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OZET

SANAL ALISVERIS MAGAZALARININ SIKAYET YONETIMININ MUSTERI
BAGLILIGINA ETKISi

DEMIRAY, Oznur
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dal
Danigsman: Yrd. Dog. Dr. Giilnil AYDIN
2010, 109 Sayfa

Bu calisma, sanal aligveris magazalarinin uyguladiklari gsikayet yonetimlerinin
musterilerin marka baghligina olan etkisi incelemek amaciyla yapilmistir.

Bes bolimden olusan c¢alismanin ilk boliminde arastirmanin isaret ettigi
problemler ve calismanin amacindan bahsedilmistir. ikinci bélimde, marka, marka
baglihgi, internet pazarlamasi ve sikayet yonetimi konularinin kapsamh tanimlari yer
almaktadir. Ayrica bu konuda yapilan calismalara yer verilmistir. Calismanin tgincu
boliminde arastirmanin ydntemi ve analiz sdreci hakkinda bilgi verilmistir.
Calismanin dérdincl béliminde, uygulanan anket formu 1s1§inda elde edilen veriler
gerekli analizlere tabi tutulmus ve sonuglara gore degerlendirmeler yapiimigtir. Sonug
boluminde de, sanal magazalarin uyguladiklari sikayet yonetimlerinin baglihga olan
olumlu ve olumsuz etkileri degerlendiriimis ve ortaya ¢ikan durumlara iligki ¢6zim
Onerileri ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Bagliligi, Sikayet Yénetimi ve internet
Pazarlamasi.



ABSTRACT

THE EFFECT OF VIRTUAL SHOPPING STORE COMPLAINTS MANAGEMENT
ON CUSTOMER LOYALTY

DEMIRAY, Oznur
MA Thesis, Department of Business Administration
Asist. Yrd. D¢.Dr. Gulnil AYDIN
2010, 109 Pages

The purpose of this study was to examine the effect of virtual store complaint
management on brand loyalty of customer.

This paper consist of five chapters. The first cahapter of the study mentions
the problems pointed out in the research and framework of the study. The second
chapter details definition of brand, brand loyalty, internet marketing and complaint
management. After explaining the definitions, the work on this subject has been
induded. The third chapter is related to research method and analysis about the
process. In the fourth chapter of the study data collected by the survey. In the light of
collected data, it makes analysis and evalution of analysis’ result. At the end of the
study, in the light of the information given in the survey to evaluate the positive and
negative effects of virtual store complaint management on brand loyalty of customer.

Key Words: Brand, Brand Loyalty, Complaint Management and Internet
Marketing.



ONSOz

Artan rekabet ve gelisen teknoloji, Gran g¢esitlerini arttirirken, pazarlamacilari
da pazarda varliklarini koruyabilmeleri ve yeni pazarlara agilabilmeleri i¢cin markaya
blylUk 6nem vermek zorunda birakmaktadir.

Gelisen teknoloji sadece pazarlamacilarin  uyguladiklari  stratejileri
degistirmekle kalmamis, musterilerin bilinglenmesini, markadan ne istedigini daha iyi
tanimlