisindeki “bireyler ve gruplar arasinda
paylasilan ve uyulan degerler olarak”® belirtilmektedir. Kurumun iyelerine farkli bir
kimlik kazandiran ve kurumla baglarini giiclendirmesine yardimci olan ve kurum

399

tyeleri tarafindan paylasilan i¢ degiskenleri olarak acgiklanmaktadir Kurum

kiiltiirtiniin hedefleri kurum {iyeleri tarafindan paylasilan “inanclar, degerler ve anlamlar

biitiinii olarak gosterilmektedir™®.

Kurum kiiltiiriiniin dzellikleri su sekilde siralanabilir*®*:
e Kurum kiiltiirii 6grenilmis veya sonradan kazanilmis bir olgudur. Yani, iist

kademe yonetici ve liderlerin dayattig1 norm ve davranislarla ortaya ¢iakr ve tiim

34 Abraham A.Moles’ten aktaran, Z.Beril Akinci Vural ve Giil Coskun, Orgiit Kiiltiirii, Nobel

Yayinlari, Ankara, Ekim 2007, s.5

3% Zeyyat Sabuncuoglu ve Melek Tiiz, Orgiitsel Psikoloji, Furkan Ofset, Gelistirilmis Dérdiincii Baski,
2003, 5.30

3% Bilge Erengiil, Kiiltiir Sihirbazlari, Evrim Yaymevi, Istanbul, 1997, 5.25

%7 M. Armstrong, Management Process and Functions, 1990, s. 206

%% Sabuncuoglu ve Tiiz, a.g.e., 5.36

9 Akinct Vural, a.g.e., s.41-42

0 inan Ozalp, isletme Yonetimi, Birlik Ofset, Eskischir, 2001, s. 566.

01 Erol Eren’den aktaran Tuna ve Tuna, a.g.e., .30
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tiyeleri etkiler. Boylece iiyeler, bireysel kiiltiirii olusturan bilgi, inang, tutum,
norm, deger ve davraniglar1 6grenirler.

Kurum kiiltiirti, grup iiyeleri arasinda paylasilir olmalidir. Bunun i¢in, kiiltiiriin
hikayelerle, sembollerle, seremonilerle yayilmasi ve tiim iiyeler tarafindan ayni
sekilde algilanip, uygulanmasi gerekir.

Kurum kiiltiirii yazili bir metin halinde degildir. Uyelerin diisiince yapilarinda,
biling ve belleklerinde; inang ve degerler olarak yer alir.

Kurum kiiltiirii, diizenli bir sekilde tekrarlanan ve ortaya cikarilan davranigsal
kaliplar seklindedir. Kurum kiiltiiriiniin diizenli ve tekrar edilen, ge¢cmisten
bugiine, bugiinden de gelecege aktarilan bir yapisi vardir.

Kurumlarin kiiltiirleri de, parmak izi gibi tektir. Her biri kendilerine 6zgii tarih,
iletisim modeli, sistem ve prosediirlere ve vizyona, hikaye ve mitlere sahiptir.
Bunlarin hepsi bir araya gelerek, o kurumu digerlerinden farklilastiran ve ayirt

eden kiiltiiriinii olusturur.

Kurum kiiltiirii calisanlar agisindan da ayrica 6nem tasimaktadir. Calisanlarin

kurum ile biitiinlesmesini saglar, onlarin davranislarina iliskin yonlendirici etkileri

bulunmaktadir. Calisanlarin istek ve ihtiyaclarina gore sekillenen kurum kiiltiirii

memnuniyet ve motivasyon kaynagi olarak 6n plana ¢ikmakta ve bu sayede caligsanlarin

potansiyelini agiga cikartarak ddiillendiren bir rol iistlenmektedir

402 e g o se  ee
92 Kurum kiiltiiriiniin

403.

yararlar1 su sekilde siralanabilir™:

Kurum kiiltiirii, c¢alisanlarin  kurumdaki belli standartlar1 ve degerleri
anlamalarin1 saglar. Boylece, ¢alisanlar kendilerinden istenenleri daha iyi anlar,
kurumdaki diger calisanlarla ve yoneticileriyle daha iyi ¢alisir.

Kurum kiiltiirii 6gelerinden olan kahramanlar, hikayeler, semboller, ritiieller ve
sloganlar, nesilden nesle anlatilarak kurumun siirekliliginin daha uzun siirmesi

saglanir.

%02 7. Ferah Aydogan, “Orgiit Kiiltirii ve iklimi”, Gazi Universitesi Ticaret ve Turizm Egitim
Fakiiltesi Dergisi, Say1.2, 2004, s. 6
“% Tyna ve Tuna, a.g.e., s.31
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e Kurum Kkiiltiiri, kurumdaki her tiirlii siirece belli bir standart getirdiginden is
veriminin artmasina yardimet1 olur.

e Kurum kiiltiirii ¢alisanlar arasinda “biz” duygusunu olusturdugundan
calisanlarin kuruma baglhiligini saglar.

e Kurum kiiltiirii kurumdaki belli kural ve standartlardan olustugundan, meydana
gelebilecek herhangi bir catismanin 6nlenmesini saglar.
Kurum kiiltiirlinii olusturan 6geler ise su sekilde siralanmaktadir®®;

e Kurumun tarihi,

e Kurumun deger ve inanglari(kurum igerisindeki basariy1 anlatan ve bunu bir
standarda koyan kavram ve inanglar)

e Kurumu tanimlayan hikaye ve mitler

e Kurumun kiiltiirel aglari(informel yapi, acik ve resmi bir sekilde gdriinmeyen
yetki hiyerarsisi)

e Adetler, gelenekler, térenler, semboller

e Kurumun kahramanlari(kurumsal degerleri kisilestiren ve digerleri i¢in rol

modelleri olarak hizmet etme fonksiyonu goren kadin ve erkek kahramanlar)

Kurumlar ve yoneticiler i¢in kiiltiir, “kurumun c¢alisma seklini, faaliyetlerini,
belirli insan topluluklarinca olusturulmus inanglar, degerler, 6rf ve adetler ve diger

kisiler arasi iligkilerin sonuglarinin tamami anlamina gelmektedir”405.

Diger taraftan kurum kiiltiirii pek ¢ok farkli unsurdan etkilenmektedir. Bu

unsurlardan bazilari su sekilde siralanabilir*®;

e Teknolojik Degisim: Teknoloji ile i¢ ice yasamak zorunda olan kurumlar,

teknolojinin kurum kiltliriinii etkilemesinden kurtulamazlar. Hizli degisen

4% Akinct Vural, a.g.e., 5.42-43

%% jlhan Erdogan, isletmelerde Davrams, istanbul Universitesi, Isletme Fakiiltesi Yaym No.242,
Istanbul, 1991, s.121

% Tyna ve Tuna, a.g.e., 5.32-35
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teknoloji, zaman icerisinde kurumun faaliyet ve siireclerinde degisiklik
yapilmasini zorunlu kilar. Bu degisiklikler zaman igerisinde kiiltiire yansir.
Uriin: kurumlarin iiretmis olduklari iiriinler, kiiltiiriin olusmasinda etkilidir.
Genellikle, liiks iiriin iireten kurumlar ve zaruri ihtiyaglari karsilayan {iriin tireten
kurumlar arasinda kiiltiirel farkliliklar gozlenir.

Miisteri Kitlesi: kurumun hitap ettigi hedef kitleler, kurumsal kiiltiir izerinde
belirleyici rol oynamaktadir. Miisterilerle karsilikli etkilesim igerisinde olan
kurum tiyeleri bu durumdan etkilenmektedir. Hedef kitleler, kendi kiiltiirlerini
aligveris yaptiklari kurumlara tagirlar.

Yerlesme Yeri: Kurumun faaliyette bulundugu yer, kurumsal kiiltiiriin
sekillenmesinde rol oynayan bir baska faktordiir. Ornegin biiyiik sehirlerde
faaliyet gosteren bir kurum, kiigiik bir ilcede faaliyet gosteren baska bir kurumla
kiyaslandiginda, bolgenin kiiltiirel 6zelliklerinin de etkisiyle farkli kurumsal
kiiltiirlere sahip olurlar.

Rekabet Kosullari: Rekabet ¢ogu zaman firmalar arasinda kaliteyi artiran,
fiyatlar1 diisliren bir ara¢ olarak karsimiza cikar. Rekabetin yogun yasandigi
ortamlarda kiiltiir hedef kitle odakli olmakta iken, rekabetin olmadig1 ortamlarda
farkli odaklar ortaya cikabilir.

Karar Verme Bicimleri: Karar verme yonetimle ilgili bir siire¢ olmakla
birlikte, alinan kararlarin yonii ve karar alma tarzi kurumsal kiiltiir olusumu
tizerinde etkilidir. Karar verme bicimi, genellikle lider tipine bagli olmakta ve
bircok farkli modelle agiklanmaktadir. Yonetici karar1 kimseye sormadan
aliyorsa, o kurumda sinmis {iyelerin olusturdugu bir kiiltiir olusacaktir. Bunun
tam tersi durumda yani, yoneticinin karalar1 astlarmma aldirmasi durumunda,
kiltiirel bir zenginlik olacak ve motivasyon yiikselecektir.

Liderlik: Liderler, kurum tiyelerine rol modelligi yaparlar. Bunun yani sira,
kurum kiiltiiriine katkida bulunur, ¢alisanlar1 motive eder, beklenen performans
standartlarin1 belirler, disariya karsi kurumu ve onun kiiltiiriinii temsil ederler.
Kurum fiyeleri, liderin davramiglarint 6rnek alarak, kendi davranislarini buna
gore yonlendirirler. Calisanlarina 6rnek olan liderler, kurum kiiltiiriiniin

gelismesinde biiyilik onem tagimaktadirlar.
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Motivasyon: Isgorenlerin, islerini etkili ve verimli bir bicimde basarmalari i¢in
motive edilmeleri gerekir. Clinkii kurumdaki her bir isgdren, kendisine verilen
gorevi yerine getirmek icin istekli olmadik¢a, yonetsel etkinlikten sonug almak
oldukca zordur. Calisanlarin islerini severek ve isteyerek yapmalari, islerin daha
cabuk ve basarili bir sekilde sonu¢lanmasini saglar. Bu durum, kurumda bir
memnuniyet yaratir ve etkileri kurum kiiltiiriine yansir. Calisanlar1 motive eden
unsurlarin basinda iicret gelmektedir. insanlar bircok ihtiyacini, yaptiklari is
sonucu elde ettikleri gelirleri sayesinde karsilarlar. Bunun disindaki diger
motivasyon araglari; giivenlik, yiikselme olanaklari, ¢ekici ve yapilmaya deger
bir is, statii, kisisel yetki ve gii¢c kazandirma, 6zel yagama saygili olma, kararlara
katilma, adalet ve siirekli bir disiplin sistemidir. Bu araglarin dengeli ve objektif
bir bicimde kullanilmasi ile motivasyon artist saglanabilir.

Yonetim Siireci: Yonetim siireci; agik iletisim, yenilik, ekip ¢aligsmasi, katilim
ve yaraticiliga ne kadar dnem veriyorsa, bunlar1 ne kadar tabana yayabiliyorsa,
arzu edilen kurum kiiltiiriiniin olugsmasina o kadar katkida bulunacaktir.

Orgiit Yapisi ve Ozellikleri: Orgiitlenme fonksiyonu, drgiit yapisi olusturma ya
da orgiitiin etkin bir bicimde c¢alisabilmesi i¢in, belirlenen isler ve bu isleri
yapacak kisiler arasinda iliskilerin kurulmasi gibi faaliyetleri igermektedir.
Orgiitlenme siirecinde, oOncelikle yapilacak isler tespit edilir. Bir sonraki
asamada, bu igleri yapacak kisiler ve bu kisilerin gorev yetki ve sorumluluklar
belirlenir. Son asamada ise, kullanilacak yer, ara¢c ve yontemler secilerek
faaliyetler yiiriitiilmeye baslanir. Orgiitten orgiite farklilik gdsteren bu unsurlar,
ayn1 zamanda kurum kiiltiiriiniin sekillenmesinde rol oynar.

Tletisim: Basaril1 bir kurum kiiltiirii olusturmak veya mevcudu gelistirmek igin,
kurumlarin yatay ve dikey olarak acik bir iletisim saglamalar1 gerekir. Agik
iletisim tarzi uygulanan orgiitlerde, iletisimin yogun, resmiyetten uzak, acgik ve
samimi oldugu goriilmektedir. Bu Orgiitlerde, gerek yoneticiler, gerekse
isgorenler birbirlerine isimleriyle hitap etmektedir. Ayrica, bu orgiitlerde agik
kap1 politikast uygulanmakta; isgorenler yoneticileriyle istedikleri zaman

goriisme imkanina sahip olmaktadir.
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Kurum kiiltiri kavrami arttk her kurum igerisinde etkin bir sekilde

kullanilmaktadir. Bunun sebepleri su sekilde siralanmaktadir®®’:

o Bilim felsefesindeki pragmatik doniisiimler

e Sosyal kuramdaki gelismelerin orgiitsel kurama yansimalari

e Kurumu tanimlamaya yonelik yeni mecralarin gelistirilmesi

e Yonetim biliminde gelistirilen kuramlarin yetersizligi

e Modernizm ve postmodernizm baglaminda yapilan tartismalar

e Fordizmden postfordizme gegis

e Sosyal yagsamda gozlenen bazi kiiltlirel sorunlar

e Sosyal yagamdaki bazi sorunlarin kurumlara yansimast

e Kurumlarin yapilarinda meydana gelen degismeler

e Kurum yasamlar ve ise iliskin beklentilerdeki degisimler

Kurum kiiltiirii sadece bu giine degil gelecege de yatirirm yapmak durumundadir.
Siirekli degisen cevreye ve hedef kitlelere uyum saglamak agisindan 6nemli bir konu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gelecege yonelik bir kurum kiiltiirii olusturulmasi igin
gerekenler asagida siralanmaktadir®®;

e Yoneticiler, ¢alisanlar ya da onlarin ilgilerini temsil ede kisiler arasinda uyumlu
bir igbirligi

e Acik enformasyonla saglanan seffaf iletisim

e Tiim caligsanlarin, tiim karar alma siireclerine dahil edilmeleri

e Eski anlayislarin degiserek yetki ve sorumlulugun tek merkezde olmamasi

e Kurum felsefesi hakkinda temel bir goriis birliginin olusturulmasi

e Sermaye ve kazanca katilimin saglanmasi

Sayilan bu maddelerin uygulanmasi ile kurum kiiltiirii olumlu etkiler kazanacak

ve dogal bir ortaklik duygusu olusacaktir, bununla birlikte giiven meydana gelerek

sosyal sorumluluk ve ekonomik anlayisin birlestirilmesine katkida bulunacaktir*®.

7 Mehmet Sisman, Orgiitler ve Kiiltiirler, Ankara, Pegem Yaymcilik, 2002, s.74
% Okay, a.g.e., 214
% Okay, a.g.e., s. 214
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2.3.2.1. Kurum Kiiltiiriinii Olusturan Unsurlar
Kurum kiiltiirii calisanlarin  hareketlerini  etkilemektedir. Insanlar icinde

bulunduklar1 kurumun deger ve normlarina goére davranislarini belirlemektedir.

Kurum kiiltiiriinii olusturan unsurlar su sekilde siralanmaktadir:

Cevre, kurumun siirekliliginin saglanmasi agisindan olusan dis etkenler olarak
tanimlanabilmektedir.

v . . o 410
Degerler, kurumda “neyin 6nemli oldugunu”

gostermektedirler. Kurumdaki
calisanlarin tiimiiniin inandig1 ve paylastigl temel degerlerin tamami kurumdaki temel
anlayis sistemini de olusturmaktadir***. Kurum igerisindeki olay ve durumlar ya da
calisanlarin tutum, davranis ve hareketlerini, iyi ve kot seklinde degerlendirmede

kullanilan 6lgiitler olarak tanimlanmaktadir**2.

Kahramanlar, “kurum kiiltiiriiniin ¢alisanlara iletilmesinde etkili rol model olan
kisilerdir>*®. Kahramanlar, gercek veya hayal iirlinii ya da 6lmiis ya da yasayan kisiler

olabilmektedir.

Hikaye ve Rivayetler, genel olarak kurumun gegmisine yonelik olaylarin aktarila
gelmesi ile ortaya ¢ikmaktadir*. Hikayeler, ¢alisanlarin zihninde bir fikir olusmasinda,

sosyallesmelerinde, ayrica kurumun degerlerinin yeni ¢aliganlara aktarilmasinda rol

oynamaktadir’®>.  Kurum tiyeleri tarafindan anlatilan hikayeler, iletilmeye calistlan

mesajlarin ve temsil ettigi kavramlarin akilda kalmasini kolaylast1rmaktad1r416.

410 Sabuncuoglu ve Tiiz, a.g.e., s.44

1 Akinct Vural, a.g.e., s.159

12 gisman, a.g.e., 5.93-94

13 Akinct Vural, a.g.e., s.164

4 Sabuncuoglu ve Tiiz, a.g.e., 5.48

5D Hellrigel ve W.S John, Management, 6th ed,, Addison-Wesley Pub, 1992, 5.555

M8 Sezai Tirk ve Ahmet Giiven, Yeni Baslayanlar Icin Halkla iliskiler, Gazi Kitapevi, Eyliil 2007,
Ankara, 5.43
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Torenler, dzel anlam yiiklenmis eylemleri ifade etmektedir. “Ozel giinlerin
kutlanmasi, partiler, karsilama ve ugurlama torenleri, toplu piknikler, spor

miisabakalari, 6diil térenleri olarak siralanabilmektedir*!’.

Kurum kiiltiirinlin olusmasina etki eden ve kurum igerisinde ¢ok onemli etkiye
sahip semboller bulunmaktadir. Kurum calisanlar1 bu semboller sayesinde kurum
kiltliriinii 6grenmektedirler ve bu sembollerin kurum igerisindeki etkileri su sekilde

siralanmaktadir**®:

Kurum kiiltiiriinii olusturan semboller,
e Davranislar i¢in glivenlik olusturmak
e Birbirine ait olma duygusunun ve genel biitiinlesmenin gelistirilmesi
e ‘Biz’ duygusunun desteklenmesi
e Temel degerlerin giiglendirilmesi ve onaylanmasi
e Bir aidiyet duygusunun olusturulmasi
e Kurum igerisinde giiclii bir beraberlik olusturmak
e Kurum igerisinde bireyler arasindaki mesafenin en aza indirilmesi
e (Calisanlarin daha hizli entegrasyonu
e Ortaklik olusturmak
e Duygusal biitiinlesmenin desteklenmesi
e QGelisim slirecinin aciklanmasi i¢in bir mekanizma olmasi
e Kiiltiir ile ilgilenmek ve onu degistirmek i¢in hareket noktalar1 olmasi

olarak ifade edilmektedir.

Kurum Kkiiltiiriiniin ¢alisanlara benimsetilmesi de 6nemli oldukc¢a 6nemlidir. Bu
dogrultuda calisanlarin kurum kiiltiiriinii benimsemeleri amaciyla bir takim egitimler
diizenlenmektedir. Ozellikle ise yeni baslayanlara yonelik olan bu oryantasyon

egitimleri asagidaki unsurlari igermelidir419:

7 Sisman, a.g.e,s. 99

“8 Okay, a.g.e., 5.227-228
% Tyna ve Tuna, a.g.e., 5.32-35
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e Isletme Hakkinda Genel Bilgilendirme Yapilmas1
o Isletmenin tarihi
o Isletmenin organizasyon yapisi
o Yoneticiler ve bu kisilerin yetki-sorumluluk alanlar
o Uretilen mal veya hizmetler ve bunlarm iiretim ydntemleri
o Kurumun kural ve politikalar1
o Disiplin sistemi
o Giivenlikle ilgili diizenlemeler
o Personel el kitabinda yer alan bilgilerin agiklanmasi
e Isle Ilgili Haklarmin Aciklanmasi
o Ucret édeme yontemleri ve ddeme giinleri
o Resmi tatil ve bayram izinleri
o Calisma saatleri ve mola siireleri
o Personelin egitim haklar
o Sigorta diizenlemeleri
o Emeklilik programi
o Personele saglanan hizmetler
o Danigma ve rehabilitasyon programlari
e Tanistirma
o Ayn birimde gorev yapacagi kimselerle
o Bagli bulundugu amirle
o Gerekli goriilen diger yoneticilerle (baz1 kurumlar ¢cok sayida yoneticiye
sahip oldugu icin ise yeni alinan kimsenin tiim yoneticilerle
tanistirilmasi gereksizdir ve ¢ok fazla zaman kaybina neden olur)
o Personel biriminde gérev yapan kimseler ve bu birimdeki egitmenlerle
e Isle Ilgili Bilgilerin Aciklanmasi
o lIsin amaci
o Isin yontemi
o Is ortami
o s giivenligi

o Yapilacak isin diger islerle iliskisi
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2.3.2.2. Kurum Kiiltiirii ve Kurum imaji Etkilesimi
“Kurum Kkiiltiirti, ¢alisanlarin dogasinda yer alan farkliliklari, kurum faaliyetleri
acisindan ortadan kaldirmakta, catismalar1 azaltarak biitiinlesmeyi ve kurumun

kamuoyunun nezdinde rakiplerinden ayrilmasini saglamaktadir™*?°.

Miisterinin kurum ile ilk karsilasmasi esnasinda gordiikleri kurumun kiiltiirtinii
anlatmaktadir. Kurumun binasi, renkleri, calisanlari, calisanlarin nasil konustuklari,
nasil davrandiklari, nasil giyindikleri, miisteriyi karsilama ve ilgilenme sekilleri,
kurumun kiiltiiriinii yansitmaktadir.

Okay kurum kiiltiiriiniin {i¢ ana unsurundan bahsetmektedir*®:

Biitiinlesme unsuru; Kurum Kkiiltiiri ¢alisanlarin kurum ile biitiinlesmelerini
kolaylastirmaktadir. Sigman’a gore gii¢lii bir kurum kiiltiirli biitiinlesmeyi saglayan en

etkin arag:t1r422.

Koordinasyon unsuru; Kurum kiiltiirii ile olusan talimatlar ile davranislari
yonlendirmekte ve koordine etmektedir. Bu sayede kurum kiiltiirii stratejik yonetimin
merkezi bir sorununa da katkida bulunmaktadir. Ataman’a gore koordinasyon kurumu

bir araya getiren bir unsurdur®?.

Motivasyon unsuru; Kurum kiiltiiriinin  motivasyon etkisi bulunmaktadir.
Saglam bir kurum kiiltiirli yalnizca kurumun degil ¢alisanlarin da ruh halini etkileyerek,

kurumlari i¢in anlayislarinin iyilestirilmesine katkida bulunmaktadir.

20 Bzlem Kislaciklioglu, Kurum Kiiltiirii ve Halkla iligskiler, Mess Yayinlari, Istanbul, Mays, 1999,
s.13

1 Okay, a.g.e., 5.226

22 gisman, a.g.e., 5.154

423 Goksel Ataman, Isletme Yonetimi, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2002, 5.536
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424 Kurum

Kurum kiiltiiriiniin kurum imaji olusturma islevi bulunmaktadir
kiltlirii, kurum imaj1 olusturulmasinda kurumsal kimlik ile birlikte kullanilan bir
kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kurum kiiltiiriinii olusturan kavramlar goz
oniinde bulunduruldugunda vizyon ve misyonunu iyi bir stratejiye dayandiran, bu
stratejiye bagl kalarak c¢alisan giiglii bir kurum kiiltiiriine sahip olan kurumlarin bu

bilesenler sonucunda olusturduklari ¢ok iyi bir imajlarinin oldugu sdylenebilir.

Kurumun var olan imajin1 korumak, devamini saglamak ya da iyilestirmek i¢in o
kurumun olumlu bir kiiltiire sahip olmasi ve bunu devam ettirmesi gerekmektedir, bu

baglamda kurum kiiltiiriiniin imaja gore sekillenebilecegi ifade edilmektedir*®,

Kurum kimligi ve kurum kiiltiirii olusturmanin amaci giiclii bir kurum imaji
yaratmaktir. Kurum igerisinde ve disinda yapilan her tiirlii calisma kurum imajimna etki
eder. Giiclii bir kurum imaj1 olusturulmasi i¢in saglam temellere dayanan kurumsal

kiiltiir ve kimlik ¢aligsmalarinin da yapilmis olmasi gerekmektedir.

2.4. Sikayet Yonetimi ve Kurum Imaj iligkisi

Sikayet, miisteri memnuniyetsizliginin ¢esitli kanallar yoluyla kuruma iletilmesi,
kurum imaj1 ise basit olarak bireylerin zihninde kurum ile ilgili olusan algi olarak
tanimlanabilmektedir. Iyi ydnetilmeyen sikayet siirecinde beklentileri karsilanmayan
miisterilerin kuruma kars1 olusturabilecegi olumsuz alg1 ve dolayisiyla kurum imajinin
olumsuz yonde etkilenmesi sikayet yonetimi ve kurum imaj1 arasindaki iligkinin

Oonemini ortaya koymaktadir.

Sikayet yonetimiyle kurumlarin en 6nemli amaglarinin basinda miisterilerinin
memnuniyeti gelmektedir. Uriin veya hizmet ile ilgili memnuniyetsizligini dile getiren
bir miisteri dnemsendigini hissetmek ister. Bu sebeple iyi yonetilen sikayet siireci

tiikketicinin zihninde kurumla ilgili olumlu diisiincelerin olusmasini saglayabilmektedir.

* Vural, a.g.e., 5.69 _ ) ) )
2 Fatih Bektas, “Orgiitsel imaj ve Orgiit Kiiltiirii: Ogretmen Adayr Ornekleminde Nedensel Bir
Arastirma”, Egitim ve Insani Bilimler Dergisi, Cilt 1, Say:: 5-8, Yaz 2010, s.9
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Sikayeti cevaplanan ve memnun olmus miisteri kurumdan {iriin veya hizmet
satin almaya devam etmektedir. Breitsohl ve arkadaslarina gore, sikayet yonetimi
siirecinin belirgin ve devamli olmasi1 kadar, verilen mesajin igerigi, verilerin giiclii
olmasi, kurumun giivenilirligi, miisteri memnuniyeti algisi, miisteri iliskileri yonetimi
ve kurumsal imaj a¢idan 6nem tasimaktadir®”®. Buna gore, sikayeti dikkate almarak
onemsendigini hisseden miisteri kuruma kars1 giiven olusturmakta ve kurumla ilgili
zihninde olusan algi olumlu imaja donlismektedir. Andreassen sikayette bulunan ve
memnuniyetsiz kalan misteriler i¢in kurumsal imaj ve miisteri sadakati arasinda iliski
oldugunu ifade etmektedir*?’. Sikayet siirecinde kurum tarafindan dikkate almmayan
miisteri olusan memnuniyetsizligi kurum ile ilgili algilarina yansitmakta ve kurum, iiriin
ya da marka tercihlerini sorgulamaktadir. Dolayisiyla olusan olumsuz algi ile birlikte

miisteri sadakati de olumsuz yonde etkilenmektedir.

Sikayet etme siirecinde miisteriler, kurumun iletisim kaynaklarim
kullanmaktadirlar. Kuruma, telefon, mektup gibi yollarla ulasilabildigi gibi artik
cevrimici kanallardan da aktif olarak ulasilabilmektedir. Ozellikle gelisen teknoloji ile
miisterilerin kurumlara ¢evrimigi iletisim kanallari ile ulasmasinin kolaylagmasi, sikayet
yonetimi siirecinde de bu kanallarin 6nemini arttirmaktadir. Cevrimigi aglarda sikayet
yonetimini inceleyen bir calismaya gore, basarili bir sekilde cevaplanan sikayetler,
kurumsal imaj yonetimi icin ayirt edilebilir ve dikkatle sekillendirilmis sikayet cevap
mesajlara vurgu yapmaktad1r428. Sikayetin etkin bir sekilde ¢oziimlenememesi ag
toplumunda hem elektronik hem de yiiz yiize ortamlarda olumsuz agizdan agza

mesajlarin ¢ogalmasina neden olur.

Miisteri kurumla aligverise girdigi andan itibaren zihninde kurumla ilgili bir

imaja sahiptir. Miisterinin kurumla iletisime ge¢mesi kuruma hatasini telafi etme

26 Jan Breitsohl, Marwan Khammash ve Gareth Griffiths, E-Business Complaint Management:
Perceptions and Perspectives of Online Credibility”, Journal of Enterprise Information Management,
Vol. 23 No. 5, 2010, s.657

7 Tor Wallin Andreassen, “What Drives Customer Loyalty with Complaint Resolution?”, Journal of
Service Research, Vol.1, No.324, 1999, s5.327
%28 Breitsohl, 2010, 5.657
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firsatin1  verdigini gostermektedir. Kuruma ulasan miisteriler oncelikle kurumun
calisanlar1 tarafindan karsilanmaktadir. Acik iletisim kanallari, miisterileri sikayete
tesvik etmekte (miisterilerin sikayetlerini dile getirmelerinin 6niinii agmakta) ve iirlin
veya hizmetle ilgili yasadiklar1 deneyimleri kuruma aktarmalar1 i¢in etkili bir yol olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada kurumlar icin 6nemli olan sikayet ydnetimi
uygulayicilarinin, bu siirecin tamamma hakim olmalaridir. Iyi egitilmis bir sikayet
yonetimi personeli tiiketici ile nasil iletisime gegilecegini, miisterinin isteklerine ve
beklentilerine verilecek uygun cevabi ve ayrica siireci iyi bilmelidir. Dolayisiyla sikayet
eden misteri ile kurum arasindaki iletisimi saglayan sikayet yOnetimi personelinin
siireci iyl yOnetmesi, sikayet eden miisterilerin beklentilerine gereken sekilde ve
cevrimici iletisim teknolojilerinin de gerektirdigi hiz ile cevap verebilmesi, miisterinin
kuruma kars1 glivenini arttirmakta ve olumlu kurum imaj1 yaratilmasinda etken bir rol

oynamaktadir.

Aldigr {iriin veya hizmetten en yliksek degeri saglamayi hedefleyen miisteriler
memnuniyetsiz kalmalar1 ve kurumla iletisime ge¢cmeleri durumunda, kuruma her seye
ragmen, ben sizden satin alimlarima devam etmek istiyorum mesajin1 vermektedir.
Sikayet yonetimi baslangici olan bu noktadan itibaren siire¢ etkin bir sekilde yonetilirse
kurum da miisterisine siz bizim i¢in degerlisiniz mesajin1 verecektir. Sikayeti
¢Oziimlenen ve memnun olan miisterinin kuruma kars1 algis1 degisecek memnun olmus

miisteri kuruma eskisinden ¢ok daha fazla baglanacaktir.

Glinlimiizde yeni miisteri edinmenin maliyetinin var olan miisterileri
korumaktan ¢ok daha fazla oldugunu g6z oniinde bulundurursak, miisteri sadakatinin
saglanmas1 kurum i¢in ¢ok Onemlidir. Sadik miisteriler kurumdan satin alimlarina
devam eder, etrafindaki kisilere kurumla ilgili tavsiyelerde bulunur ve en 6nemlisi
kurumla ilgili sahip oldugu olumlu imaj da pekismis olur. Ancak, kurumla iletisime
gecmekte zorlanan, sikayeti dogru bir prosediirle ¢éziimlenmeyen kisacasi miisterinin
gercekten kurum i¢in degerli oldugunu hissedemedigi durumlarda da miisterinin kuruma
iliskin imaj algis1 zarar gorecektir. Bu giin miisteriler, kurumlar i¢in degerli oldugunun

farkinda ve buna gore satin alma davranigin1 gergeklestirmektedir.
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Rekabetin ¢ok fazla oldugu gilinlimiizde, eger bir tiiketicinin aldig1 {irlin veya
hizmetle ilgili olarak alternatifleri ¢ok fazlaysa kolayca aldigi iiriin veya hizmeti
ikamesiyle  degistirebilmektedir.  Ayrica memnun  olmamis  bir  miisteri
memnuniyetsizligini ¢evresine anlatmak ister, ailesi, arkadaslar1 ve hatta toplumun diger
iiyelerinin ayn1 duruma diismesini engelleme niyetindedir. Ozellikle gelisen teknoloji ile
birlikte tiiketiciler, sosyal paylasim aglari, bloglar, forumlar, sikayet siteleri gibi
mecralarda memnuniyetsizliklerini dile getirmekte, ¢6ziim aramakta ve bdylece bir ¢cok
insana da liriin veya hizmetle ilgili memnuniyetsizligini ve kurumun sikayet karsisinda
takindig1 tavri da iletebilmektedir. Dolayisiyla deneyimlerini bagka kisiler ile paylasan
miisterinin bu algis1 diger pek ¢ok potansiyel miisteri veya var olan miisterinin zihninde

olusacak imajin olumsuz yonde etkilenmesine neden olabilmektedir.

Sikayet yonetim sistemi iyi oturmamus, aktif olarak kullanilmayan, gelisen
teknolojinin sagladigi aktif iletisim kanallarindan faydalanamayan kurumlar ile ilgili
olarak miisterilerin zihninde kurumla ilgili olumsuz yargilar belirebilir. Iyi
yonetilmeyen sikayet siirecinin sonuglart kurumlara kazang kaybi olarak geri
donmektedir. Ayrica kuruma kars1 duyulan giivenin ve kurumla ilgili algilanan imajin

da zarar gormesine sebep olabilmektedir.

Biitiin bu siiregler boyunca tiiketici kurumla ilk kez is yapiyor olsun ya da
olmasin, o kurumla ilgili bir algiya sahip olacaktir. Memnun olmadigi {iriin veya hizmet
i¢cin kuruma bagvuran ve sorunlarma cevap bulamayan tiiketicilerin zihninde olusacak

olumsuz algilar kurum imajinin da zedelenmesine neden olacaktir.

Sikayet yonetimini ciddiye alan kurumlar i¢in sikayetlerin kurum kanallar
yoluyla ilgili birimlere iletilmesi adeta bir hediye niteligindedir. Ciinkii agik birer sistem
olan kurumlar hedef kitlelerinin kendileri hakkinda ne diislindiigiinii 6nemsemek
zorundadirlar. Bazen miisteriler iizerinde yapilan yiiksek maliyetli arastirmalar yoluyla

bile saptanamayan problemlerin sikayetler araciligi ile ilgili birimlere iletilmesi 6nemli
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bir veri akiginin elde edilmesini ve eger miimkiinse problemin kisa siirede giderilmesini

olanakli kilmaktadir.

Sikayet yOnetim siirecinin uzman kisiler tarafindan uygulanmasi, zamaninda ve
hizli ¢oziimler iiretilmesi, miisterinin odak noktasit oldugunu hissetmesi ile birlikte
tilkketicilerin kurumla ilgili sahip olduklar1 olumlu imaj algis1 degismeyecek hatta daha
da giliclenecektir. Basarisiz sikayet yonetim siireci ise bunun tam tersine yani kurum

imajinin zarar gérmesine sebep olacaktir.
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UCUNCU BOLUM

SIKAYET YONETIMININ KURUM IMAJI UZERINDEKI ETKISINi
OLCMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Sikayet yoOnetiminin kurum imaji1 iizerindeki etkisini Olgmeye yonelik bu
arastirma ile sikayet yonetiminin kurum imaji iizerindeki etkileri incelenmektedir. Bu
dogrultuda arastirmanin temel konusu, sikayet yoOnetiminin bu siirece nasil katki
saglayacagidir. Tiirkiye’de yasayan ve bir kurum ile ilgili sikayet yasamis kisilerin,
yasadiklar sikayetleri kuruma iletmeleri ve sikayet yonetimi sonrasinda kurum imaji
algilarinda yasanan degisikligin ve demografik 6zelliklerin etkilerinin Slglimlenmesi

amactyla bu aragtirma gerceklestirilmistir.

Arastirma alaninin 6neminin agik¢a ortaya konabilmesi i¢in Oncelikle
Tiirkiye’de yiiriitiillen doktora ve yiiksek lisans tezlerine bakilmalidir. Bu amagcla
Yiiksek Ogretim Kurumu Ulusal Tez Merkezi web sayfasinda yer alan tezler sikayet
yonetimi, kurum imaji, sikayet yonetimi kurum imaj1 iligkisi anahtar kelimeleri

kullanilarak taranmistir. Bu tarama dogrultusunda Tablo 2 olusturulmustur.

Tablo 2: Tiirkiye’de Sikayet Yonetimi, Kurum Imaji, Sikayet Yonetimi ve ekle

Kurum Imaj iliskisi Alanlarinda Yiiriitiilen Tezler

Sikayet Yonetimi Kurum imaji Sikayet Yonetimi
1992-2010 2000-2010 Kurum Imaj Iliskisi
Yiiksek Lisans 6 35 -
Doktora 1 5 -
Toplam 7 40 -

Kaynak: Yiiksekogretim Kurumu, Ulusal Tez Merkezi, Tez Tarama Sayfasi araciligiyla ulagilan
verilerden derlenmistir.

Gortldiigi gibi Turkiye’de sikayet yonetimi ile ilgili tezler 1992 yilindan beri,
kurum imaj ile ilgili tezler de 2000 yilindan baslayarak yiiriitiilmiistiir. Ayrica sikayet
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yonetimi ve kurum imaj1 iliskisini inceleyen herhangi bir teze rastlanamamistir. Bu
bulgular, bu aragtirmanin 6nemini ve bu alanin akademik literatiiriin gelisimine

saglayacagi katkiy1 ortaya koyabilmek bakimindan anlamlidir.

Sikayet yOnetiminin kurum imaji iizerindeki etkileri bakimindan incelenen
caligsmalara bakilirsa, sikayet yonetimi alaninin 1992’den itibaren kurum imaj1 alaninin
ise 2000’11 yillarda gelismeye bagsladig1 goriilebilecektir. Literatiirdeki nicelik ve nitelik
zayifligi, sikayet yonetimi ve kurum imaj1 baglantisinin farkli baglamlarda ve acilardan
incelenmesi gereken bir iliski oldugunu gdstermekte ve bu tezin arastirma alani, anlamli
ve gerekli bir hal almaktadir. Bu dogrultuda 6zellikle sikayet yonetimi ve kurum imajt
literatiiriine katki baglaminda bu aragtirmanin sonuglart ve ¢ikarimlari, hem akademik
alan, hem de uygulamacilar i¢in siirece islevsel ve sonuca yonelik bir katki niteligi

tagiyacaktir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Sekil 9 arastirmanin kavramsal modelini gostermektedir. Sekilde de goriildigi
gibi arastirmanin 14 ana hipotezi vardir. Modelden de anlasilacag: gibi orgiitsel tepkiler
ve memnuniyet, orgiitsel tepkiler ve kurum imaji, memnuniyet ve agizdan agza iletisim
ile yeniden satin alma niyeti, kurum imaj1 ve agizdan agza iletisim ile yeniden satin

alma niyeti tizerindeki etkisi Ol¢iimlenmeye caligiimaktadir.

134



ORGUTSEL TEPKILER
Ozir
Cabukluk
Aciklama
Ozen

Duzetme

H1, H2, H3, H4, H5

Memnuniyet

H11

H6, H7, H8, H9, H10

Kurumsal imaj

H12

H13

H14

Sekil 9: Arastirmanin Kavramsal Modeli
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Agizdan Agza iletisim

Yeniden Satin Alma Niyeti

Agizdan Agza iletisim

Yeniden Satin Alma Niyeti




3.2.1. Hipotezler

Arastirmanin temelde 14 ana hipotezi vardir. Hipotez haline getirilmis
degiskenler tezin literatiir kisminda ve bu boliimiin basinda yer alan caligmalarin
incelenmesi sonucunda ortaya konmustur. Bu dogrultuda arastirmanin hipotezleri

asagidaki gibidir.

H1 . Sikayete verilen kurumsal tepkilerden Oziir ile memnuniyet arasinda

anlamli pozitif bir iligki vardir.

H2 : Sikayete verilen kurumsal tepkilerden ¢abukluk ile memnuniyet

arasinda anlamli pozitif bir iliski vardir.

H3  : Sikayete verilen kurumsal tepkilerden aciklama ile memnuniyet

arasinda anlamli pozitif bir iliski vardir.

H4  : Sikayete verilen kurumsal tepkilerden 6zen ile memnuniyet arasinda

anlaml1 pozitif bir iligki vardir.

HS : Sikayete verilen kurumsal tepkilerden diizeltme ile memnuniyet

arasinda anlamli pozitif bir iliski vardir.

H6  : Sikayete verilen kurumsal tepkilerden 6ziir ile kurum imaji arasinda

anlamli pozitif bir iliski vardir.

H7 . Sikayete verilen kurumsal tepkilerden cabukluk ile kurum imaj

arasinda anlaml pozitif bir iliski vardir.

H8  : Sikayete verilen kurumsal tepkilerden aciklama ile kurum imaj1

arasinda anlamli pozitif bir iliski vardir.
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H9  : Sikayete verilen kurumsal tepkilerden 6zen ile kurum imaj1 arasinda

anlamli pozitif bir iligki vardir.

H10 : Sikayete verilen kurumsal tepkilerden diizeltme ile kurum imaji

arasinda anlamli pozitif bir iliski vardir.

H11l : Memnuniyet ile agizdan agza iletisim arasinda anlamli pozitif bir iliski

vardir.

H12 : Memnuniyet ile yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli pozitif bir

iliski vardir.

H13 : Kurum imaji ile agizdan agza iletisim arasinda anlamli pozitif bir iligki

vardir.

H14 : Kurum imaj1 ile yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli pozitif bir

iliski vardir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu boéliimde genel olarak arastirmanin dayandigi paradigma ve kullanilan
yontemler, arastirmada kullanilan veri toplama aracina iliskin degerlendirmeler, evren
ve Ornekleme, veri analizinde kullanilan teknikler, aragtirmanin sinirliliklarn alt
basliklar1 incelenmektedir. Oncelikle tezin genel olarak pozitivist/ampirik bir yaklagim
cercevesinde sekillendigini ve arastirmanin da bu anlamda ampirik bir arastirma
oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Yontem olarak tarama aragtirmasi (survey

research) kullanilmstir.
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3.3.1. Veri Toplama Araci

Veri toplama aract olarak anket secilmistir. Anket ile veri toplamanin
avantajlarindan so6z edilebilecegi gibi, dezavantajlarindan da soz edilebilir. Oncelikle
anket yoluyla veri toplamak, sikayet davranisinda bulunan kisilere yonelik sayisal veri
toplamak bakimindan avantaj yaratmaktadir. Ancak ayni zamanda nitel arastirmanin
sagladig derinlemesine veri toplama olanagi, ara¢ olarak anketin se¢ilmesi nedeniyle
miimkiin olmamaktadir. Diger taraftan arastirma konusunun igerigi ve bu alanda yapilan
calismalarin ¢ogunlugunda nicel arastirma yaklagiminin benimsenmesi, 6rneklem igine
alinabilecek birim sayisinin yliksek olmasi ve arastirmanin tasarlanmasi, uygulanmasi
ve degerlendirilmesi siiregleri i¢in zaman sikintisi olmasi nedeniyle bu ¢aligmada nicel
yaklagimin benimsenmesi ve veri toplama araci olarak anketin se¢ilmesi uygun

gOriilmiistir.

[k etapta hipotezler dogrultusunda anket formu hazirlanmistir. Arastirmada
kullanilan anket formunda 5’1 demografik olmak iizere toplam 12 ana baslik altinda
toplanmis sorular yer almaktadir. Anket formunda sikayet yonetimi, memnuniyet,
yeniden satin alma, agizdan agza iletisim ve kurum imaj1 boyutlarini 6lgmeye yonelik

sorular bulunmaktadir. Arastirmada kullanilan anket formu Ek 1°de yer almaktadir.

3.3.2. Veri Toplama Siireci
Veri toplama siireci {i¢ hafta siirmiistiir ve bu siire¢ esnasinda veriler internet
tizerinden toplanmistir. Veri toplama siirecinde 6zellikle sosyal medyanin birer unsuru

olan Facebook ve Twitter kullanilmigtir.

Google’un spreadsheets hizmeti ile internet {izerinde online olarak yayimlanan
anket formu, toplam 353 kullanici tarafindan doldurulmustur. Arastirmaya sadece bir

kuruma sikayeti i¢in bagvuruda bulunmus kisilerin yanitladigi anketler dahil edilmistir.

Anketlerin yanitlanmama egilimini kontrol etmek i¢in, arastirma uzunlugu
makul diizeyde tutulmus, estetik bir gériiniim saglamak amaciyla anket formu 6zenli bir

bicimde tasarlanmistir. Yanit1 ¢arpitma egilimini en aza indirmek icin; anket formunun
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girisinde arastirmanin temel amacit agiklanmig, yanitlayanlardan gelebilecek herhangi
bir soru olursa diye arastirmacinin adi, soyadi, yiiksek lisans yapilan {iniversite, bolim
ve e-mail adresi belirtilmistir. Her iki egilimi de tamamen ortadan kaldirmak miimkiin
olmasa da s6z konusu ¢abayla, bu egilimler nedeniyle olusabilecek hatalar en aza

indirilmeye ¢alisilmistir.

3.3.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenine iliskin yani sikayet davranisinda bulunan kisiler ile ilgili
herhangi bir liste ve bu kisilerin sayisina iliskin bir veri bulunmamaktadir. Bu nedenle
arastirmada tesadiifi Ornekleme yontemlerinin kullanilmasi miimkiin olmamistir. Bu
dogrultuda 6rneklem olusturulurken tesadiifi olmayan drnekleme yontemlerinden kolay
yoldan oOrnekleme (online veri toplandigi icin) ve kararsal Ornekleme (sikayet
davraniginda bulunan kisiler ankete yonlendirildigi i¢in) teknikleri kullanilmistir. Anket
formunu Tirkiye nin gesitli bolgelerinde yasayan farkli demografik 6zelliklere sahip

353 sikayet davranisinda bulunmus kisi yanitlamistir.

3.3.4. Veri Analizi

Arastirmada kullanilan veri analizi tekniklerinin de yontem baslig1 altinda
belirtilmesi gerekmektedir. Internette online olarak yaymlanan anket ile elde edilen
veriler, SPSS 17.0 paket programi kullanilarak cesitli istatistiksel yontemlerle analiz
edilmistir. Arastirma verilerinin analizinde giivenilirlik ve gecerlilik analizlerinin, temel
tanimlayict istatistiklerin  yaninda modelin test edilmesinde regresyon analizi

kullanilmaktadir.

3.3.5. Arastirmanin Simirhihiklar:

Aragtirmanin sinirhliklarina iliskin bir degerlendirme beraberinde gelecek
arastirmalar i¢in Onerilerde bulunulmasimi da getirmektedir. Bu nedenle bazi
caligmalarda simirliliklar ve gelecek arastirmalar icin Oneriler ¢calismanin sonunda yer

almaktadir. Bazilar ise aragtirma bulgular1 dncesinde bu boliime yer vermektedir. Bu
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arastirmada smirliliklarin ve gelecek arastirmalar i¢in Onerilerin bir arada ve arastirma

bulgular1 6ncesinde yer almasi tezin genel izlegi ¢er¢cevesinde daha uygun goriilmiistiir.

Arastirmanin ¢esitli basliklarda incelenebilecek belli simirliliklar:  vardir.
Oncelikle arastirma sosyal medya iizerinden yapildigi igin tiim sosyal medya
kullanicilarina ulagmak miimkiin olmamaktadir. Anket c¢alismasi kisa tutulmaya
calisilmis olsa da internet iizerinden cevaplanacak bir ankete gore uzun olarak
algilandig1 icin cevaplayanlarin sikilmalarina ve anketi cevaplamaktan vaz ge¢melerine
sebep olmaktadir. Anket internet iizerinden online olarak uygulandig i¢in katilimcilarin
dogru cevaplart verdiginden emin olunamamaktadir. Ayrica belirli sosyal aglar

kullanilarak dagitilan aragtirma ile sadece belirli bir gruba ulasilabilmistir.

Diger taraftan arastirmada kullanilan 6rnekleme teknigi de bir sinirlilik olarak
ele almabilir. Ideal olarak ampirik arastirmalarda tesadiifi ornekleme tekniklerinin
kullanilmast ger¢ege daha yakin bir tahmin imkani vermektedir. Ancak evrene iliskin

belirsizlik nedeniyle bu arastirma, tesadiifi 6rnekleme teknikleri ile yiiriitiillememistir.

3.4. Arastirma Bulgular
Calismanin bu boliimiinde veri toplama aracinin gegerlilik ve giivenilirligine
iliskin bulgular, 6rneklemin demografik ozelliklerine iliskin bulgular ve hipotezlerin

test edilmesi ana bagliklar1 ¢ergevesinde arastirma bulgular1 yer almaktadir.

3.4.1. Veri Toplama Aracinin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Veri toplama aract olarak kullanilan anket formu igerisinde sikayete verilen
kurumsal tepkiler, kurum imaji, memnuniyet, yeniden satin alma niyeti ve agizdan agza
iletisim boyutlarin1 6lgmek amaciyla dlgekler hazirlanmistir. Calismanin bu boliimiinde

bu dlgeklerin her biri i¢in gecerlilik ve glivenilirlik analiz bulgular1 yer almaktadir.

Sikayete verilen kurumsal tepkiler, kurum imaji, memnuniyet, yeniden satin

alma niyeti ve agizdan agza iletisim Olceklerinin gegerlilik calismasi i¢in sadece yiizey
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gecerliligine bakilmis ve literatiir ile kavramsal uygunluk 6lgek maddelerinin gegerliligi

icin yeterli kabul edilmistir.

Sikayete yonelik kurumsal tepkiler 6lgeginin giivenilirlik analizi i¢in ise Hair

430
I

ve digerleri*® ve Churchill*® tarafindan 6nerildigi gibi Cronbach alfa katsayilari ve

toplam madde puan korelasyonlart hesaplanmistir. Tablo 3 sikayete verilen kurumsal

tepkilere iligskin giivenilirlik analizi sonuglarin1 gostermektedir.

Tablo 3: Sikayete Yonelik Kurumsal Tepkiler Olgeginin Giivenilirlik Analizi, Toplam

Madde Puan Korelasyonlari, Ortalama ve Standart Sapmalar1 (n=353)

Degiskenler ve Maddeler — Genel (= 0,780) TMPK* Ort. SS
Oziir (¢=0,700)

Kurum igten bir sekilde 6ziir diledi 0,664 2,49 | 1,406
Kurum herhangi bir bi¢imde 6ziir dilemedi 0,531 2,95 | 1,590
Cabukluk (a=0,761)

Sikayetime verilen tepki olmasi gerekenden uzundu 0,330 2,95 | 1,366
Probleme yanit vermekte ¢ok yavagtilar 0,482 2,46 | 1,402
Sikayet olabilecegi kadar hizli bir sekilde dikkate alinmadi -0,682 3,58 | 1,442
Aciklama (a=0,814)

Kurum bana herhangi bir agiklama yapmadi 0,496 3,16 | 1,396
Kurumun problemin neden ortaya ¢iktigina iligkin agiklamasina 0,588 2,46 | 1,373
inanmadim

Kurumun probleme iliskin agiklamasi ikna edici degildi 0,626 2,30 | 1,313
Ozen (¢=0,903)

Kurum temsilcisi bana saygili davrandi 0,623 3,48 | 1,293
Kurum temsilcisi benim sorunlarim ile ilgilendi 0,705 3,10 | 1,351
Kurum temsilcisi konu ile ilgilenirken oldukga nazikti 0,639 3,27 | 1,284
Diizeltme (a=0,710)

Kurum tarafindan problemime verilen tepkiden sonra kuruma kars1 -0,040 3,16 | 1,452
diisiincelerim gikayetim Oncesinde oldugu gibi kaldi.

Kurum tarafindan problemime verilen tepkiden sonra kuruma kars1 0,698 2,38 | 1,381
diisiincelerim sikayetten 6ncesine oranla daha iyi bir konuma geldi

Kurumdan sikayetime iliskin aldigim sonug, kuruma karsi -0,054 3,22 | 1,461
diistincelerimi degistirmedi

Kurumdan sikayetime iligkin aldigim sonug, kuruma kars1 0,585 2,14 | 1,265
diisiincelerimi eskisinden daha iyi bir duruma getirdi.

Not: * Toplam madde puan korelasyonu, her madde 5°li Likert dl¢egi kullanilarak dlgiilmiistiir..

429 JFJr., Hair, R.E., Anderson, R.L., Tahtam, ve W.C. Black, Multivariate Data Analysis With
Readings, New Jersey: Prentice Hall Inc., 1995

*0 G. Churchill, “A Paradigm for Developing Better Measures of Marketing Constructs”, Journal of
Marketing Research, VVol.16,No.1, 1979 s5.64-73
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Tablo 3’te gorildiigii gibi her boyutun (6ziir, ¢abukluk, agiklama, ozen,
diizeltme) Cronbach alfa katsayisi Hair ve digerleri*® tarafindan énerilen 0.70 degerinin
iizerindedir. Olgegin toplam alfa katsayis1 ise 0.78°dir. Ayrica toplam madde puan

korelasyonu hesaplamalar1 sonucunda korelasyonlarm Nunnally*®?

(korelasyonlarin
0.30°dan biiyiik olmas: gerektigi) ve Hair ve digerlerinin®® (korelasyonlarin 0.50’den
biiyiik olmas1 gerektigi) onerileri ile uyumlu oldugu bulunmustur. Goriildiigi gibi iki
madde hari¢ tim korelasyonlar 0.30°dan biiyiiktiir. Bu dogrultuda 6l¢egi olusturan

boyutlar ve boyutlar1 olusturan maddelerin 6l¢iim giicii kabul edilmistir.

Sikayete verilen kurumsal tepkiler disindaki diger boyutlar i¢in de ayni analizler
tekrar edilmistir. Sikayet siireci sonras1 memnuniyet, yeniden satin alma niyeti ve

agizdan agza iletisim boyutlarina iliskin giivenilirlik analizi bulgular1 Tablo 4’de

gorildiigi gibidir.

Tablo 4: Memnuniyet, Yeniden Satin Alma Niyeti ve Agizdan Agza Iletisim

Olgeklerinin Giivenilirlik Analizi, Toplam Madde Puan Korelasyonlari, Ortalama ve

Standart Sapmalar1 (n=353)

Degiskenler ve Maddeler TMPK* Ort. SS
Memnuniyet («=0,969)

Kurum ile ilgili memnuniyetim artti 0,941 2,12 | 1,226
Kurum ile ilgili izlenimim iyilesti 0,924 2,14 | 1,220
Su anda kuruma kars1 olumlu bir tutumum var 0,936 2,15 | 1,256
Yeniden Satin Alma Niyeti (¢=0,920)

Kurum yeniden ayni iiriinii/hizmeti satin almak konusunda ilk se¢enegim 0,853 2,04 | 1,244
Gelecekte bu kurumdan daha fazla iiriin/hizmet satin almayi diigiiniiyorum 0,853 1,97 | 1,169
Agizdan Agza iletisim (a=0,939)

Kurum ile ilgili olumlu seyler sdylemeyecegim 0,837 2,35 | 1,353
Benim tavsiyelerime 6nem verenlere bu kurumu 6nermem 0,903 2,30 | 1,346
Arkadaglarimi veya akrabalarimi bu kurumda kalmalari i¢in tegvik etmem 0,880 2,23 | 1,335

Not: * Toplam madde puan korelasyonu, her madde 5°1i Likert dl¢egi kullanilarak Sl¢iilmiistiir.

! Hair, Anderson, Tahtam ve Black, a.g.e., 5.118

#3823 C.Jr. Nunnally, Introduction to Psychological Measurement, New York: Mcgraw-Hill, 1970

“% Hair, Anderson, Tahtam ve Black, a.g.e., s.118
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Tablo 4’de de goriildiigii gibi her boyut igin alfa katsayilar1 Hair ve digerleri®®

4

tarafindan onerilen 0.70 degerinin {izerindedir (memnuniyet i¢in alfa katsayist 0,969;

yeniden satin alma niyeti i¢in alfa katsayis1 0,920 ve agizdan agza iletisim icin alfa

katsayis1 0,939). Ayrica toplam madde puan korelasyonlarinin tiimii Hair ve digerleri43

5

tarafindan Onerilen 0.50 degerinin lizerindedir. Bu, 6lgek maddelerinin 6l¢iimii giicline

iliskin olumlu bir gosterge olarak kabul edilebilir.

Tablo 5: Kurum Imaji Olgeginin Giivenilirlik Analizi, Toplam Madde Puan

Korelasyonlari, Ortalama ve Standart Sapmalar1 (n=353)

TMPK* Ort. SS

Kurum Imaji (a=0,969)

Kurumun miisterileri tarafindan iyi bilinmesine.... 0,784 2,47 | 1,254
Kurumun alaninda lider olmasina... 0,822 2,45 | 1,270
Kurumun piyasadaki sunumunun giiclii olmasina... 0,826 2,75 | 1,316
Kurumun genel olarak iyi bir iine sahip olmasina... 0,842 2,74 | 1,314
Kurumun genel imajimin iyi olmasina. .. 0,866 2,73 | 1,323
Kurum itibarinin rakiplerinden daha iyi olmasina... 0,856 257 | 1,277
Bir ¢ok insanin kurumdan olumlu yonde etkilenmesine. .. 0,837 2,58 | 1,239
Genel olarak, kurumun halkin géziinde olumlu olarak 0,859 2,65 | 1,277
degerlendirilmesine. ..

Kurumun ahlakli olduguna... 0,784 2,60 | 1,260
Kurumun iyi bir yonetim sistemine sahip olduguna... 0,823 2,48 | 1,323
Kurumun miisteri iligkilerine verdigi 6neme... 0,803 2,52 | 1,338
Kurum ¢aliganlarinin miisterilere verdigi degere. .. 0,729 2,50 | 1,297
Kurumun miisterilerine verdigi sézleri tutmasina... 0,794 2,43 | 1,306
Kurumun medyadaki bilinirligine. .. 0,723 3,10 | 1,350
Kurumu kapsayan haberlerin ¢gogunlukla olumlu olduguna... 0,776 2,82 | 1,262
Kurumun web sitesinin yeterliligine 0,614 2,86 | 1,259
Genel olarak kuruma karsi1 tutum ve davraniglarima. .. 0,764 2,55 | 1,298

Kurum imajim 06l¢gmede kullanilan 6lcegin giivenilirlik analizine iliskin

bulgular Tablo 5’de goriilmektedir. Diger oOlceklerle benzer olarak kurum imaji

Olceginde de alfa katsayisi, Hair ve digerleri436 tarafindan Onerilen 0.70 degerinin

tizerindedir (0=0,969). Ayrica toplam madde puan korelasyonlari, Nunnally (1970)

(korelasyonlarin  0.30’dan biiylik olmas1 gerektigi) ve Hair ve digerlerinin

** Hair, Anderson, Tahtam ve Black, a.g.e., 5.118
% ag.e., 5118
*¢ a.g.e., 5118
T ag.e., s.118
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(korelasyonlarin 0.50’den biiyiik olmasi gerektigi) Onerileri ile uyumludur ve tiim

korelasyonlar 0.50 degerinin lizerindedir.

3.4.2. Orneklemin Demografik Ozellikleri
Calismanin bu boliimiinde Orneklemin demografik ozellikleri (yas, cinsiyet,
egitim durumu, gelir durumu, yasanilan bolge) ve problem yasanan sektore iligskin

bulgular paylagilmaktadir.

Tablo 6: Orneklemin Yas Gruplarma Gore Dagilimi1 (n=353)

Yas Frekans(F) Yiizde(%)
15-25 139 39,4
26-35 172 48,7
36-45 25 7,1
46-55 11 3,1
56-70 6 1,7
TOPLAM 353 100

Arastirmaya katilanlarin yas ortalamalar1 alindiginda birinci sirada 26-35 yas
araliginda %48,7 yani 172 kisinin katildig1, ikinci sirada 15-25 yas araliginda %39.4 ile
139 kisinin katildig1, bunlar1 36-45 yas araligi, 46-55 yas aralig1 ve 56-70 yas araliginin
izledigi goriilmektedir. Bu dogrultuda 6rneklemin genel olarak geng (15-35 yaslar1 arasi
%388,1) bir gruptan olustugu goriilmektedir. Bu bulgu, sikayet davranisinda bulunma

eyleminin geng yas gruplarinda daha yogun olarak gézlemlendigini gosterebilmektedir.

Tablo 7: Orneklemin Cinsiyete Gore Dagilim1 (n=353)

Cinsiyet Frekans(F) Yiizde(%)
Kadmn 200 56,7
Erkek 153 43,3
TOPLAM 353 100
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Arastirmaya katilanlarin cinsiyetleri incelendiginde %56,7 ile 200 kadin, %43,3
ile 153 erkek katilimcinin oldugu bulunmustur. Bu verilere gore aragtirmaya katilan

kadin ve erkek katilimcilarin yaklasik olarak esit sayida olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 8: Orneklemin Egitim Diizeyine Gore Dagilimi (n=353)

Egitim Frekans(F) Yiizde(%)
[kdgretim(Ilkokul-Ortaokul) 1 0,3
Lise 23 6,5
Universite 224 63,5
Lisansiisti 105 29,7
TOPLAM 353 100

Arastirmaya katilanlarin egitim diizeyleri incelendiginde %63,5 ile 224 kisinin
tiniversite mezunu, %29,7 ile 105 kisinin lisansiistii mezunu oldugu, bunlar lise ve
ilkdgretim mezunlarinin izledigi gorilmektedir. Bu dogrultuda orneklemin egitim
diizeyi yiiksek bir gruptan olustugu soylenebilmektedir. Diger taraftan sikayet
davraniginin egitim diizeyi yiiksek kisilerde daha siklikla gézlemlenebilecegi de ifade

edilebilir.

Tablo 9: Orneklemin Gelir Diizeyine Gére Dagilimi (n=353)

Gelir Frekans(F) Yiizde(%)
500 ve alt1 38 10,8
500-1000 60 17,0
1000-1500 65 18,4
1500-2000 62 17,6
2000 ve tsti 128 36,3
TOPLAM 353 100

Arastirmaya katilanlarin gelir diizeyleri incelendiginde %36,3 ile 128 kisinin
2000 TL ve tizeri gelire sahip oldugu, %18,4 ile 65 kisinin 1000TL-1500TL gelire sahip
oldugu, %17,6 ile 62 kisinin 1500TL-2000TL gelire sahip oldugu ve bunlar1 sirasiyla,
500TL-1000TL ve S00TL ve altinin izledigi bulunmustur.
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Tablo 10: Orneklemin Yasadig1 Bolgeye Gore Dagilimi (n=353)

Bolge Frekans(F) Yiizde(%)
Akdeniz Bolgesi 20 5,7
Dogu Anadolu Bolgesi 3 0,8
Ege Bolgesi 106 30,0
Giineydogu Anadolu Bolgesi 3 0,8
I¢c Anadolu Bélgesi 59 16,7
Karadeniz Bolgesi 13 3,7
Marmara Bolgesi 149 42,2
TOPLAM 353 100

Arastirmaya katilanlarin %42,2 si 149 kisi ile Marmara Boélgesi’ndendir, ikinci
sirada %30’ la 106 kisinin katilimiyla Ege Bolgesi yer almaktadir, tigiincii sirada %16,7
ile 59 kisi katihmiyla i¢ Anadolu Bolgesi yer almaktadir. Bu siralamayr Akdeniz
Bolgesi, Karadeniz Bolgesi ve ayni katilimci oranlariyla Dogu Anadolu Bdlgesi ile

Gilineydogu Anadolu Bolgesi izlemektedir.

Tablo 11: Orneklemin Sikayet Ettikleri Kurumun Bulundugu Sektdre Gore Dagilimi

(n=353)

Sektor Frekans(F) Yiizde(%)
Bilisim 50 14,3
Beyaz esya 35 10,0
Egitim 17 4,9
Finans 36 10,3
Gida 13 3,7
Tletisim 66 18,9
Insaat 3 0,9
Kozmetik 5 1.4
Kamu kurumu 18 51
Saglik 7 2,0
Otomotiv 12 3,4
Turizm 13 3,7
Tasimacilik 21 6,0
Tekstil 34 9,7
Ulagim 17 4.9
Hizmet sektori 3 0,9
TOPLAM 353 100

146



Arastirmanin verileri incelendiginde %18,9 ile 66 kisinin problem yasadig
sektorlerin basinda iletisim gelmektedir. Ikinci olarak bilisim sektorii %14,3 ile 50 kisi,
ticlincii olarak %10,3 ile 36 kisinin problem yasadigi finans sektorii yer almaktadir.
Iletisim, bilisim ve finans sektdrlerinin &n siralarda yer almasi, bu alanlarda sikayet
stirecine iliskin daha gelismis bir yap1 (sikayet hatlari, sikayet ile ilgilenmede gelisme
gibi) olmasina baglanabilir. Ozellikle bu sektorlerde sikayetin yonetilmesi gereken bir

siire¢ olduguna dair biling daha gelismistir.

3.4.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Bu boliimde hipotezler test edilerek ulasilan bulgular agiklanmaktadir.

Tablo 12: Sikayete Verilen Kurumsal Tepkiler ile Memnuniyet Iliskisi (n=353)

Boyutlar Standartlasmams Standartlasmis
Katsayilar Katsayilar t Anl.
B SH Beta

Oziir 0,171 0,063 0,103 2,730 | 0,007**
Cabukluk -0,119 0,048 -0,119 -2,464 | 0,014**
Agiklama -0,401 0,051 -0,389 -7,814 0,000*
Ozen 0,222 0,044 0,222 5,051 0,000*
Diizeltme 0,368 0,055 0,265 6,662 0,000*

Not: * 0,001 diizeyinde anlamlidir. ** 0,05 diizeyinde anlamlidir. Anl.: Anlamlilik, SH: Standart
Hata. R* 0,562

Test Edilen Hipotezler:

H1  : Sikayete verilen kurumsal tepkilerden 6ziir ile memnuniyet arasinda
anlaml1 pozitif bir iligki vardir.

H2 : Sikayete verilen kurumsal tepkilerden ¢abukluk ile memnuniyet
arasinda anlamli pozitif bir iliski vardir.

H3 : Sikayete verilen kurumsal tepkilerden agiklama ile memnuniyet
arasinda anlaml pozitif bir iliski vardir.

H4  : Sikayete verilen kurumsal tepkilerden 6zen ile memnuniyet arasinda

anlamli pozitif bir iliski vardir.
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HS : Sikayete verilen kurumsal tepkilerden diizeltme ile memnuniyet

arasinda anlamli pozitif bir iliski vardir.

Sikayete verilen kurumsal tepki ile memnuniyet arasinda, 6ziir (0.007 anlamlilik
diizeyi p < 0.05), cabukluk (0.014 anlamlilik diizeyi p < 0.05), agiklama (0.000
anlamlilik diizeyi p < 0.001), 6zen (0.000 anlamlilik diizeyi p < 0.001), diizeltme
(0.000 anlamlilik diizeyi p < 0.001) boyutlart ve bu boyutlar1 olusturan tiim maddeler
arasinda anlamli pozitif bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda H1, H2, H3, H4 ve
HS5 kabul edilmistir.
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Tablo 13: Sikayete Verilen Kurumsal Tepkiler ile Memnuniyet Iligkisi — Maddelere
Gore Analiz Bulgular1 (n=353)

Standartlasmamis | Standartlagmis

Katsayilar Katsayilar t Anl.
Boyutlar B SH Beta
Oziir
Kurum igten bir sekilde 6ziir diledi 0,474 0,041 0,556 11,543 | 0,000*
Kurum herhangi bir bi¢imde 6ziir dilemedi 0,117 0,036 0,155 3,213 0,001**
Cabukluk
Sika}(/jetime verilen tepki olmasi gerekenden 0009 0047 0010 0190 0849
uzundu ' ' ' ' '
Probleme yanit vermekte ¢ok yavastilar 0,085 0,064 0,100 1,326 0,186
S_ikayet olabilecegi kadar hizli bir sekilde -0.359 0061 -0.432 5865 | 0.000*
dikkate alinmadi ’ ' ' ' ’
Aciklama
Kurum bana herhangi bir agiklama yapmadi 0,137 0,041 0,160 3,307 0,001**
Kurl}mun problemin‘neden ortaya ¢iktigina 0,130 0,068 0,150 1,017 0,056
iligkin a¢iklamasina inanmadim
qul}muR pr‘obleme iligskin agiklamasi ikna 0,364 0,070 0,399 5178 0,000
edici degildi
Ozen
Kurum temsilcisi bana saygili davrandi 0,093 0,067 0,101 1,391 0,165
ﬁ;ﬁg%itemsﬂmm benim sorunlarim ile 0,473 0,062 0,533 7,602 0,000
Kurum temsilcisi konu ile ilgilenirken oldukca -0,008 o071 -0,009 0114 | 0,910
nazikiti
Diizeltme
Kurum tarafindan problemime verilen tepkiden
sonra kuruma kars1 diisiincelerim sikayetim 0,025 0,033 0,030 0,734 0,463
oncesinde oldugu gibi kaldi.
Kurum tarafindan problemime verilen tepkiden
sonra kuruma kars1 diiglincelerim sikayetten 0,407 0,039 0,469 10,314 | 0,000*
Oncesine oranla daha iyi bir konuma geldi
Kurumdan sikayetime iliskin aldigim sonug, 075 033 -0.092 2979 | 0.023%*
kuruma kars1 diisiincelerimi degistirmedi ' ' ' ' '
Kurumdan sikayetime iliskin aldigim sonug,
kuruma kars1 diisiincelerimi eskisinden daha ,367 ,043 0,388 8,551 0,000*
iyi bir duruma getirdi.

Not: * 0,001 diizeyinde anlamlidir. ** 0,05 diizeyinde anlamlidir. Anl.: Anlamlilik, SH: Standart Hata

Sikayete verilen kurumsal tepkiler ve memnuniyet arasinda, ‘Kurum igten bir

sekilde oziir diledi’ (0.000 anlamlilik diizeyi p < 0.001) diizeyinde anlamli, ‘Kurum

herhangi bir bigimde 6ziir dilemedi’ (0.001 anlamlilik diizeyi p < 0.05) diizeyinde

anlamli, ‘Sikayet olabilecegi kadar hizli bir sekilde dikkate alinmadi’ (0.000 anlamlilik
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diizeyi p < 0.001) diizeyinde anlamli, ‘Kurum bana herhangi bir agiklama yapmadi’
(0.001 anlamlilik diizeyi p < 0.05) diizeyinde anlamli, ‘Kurumun probleme iligkin
aciklamasi ikna edici degildi’ (0.000 anlamlilik diizeyi p < 0.001) diizeyinde anlamli,
‘Kurum temsilcisi benim sorunlarim ile ilgilendi’ (0.000 anlamlilik diizeyi p < 0.001)
diizeyinde anlamli, ‘Kurum tarafindan problemime verilen tepkiden sonra kuruma kars1
diistincelerim sikayetten Oncesine oranla daha iyi bir konuma geldi’ (0.000 anlamlilik
diizeyi p < 0.001) diizeyinde anlamli, ‘Kurumdan sikayetime iliskin aldigim sonug,
kuruma kars1 diisiincelerimi degistirmedi’ (0.023 anlamlilik diizeyi p < 0.05) diizeyinde
anlamli, ‘Kurumdan sikayetime iliskin aldigim sonug, kuruma karst diisiincelerimi
eskisinden daha iyi bir duruma getirdi.” (0.000 anlamlilik diizeyi p < 0.001) diizeyinde

anlamli bulunmustur.

Tablo 14: Kurumsal Tepkiler ile Kurum Imaj: iliskisi (n=353)

Boyutlar Standartlasmamis Standartlagms
Katsayilar Katsayilar t Anl.
B SH Beta

Oziir 0,123 0,061 0,084 2,030 | 0,043**
Cabukluk -0,029 0,047 -0,032 -0,612 | 0,541**
Aciklama -0,376 0,050 -0,412 -7,555 0,000*
Ozen 0,249 0,043 0,282 5,853 0,000*
Diizeltme 0,177 0,054 0,144 3,308 0,001*

Not: * 0,001 diizeyinde anlamlidir. ** 0,05 diizeyinde anlamlidir. Anl.: Anlamlilik, SH: Standart
Hata. R*: 0,473

Test Edilen Hipotezler:

H6  : Sikayete verilen kurumsal tepkilerden 6ziir ile kurum imaji arasinda
anlamli pozitif bir iligki vardir.

H7 . Sikayete verilen kurumsal tepkilerden c¢abukluk ile kurum imaj
arasinda anlaml pozitif bir iliski vardir.

H8  : Sikayete verilen kurumsal tepkilerden aciklama ile kurum imaji

arasinda anlamli pozitif bir iliski vardir.
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H9  : Sikayete verilen kurumsal tepkilerden 6zen ile kurum imaj1 arasinda
anlamli pozitif bir iligki vardir.
H10 : Sikayete verilen kurumsal tepkilerden diizeltme ile kurum imaji

arasinda anlamli pozitif bir iliski vardir.

Sikayete verilen kurumsal tepki ile kurum imaji iligkisi arasinda, 6ziir (0.043
anlamlilik diizeyi p < 0.05), cabukluk (0.541 anlamlilik diizeyi p < 0.05), agiklama
(0.000 anlamlilik diizeyi p < 0.001), 6zen(0.000 anlamlilik diizeyi p < 0.001), diizeltme
(0.000 anlamlilik diizeyi p < 0.001) boyutlar1 ve bu boyutlart olusturan tiim maddeler
arasinda anlamli pozitif bir iliski oldugu goriilmistiir. Bu dogrultuda H6, H7, H8, H9 ve
H10 kabul edilmistir.
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Tablo 15: Kurumsal Tepkiler ile Kurum imaji iliskisi — Maddelere Gore Analiz
Bulgular1 (n=353)

Standartlasmamis | Standartlasms t Anl.

Boyutlar Katsayilar Katsayilar
B SH Beta

Oziir
Kurum igten bir sekilde 6ziir diledi 0,365 0,039 0,484 9,270 | 0,000*
Kurum herhangi bir bi¢imde 6ziir dilemedi 0,092 0,035 0,138 2,643 | 0,009
Cabukluk
Sikayetime verilen tepki olmas1 gerekenden 0,029 0,044 0,037 0,658 | 0,511
uzundu
Probleme yanit vermekte ¢ok yavastilar -0,010 0,059 -0,014 -0,176 | 0,860
Sikayet olabilecegi kadar hizli bir sekilde -0,329 0,056 -0,447 -5,833 | 0,000*
dikkate alinmadi
Aciklama
Kurum bana herhangi bir agiklama yapmadi 0,143 0,038 0,188 3,770 | 0,000*
Kurumun problemin neden ortaya ¢iktigina 0,164 0,062 0,212 2,627 | 0,009
iligkin agiklamasina inanmadim
Kurumun probleme iligkin agiklamasi ikna 0,224 0,064 0,278 3,480 | 0,001*
edici degildi
Ozen
Kurum temsilcisi bana saygili davrandi 0,248 0,061 0,302 4,090 | 0,000*
Kurum temsilcisi benim sorunlarim ile 0,315 0,056 0,402 5,620 | 0,000*
ilgilendi
Kurum temsilcisi konu ile ilgilenirken oldukga -0,077 0,064 -0,094 -1,213 | 0,226
nazikti
Diizeltme
Kurum tarafindan problemime verilen 0,036 0,037 0,049 0,951 | 0,342
tepkiden sonra kuruma kars1 diigiincelerim
sikayetim dncesinde oldugu gibi kaldu.
Kurum tarafindan problemime verilen 0,331 0,044 0,432 7,531 | 0,000*
tepkiden sonra kuruma kars1 diigiincelerim
sikayetten oncesine oranla daha iyi bir
konuma geldi
Kurumdan sikayetime iliskin aldigim sonug, -0,083 0,037 -0,114 -2,245 | 0,025**
kuruma kars1 diisiincelerimi degistirmedi
Kurumdan sikayetime iligkin aldigim sonug, 0,209 0,048 0,249 4,358 | 0,000*
kuruma kars1 diislincelerimi eskisinden daha
iyi bir duruma getirdi.

Not: * 0,001 diizeyinde anlamlidir. ** 0,05 diizeyinde anlamlidir. Anl.: Anlamlilik, SH: Standart Hata

Sikayete verilen kurumsal tepkiler ve imaj arasinda, ‘Kurum icten bir sekilde

oziir diledi’ (0.000 anlamlilik diizeyi p < 0.001) diizeyinde anlamli, ‘Sikayet olabilecegi
kadar hizli bir sekilde dikkate alinmadi * (0.000 anlamlilik diizeyi p < 0.001) diizeyinde
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anlamli, ‘Kurum bana herhangi bir agiklama yapmadi’ (0.000 anlamlilik diizeyi p <
0.001) diizeyinde anlamli, ‘Kurumun probleme iliskin agiklamasi ikna edici degildi’
(0.001 anlamlilik diizeyi p < 0.05) diizeyinde anlamli, ‘Kurum temsilcisi bana saygili
davrandi’ (0.000 anlamlilik diizeyi p < 0.001) diizeyinde anlamli, ‘Kurum temsilcisi
benim sorunlarim ile ilgilendi’ (0.000 anlamlilik diizeyi p < 0.001) diizeyinde anlamli,
‘Kurum tarafindan problemime verilen tepkiden sonra kuruma karsi diisiincelerim
sikayetten Oncesine oranla daha iyi bir konuma geldi’ (0.000 anlamlilik diizeyi p <
0.001) diizeyinde anlamli, ‘Kurumdan sikayetime iliskin aldigim sonug, kuruma karst
diistincelerimi degistirmedi’ (0.025 anlamlilik diizeyi p < 0.05) diizeyinde anlamli,
‘Kurumdan sikayetime iliskin aldigim sonug, kuruma karsi diisiincelerimi eskisinden
daha iyi bir duruma getirdi’ (0.000 anlamlilik diizeyi p < 0.001) diizeyinde anlamli

bulunmustur.

Tablo 16: Memnuniyet ile Agizdan Agza Iletisim iliskisi (n=353)

Boyutlar Standartlasmamus Standartlagmus t Anl.
Katsayilar Katsayilar
B SH Beta
Memnuniyet -0,801 0,037 -0,756 -21,643 0,000*

Not: * 0,001 diizeyinde anlamlidir. Anl.: Anlamlilik, SH: Standart Hata. R% 0,572

Test Edilen Hipotezler
H11 : Memnuniyet ile agizdan agza iletisim arasinda anlamli pozitif bir iligki

vardir.
Memnuniyet ile agizdan agza iletisim iliskisi arasinda, memnuniyet (0.000

anlamlilik diizeyi p < 0.001) boyutlar1 arasinda anlamli pozitif bir iliski oldugu
gorlilmiistiir. Bu dogrultuda H11 kabul edilmistir.
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Tablo 17: Memnuniyet ile Yeniden Satin Alma Niyeti Iliskisi (n=353)

Boyutlar Standartlasmamus Standartlagms t Anl.
Katsayilar Katsayilar
B SH Beta
Memnuniyet 0,712 0,035 0,734 20,275 0,000*

Not: * 0,001 diizeyinde anlamlidir. Anl.: Anlamlilik, SH: Standart Hata. R? 0,539

Test Edilen Hipotezler:
H12 : Memnuniyet ile yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli pozitif bir

iligki vardir.
Memnuniyet ile yeniden satin alma iligkisi arasinda, memnuniyet (0.000

anlamlilik diizeyi p < 0.001) boyutlar1 arasinda anlamli pozitif bir iliski oldugu
goriilmustiir. Bu dogrultuda H12 kabul edilmistir.

Tablo 18: Kurum Imaji ile Agizdan Agza Iletisim Iliskisi (n=353)

Boyutlar Standartlasmamus Standartlagms t Anl.
Katsayilar Katsayilar
B SH Beta
Imaj -0,778 0,049 -0,649 -15,979 0,000*

Not: * 0,001 diizeyinde anlamlidir. Anl.: Anlamlilik, SH: Standart Hata. R% 0,421

Test Edilen Hipotezler:
H13 : Kurum imaj1 ile agizdan agza iletisim arasinda anlamli pozitif bir iliski

vardir.
Kurum imaj1 ile agizdan agza iletisim iligkisi arasinda, imaj (0.000 anlamlilik

diizeyi p < 0.001) boyutlar1 arasinda anlamli pozitif bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bu
dogrultuda H13 kabul edilmistir.
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Tablo 19: Kurum Imaj1 ile Yeniden Satin Alma Niyeti iliskisi (n=353)

Boyutlar Standartlasmanmus Standartlagsms t Anl.
Katsayilar Katsayilar
B SH Beta
Imaj 0,756 0,042 0,690 17,856 0,000*

Not: * 0,001 diizeyinde anlamlidir. Anl.: Anlamlilik, SH: Standart Hata. R?% 0,476

Test Edilen Hipotezler:
H14 : Kurum imaj1 ile yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli pozitif bir

iliski vardir.

Kurum imaj1 ile yeniden satin alma niyeti iliskisi arasinda, imaj (0.000
anlamlilik diizeyi p < 0.001) boyutlar1 arasinda anlamli pozitif bir iliski oldugu
goriilmiistiir. Bu dogrultuda H14 kabul edilmistir.

Sikayete verilen kurumsal tepkiler (6ziir, cabukluk, agiklama, 6zen, diizeltme),
memnuniyet ve kurum imaji boyutlari demografik unsurlarla da iliskilendirilmeye
calisilmis ve bu dogrultuda bagimsiz drneklemler igin t-test ve one way ANOVA analiz
teknikleri kullanilarak iligkiler test edilmistir. Ancak demografik faktorler ve
aragtirmanin temel degiskenleri (kurumsal tepkiler, kurum imaji, memnuniyet, agizdan
agza iletisim ve yeniden satin alma niyeti) arasinda anlamli bir iligkiye
rastlanamamistir. Ancak tezin ilk boliimlerinde de belirtildigi gibi pek ¢ok arastirmada

demografik faktorler ile sikayet siireci arasinda anlamli iliskilere rastlanamamastir.

155



SONUC

Sikayet yonetimi kavrami oOzellikle son yillarda miisterilerin memnun
edilmesinin 6n planda tutulmaya baslanmasi ile birlikte daha da 6nem kazanmistir. Bu
durum hem kurumlar hem de akademik ag¢idan dikkat ¢ekici bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Rekabet, bu giin biiyliyen her ekonomide oldugu gibi iilkemizde de
artmustir. Tuketicileri kazanmak i¢in miicadele eden kurumlar sadece iyi iirlin ya da
hizmet sunmaktan Ote miisteri memnuniyetini de arttirmak ve memnun olmamis
miisterilerin memnuniyetsizliklerini  gidermek durumundadir. Artik  kurumlar,
miisterinin Uirlin veya hizmetten ne bekledigini, bu beklentilere ne oranda karsilik
verebildiklerini ve en 6nemlisi de miisterinin memnun olmadig1 noktalar1 belirleyerek,
memnuniyetlerini arttirmak ve kuruma bagli kalmalarin1 saglamak zorunlulugundadir.

Memnun olmamis miisterilerin kuruma kars1 duyduklar: gliven de zedelenmektedir.

Aldig iirlin ya da hizmetten memnun olmamis miisteriler oncelikle sikayet edip
etmeyecegine karar verir. Tiketici, memnuniyetsizligi karsisinda ya hicbir sey
yapmamayl, Uriin veya servisi boykot etmeyi ya da ailesini ve arkadaglarin1 bu konuda
uyarmay1 veya yasadigi zararin tanzim edilmesi i¢in kuruma ya da tglincii partilere
sikayette bulunmayi tercih etmektedir. Burada kurumlara diisen 6nemli gorev sikayet
etmeye karar veren miisterisini yonlendirerek sikayet etmeye ac¢ik kanallar saglamasidir.
Gilinlimiizde miisteriler ve kurumlar arasinda iletisimi saglayacak pek ¢ok iletisim kanali
bulunmaktadir, bu kanallar aktif bir sekilde kullanildiginda memnun olmamis
miisterilerini dinlemek i¢in kurumlara bir firsat yaratacaktir. Miisteriler tarafindan
kuruma iletilen memnuniyet ya da memnuniyetsizlik 6nemli avantajlar saglamaktadir.
Ozellikle memnun olmamis miisteriler kuruma sikayette bulunarak hala kurum ile iligki
icerisinde oldugunu ifade etmektedir. Sikayeti 1y1 yonetilen ve memnuniyet saglayan bir
miisteri o kurumun sadik miisterisi haline gelecek ve bundan sonraki satin alimlarinda
da kurumu tercih edecektir. Buradan da anlasilacagi lizere memnun edilmis miisteriler

kurumlarin uzun vadede sadik dostlar1 ve koruyuculari haline gelecektir.
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Sikayetler kurumlara kendilerini gelistirmeleri ve yenilenmeleri icin kapilar
acmaktadir. Miisterilerini dinleyen, onlarin istek ve ihtiyaglarina gore hareket eden ve
hatalarini tekrar etmeyen kurumlar rakiplerinden ayrilir ve ilerleme firsatini da
yakalamis olurlar. Odak noktas1 halinde olan miisteri dikkate alindigini ve o kurum ig¢in
cok degerli oldugunu bilmek ister. Diislinceleri dnemsenen miisteriler kuruma ayrica
yeni fikirlerini de ileterek kurumun iiriin veya hizmetinde kendini gelistirmesine katki

saglarlar.

Sikayet etme davranisi ile demografik faktorler, sosyo-psikolojik faktorler ve
kiiltiirel faktorler arasindaki iliskiler farklilik gostermektedir. Yapilan arastirmalar
incelendiginde bir¢ok arastirmada anlamli iligki bulunurken yine bir¢ogunda anlamli
ilisgki bulunamamistir. Bu da sikayet davranisinin gerceklesmesinde bir cok farkli

unsurun yer aldigini gostermektedir.

Parasinin tam karsiligin1 alamayan, istekleri tam olarak anlasilmayan, istedikleri
eksik yapilan, kisacas1 beklentileri karsilanmayan miisteriler memnuniyetsizlik
yasamaktadirlar. Bu durum karsinda harekete gegmeyen, pasif davranislari segen ya da
aktif olarak hareket eden miisteri tiirleri bulunmaktadir. Dogrudan eyleme gecen
tiiketiciler, kurumdan tazminat ya da hatanin telafisini talep etmekte ve kurumun
kendisinden 0Oziir dilemesini beklemektedir. Hatas1 telafi edilmeyen ya da tam olarak
memnun olmayan miisteri, hakkin1 yasal yollardan aramayi ya da tgiincii partilere
basvurmay tercih etmektedir. Direkt olarak sikayette bulunmayan miisteriler, negatif
agizdan agza iletisim veya iirlin‘hizmet alimini durdurma yani boykot yolunu tercih
etmektedirler. Tiiketicilerin sikayette bulunmamalarimin ana nedenlerinin basinda
sikayet etme maliyetinin yiiksek olmasi, zaman kisitliligi, sosyal olarak utang
duyulmasi, sorununun c¢oziilecegine inanilmamasi gelmektedir. Memnuniyetsizlik
sonucunda miisterilerin sikayette bulunmamasi, kurum igin olumsuz bir geri doniis
yaratmaktadir. Sikayet etmeyen misteriler, intikam almak, misilleme yapmak,
alimlarmi1 durdurmak, boykot etmek, negatif agizdan agza iletisim ve tiglincii partilere

sikayet etme yollarmi se¢cmektedirler. Bu yollarin her biri kurum i¢in olumsuz bir
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durumun yasanmasina neden olabilmektedir. Bu yiizden kurumlar miisterilerini sikayet

etmeye yonlendirmeli ve iletisim kanallarini da aktif olarak kullanmalidirlar.

Memnuniyetsizligi karsinda sikayette bulunanlar, sikayeti sonrasinda memnun
edici sonuclar alacagini, kurumun sikayetleri dinleme konusunda istekli oldugunu,
aldig1 iiriin ya da hizmetin kendisi i¢in degerli oldugunu, sikayetin toplum i¢in yararl
oldugunu, yasadigi sorunun kalic1 olmadiginm1 diisiinen, baskalarinin da ayni sorundan
muzdarip olmasin1 engellemek isteyen ve vakti olan miisterilerdir. Sikayet etmeyi tercih
eden miisteriler i¢in kurumlar kolaylastirict olmali ve sikayet yollarin1 miisterilere ifade
etmelidirler. Bunu saglamak, acik ve anlagilir bir prosediirle, hizli iletisimle, verilen
cevabin gilivenilir olmasiyla, calisanlarin sikayet siirecini iyi bilmesiyle, miisterinin

ciddiye alinmastyla, sorunun tamamen ¢oziime ulastirilmasiyla miimkiin olacaktir.

Sikayet yonetimi ile miisterilerin memnun edilmesinin saglanmasinda en énemli
faktorlerden bir tanesi de c¢alisanlardir. Kurum ve {iriinleri hakkinda bilgili olan, sikayet
slireci ve yonetilmesi konusunda iyi egitilmis kurum ¢alisanlari, miisteriye kars1 kurumu
temsil etmektedirler. Bu sebeple calisanlarin siire¢ hakkinda bilgi sahibi olmalar1 ve
sikayet yoOnetimi ile ilgili tiim stratejileri uygulamalar1 gerekmektedir. Miisteri
sikayetlerine kurumlarin vermesi gereken tepkiler dinleme, 6ziir dileme, ¢6ziim bulma,
verilen sozleri tutma, hatayr ve nedenini aciklama ayni zamanda somut bir telafi
saglamak olarak siralanmaktadir. Sikayet siirecinde izlenecek yollar stratejik olarak

kurum tarafindan belirlenmeli ve uygulanmalidir.

Sikayette bulunmus bir miisterinin, sikayet siireci etkili bir sekilde ele
alinmamigsa, o miisterinin zihninde kurumla ilgili daha 6nceki deneyimleri sonucu
olusturdugu imaj da zarar gormektedir. Kurum imajinin sikayetler sebebiyle zarar
gormesini istemeyen kurumlar miisterilerinden gelen sikayetleri g6z Oniinde
bulundurmali, bu sikayetleri bir sinyal olarak gormeli ve bunlar1 bir firsata
dontistirmenin ~ yollarim1  aramalidirlar.  Sikayetler — kurumlarin  kendilerini
gelistirebilmeleri icin bir firsat olarak ifade edilebilir. Ayrica her sikayet kurumlarin

nerede hata yaptiklarin1 gorebilecekleri bir bilgi kaynagi olarak kabul edilebilir.
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Sikayet yonetimi tez ¢aligmasi boyunca da ifade edildigi gibi ¢ok boyutlu bir
yap1 gosteren ve her biri énemli uzmanlik alanlar1 olan ¢esitli disiplinlerin bir arada
tartisilmasi, organize edilmesi, planlanmasi ve yonetilmesi gereken bir akademik ve
uygulama alanidir. Bu boyutlarin ele alindig siire¢ zorlu ve emek gerektiren bir siireci
de beraberinde getirmektedir. Sikayet yonetiminin etkin bir sekilde planlanmasi ve
uygulanmasi miisteri memnuniyetine ve dolayisiyla da kazanca giden yol olarak

goriilmektedir.

Kurum imaji kavrami 15. ve 16. yiizyillarda kullanilmaya baslanmis ve
giiniimiizde de iizerinde yogun olarak calisilan bir arastirma alani olarak karsimiza
cikmaktadir. Kigisel imaj, marka imaji, triin imaji, mesleksel imaj, mevcut imaj,
istenilen imaj, olumlu imaj, olumsuz imaj gibi tiirleri bulunan kavram bu giin her alanda
etkili olarak kullanilmaktadir. Kurumlar i¢in ayrica 6nem tasiyan imaj hedef kitlelerin
gbziinde kurum ile ilgili fikir olusmasini saglamada etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bir kurumu, {riinii, markayi, rakiplerinden ayiran ozellikler olarak ifade edilen imaj
hedef kitlelerin kurum ile ilgili olumlu diisiinmelerini ve bunu siirekli hale getirmeyi

hedeflemektedir.

Gigli bir kurum imaji, kurumun hedeflerini belirlemesini ve bu hedeflere
ulagmak i¢in izlenecek yollara aciklik kazandirir, kurum i¢i ve dist iletisimi giiclendirir,
kuruma rekabet istiinligli, miisterilerine kurumu degerlendirme firsati saglar, miisteri
memnuniyetini ve tercihlerini olumlu yonde etkiler, miisteri baghiligin1 arttirir. Buna
karsilik olumsuz bir sekilde yapilanan imaj ise yukarida sayilan unsurlarla birlikte

kuruma kars1 duyulan giivenin olumsuz olarak etkilenmesine sebep olacaktir.

Kurum imaj1, kurum kimligi ve kurum kiiltiirii ile etkilesim halindedir, ortaklasa
ve geliserek calismaktadir. Kurum imajin1 tek basina olusturmak, devamliligini
saglamak miimkiin degildir. Kurumsal kimligi ve kurum kiiltiirii olmayan bir kurumda

kurum imajindan s6z etmek miimkiin olmayacaktir.
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Cok uzun yillardir kullanilan kurum imaji ve ¢ok fazla dnem gosterilmeyen
sikayet yonetimi kavramlar1 birbirleri ile ilgilidir ¢linkii memnun olmayip sikayet eden,
ancak bu silire¢ esnasinda da memnun olmayan miisterilerin kurumlarla 1ilgili
zihinlerinde olusturduklar1 imaj olumsuz yonde degismektedir. Kurum imaji ile ilgili
cok fazla kaynak ve bilgi olmasina ragmen sikayet yonetimi ile ilgili kaynaklar daha
kisitlt kalmaktadir. Sikayet yonetiminin kurum imaj1 tizerindeki etkisi konusu ise daha
once incelenmemistir. Bu nedenle bu calisma, literatiirdeki bu agikliga 1s1k tutmasi
sebebiyle oOzellikle sikayet yonetimi siirecinden sorumlu kisi ve kuruluslar i¢in ¢ok

onemli olan bu iligkiye dair dneriler gelistirebilmek amaciyla yiirtitiilmiistiir.

Sikayette bulunan miisterilerin katilimlar1 ¢ercevesinde yiiriitiilen arastirmanin
bulgulari, memnuniyet ile sikayete verilen kurumsal tepkilerden, oziir, ¢abukluk,
aciklama, 6zen ve diizeltme iliskisi arasinda anlamli iligkiler oldugu bulunmustur.
Sikayet yoOnetimi sirasinda takip edilen bu unsurlar, misteri memnuniyetini

etkilemektedir.

Kurum imaj1 ile sikayete verilen kurumsal tepkiler olan, Oziir, ¢abukluk,
aciklama, 6zen ve diizeltme iligkisi arasinda anlamli iligkiler oldugu gosterilmistir.
Sikayet yonetimi esnasinda uygulanan bu unsurlar, tiiketicilerin zihninde olusan kurum

imajin1 etkilemektedir.

Arastirma cergevesinde memnuniyet ve agizdan agza iletisim iliskisi,
memnuniyet ve yeniden satin alma niyeti iliskisi incelenmis aralarinda anlaml ilisiler
oldugu gozlemlenmistir. Memnun olmus miisteriler, ¢evrelerindeki insanlara kurumla
ilgili olumlu bilgiler vermekte ayrica yine memnuniyetleri sonucunda ayni kurumdan

yeniden satin alim yapma niyetlerinin oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Kurum imaj1 ve agizdan agza iletisim iliskisi, kurum imaj1 ve yeniden satin alma

niyeti iligkileri arasinda da anlamli sonuglar oldugu bulunmustur.
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Bu dogrultuda ortaya konan modelde de goriilebilecegi gibi orgiitsel tepkiler
(0ziir, cabukluk, agiklama, 6zen ve diizeltme), memnuniyet ile agizdan agza iletisim ve
yeniden satin alma niyetini, kurum imaji ile agizdan agza iletisim ve yeniden satin alma

niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Yapilan arastirmanin sonuglar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda sikayet yonetimi
kavrami ile kurum imaji kavraminin birbirlerini etkiledigini sOylemek miimkiin
olacaktir. Bu dogrultuda sikayet siirecinin dogru ve etkin bir bicimde yonetilmesi

beraberinde kurum imajina iliskin olumlu bir degisimi getirecektir.
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EK-1

SIKAYET YONETIMININ KURUM iMAJ UZERINDEKI ETKISI

Sayin katilimei, asagida sorulari yer alan anket calismasi sikayet yOnetiminin kurum imaji
tizerindeki etkisini 6lgmeyi amaglayan bir yiiksek lisans tez arastirmasidir. Bu nedenle
isbirliginiz; hem akademik anlamda ¢ok degerli bir katki saglayacak, hem de sikayet yonetimi
siirecinin kurum imaji1 {lizerinde etkili olup olmadigina dair sonuglar1 ortaya ¢ikaracaktir.
Zaman ayirdigimz icin ve ilgi gosterdiginiz icin tesekkiir ederim. Ozge Mutlu (Ege
Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Tanitim Béliimii, Halkla iligkiler ve Tanitim
(Iletisim Arastirmalart) Anabilim dali Yiiksek Lisans Ogrencisi, 0zgemutlu@yahoo.com)

1. Daha 6nce herhangi bir kuruma sikayette bulundunuz mu?
O Evet O Hayir

Birinci soruya cevabiniz Evet ise,

2. Sikayette bulundugunuz kurumun hangi sektorde faaliyet gosterdigini isaretleyiniz.
1 Biligim

Beyaz Esya

Egitim

Finans

Gida

Tletisim

Insaat

Kozmetik

Kamu Kurumu

10 Medikal ve Ila¢ Sanayi

11 Otomotiv

12 Turizm

13 Tasimacilik

14 Tekstil

15 Sivil Toplum Kurulusu

16 Ulagim

17 Hizmet

18 Diger......ovvviviiiiiiiinnn. (Liitfen
Belirtiniz)

OIN|O|O D WIN

Q [Qajagaaa@aaaaaoagaaoaaano
©

3. Sikayet siireciniz boyunca kurum tarafindan gosterilen tepkiler ile ilgili asagidaki ifadelere
katilip katilmadiginizi uygun kutucuga X isareti koyarak belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum | Ne Katihyorum | Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Ne Katiliyorum
Katilmiyorum

Kurum igten bir sekilde
Oziir diledi

Kurum herhangi bir bigimde
oziir dilemedi

Sikayetime verilen tepki
olmasi gerekenden uzundu
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Probleme yanit vermekte
¢ok yavastilar

Sikayet olabilecegi kadar
hizli bir sekilde dikkate
alinmadi

Kurum bana herhangi bir
aciklama yapmadi

Kurumun problemin neden
ortaya ciktigina iliskin
aciklamasina inanmadim

Kurumun probleme iliskin
agiklamasi ikna edici

degildi

Kurum temsilcisi bana
saygili davrandi

Kurum temsilcisi benim
sorunlarim ile ilgilendi

Kurum temsilcisi konu ile
ilgilenirken oldukca nazikti

Kurumun problemimi
¢6zme bi¢imi sonucunda
kuruma kars1 diistincelerim
sikayetim oncesinde oldugu
gibi kaldi.

Kurumun problemime
onerdigi ¢oziim beni
memnun etti.

Kurumdan sikayetime
iligkin aldigim sonug,
kuruma kars1 diisiincelerimi
degistirmedi

Kurumun problemimi
¢6zme bi¢imi sonucunda
kuruma kars1 diistincelerimi
eskisinden daha iyi bir
duruma getirdi.

4. Sikayet siireci sonrasi kurum ile ilgili tatmin diizeyinize iliskin asagidaki ifadelere katilip
katilmadiginizi uygun kutucuga X isareti koyarak belirtiniz.

izlenimim iyilesti

Kesinlikle Katilmiyorum | Ne Katiiyorum Ne | Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Katiliyorum
Kurum ile ilgili
memnuniyetim artt1
Kurum ile ilgili

Su anda kuruma karsi
olumlu bir tutumum
var
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5. Sikayet siireci sonrasi kurumun iiriin/hizmetlerini yeniden satin alma diisiincenize iliskin
asagidaki ifadelere katilip katilmadiginizi uygun kutucuga X isareti koyarak belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katillyorum
Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Kurum yeniden aym
tirlinii/hizmeti satin almak
konusunda ilk se¢enegim

Gelecekte bu kurumdan
daha fazla rin/hizmet
satin almay1
diisiiniiyorum

6. Sikayet siireci sonrasi kurum ile ilgili ¢evrenizdekiler ile paylasacaginiz diisiincelerinize
iliskin asagidaki ifadelere katilip katilmadiginizi uygun kutucuga X isareti koyarak belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katillyorum
Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Kurum ile ilgili olumlu
seyler sdylemeyecegim

Benim tavsiyelerime 6nem
verenlere bu kurumu
onermem

Arkadaglarimi veya
akrabalarimi bu kurumda
kalmalar igin tesvik
etmem

7. Sikayette bulundugunuz kuruma iliskin diislincelerinizin yasadiginiz sikayet siireci

sonrasinda nasil bir degisim gosterdigini uygun kutucuga X isareti koyarak belirtiniz.

Sikayet siireci sonrast...... iliskin
fikrim OLUMLU yénde degisti.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Kurumun miisterileri
tarafindan iyi bilinmesine. ...

Kurumun alaninda lider
olmasina...

Kurumun piyasadaki
sunumunun giiglii
olmasina...

Kurumun genel olarak iyi bir
iine sahip olmasina. ..

Kurumun genel imajimin iyi
olmasina...

Kurum itibarinin
rakiplerinden daha iyi
olmasina...

Birgok insanin kurumdan
olumlu y6nde
etkilenmesine...

Genel olarak, kurumun
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halkin goziinde olumlu
olarak degerlendirilmesine...

Kurumun ahlakl
olduguna...

Kurumun iyi bir yonetim
sistemine sahip olduguna...

Kurumun miisteri iligkilerine
verdigi oneme. ..

Kurum ¢aliganlarinin
miisterilere verdigi degere...

Kurumun miisterilerine
verdigi s6zleri tutmasina. ..

Kurumun medyadaki
bilinirligine. ..

Kurumu kapsayan haberlerin
¢ogunlukla olumlu
olduguna...

Kurumun web sitesinin
yeterliligine

Genel olarak kuruma kars1
tutum ve davraniglarima. ..

8. Yasmiz D

9. Cinsiyetiniz O Kadin O Erkek

10. Egitim Diizeyiniz : O [lkdgretim (ilkokul-Ortaokul) OLise [ Universite O

Lisanstistii

11. Aylik Geliriniz ~ : O 500 ve alu 0 500-1000 0 1000-1500 O 1500-2000 0 2000

ve Ustii

12. Yasadigimiz Bolge :

Akdeniz Bolgesi

Dogu Anadolu Bolgesi

Ege Bolgesi

Gilineydogu Anadolu Bolgesi

I¢c Anadolu Bélgesi

Karadeniz Bolgesi

Qaaaaan

Marmara Bolgesi

Katkiniz icin tesekkiir ederiz.
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OZET

SIKAYET YONETIMININ KURUM IMAJI UZERINDEKI ETKIiSI

Ozge MUTLU

Sikayet yonetimi ve kurum imaji giiniimiizde kurumlar acisindan 6nem
tasimaktadir. Miisterilerini iyi taniyan ve onlarin kurumdan ne bekledigini iyi
bilen, bu beklentiler dogrultusunda stratejilerini belirleyen kurumlar bu durumu
rekabet avantajina ve finansal olarak artiya c¢evirebileceklerinin farkina
varmaktadirlar. Sikayet olumsuz bir kavram olarak degil kurum icin bir firsat
olarak algilanmah ve miisteriler sikayete tesvik edilmelidir. Sikayet yonetimi
konusunda stratejilerini belirleyen ve bu stratejilere uyan kurumlar, iyi
yonettikleri bir sikayet sonrasinda sikayet eden miisterilerin sadik birer iyi niyet

elcisine doniiseceklerini bilirler.

Olumlu bir kurum imajmma sahip olan, bunu devamh kilan ve yenileyen
kurumlar pazarda farkhlagsmaktadir. Kurum Kkiiltiirii ve kurum kimliginden ayri
diisiiniilemeyen imaj, biitiin bu bilesenlerin bir araya getirilmesi ve yonetilmesiyle
etkili bir hal almaktadir. Bunlarin disinda imaji olumlu yonde etkileyen bir diger

unsur sikayet yonetimidir.

Iyi yonetilen bir sikayet kuruma, memnun olmus, sadik miisteriler
kazandirmanin yam sira bu miisterilerin zihinlerinde iyi bir imaj olusmasinin
saglanmasim1 da beraberinde getirmektedir. Bu calisma icerisinde sikayet, sikayet
yonetimi, imaj ve kurum imaji kavramlari ve birbirleri ile ilintili noktalar ayrintih

olarak ele alinmaya ve irdelenmeye ¢calisiimaktadir.
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ABSTRACT

THE EFFECTS OF COMPLAINT MANAGEMENT
ON CORPORATE IMAGE

OZGE MUTLU

Nowadays, complaint management and corporate image are significant for
institutions. Institutions which know their consumers and aware of what their
consumers’ expectations realize that if they determine their strategy due to these
expectations, they could change this situation to competition advantages and
financial benefits. Complaining should not be perceived as a negative concept; so
that, consumers should be encouraged to complain. Institutions which determine
complaint management strategies and obey these strategies know that if they
manage to direct complain successfully, the consumers who had complained turns

to a trustful goodwill ambassador.

Institutions, which had a positive corporate image and make
continuous and also renovate, differentiate in the market. Image which could not
thought separately from corporate culture and identity get effectively state by
getting corporate culture and identity together and supervising them. Except these,

the fact that effect image positively is complaint management.

A complain which is supervised successfully brings satisfied and loyal
consumers, in addition to; a positive image is created in these consumers minds. In
these study, the concepts of complain, complaint management, image and
corporate image and relationship between them is tried to approaching and

explicating.
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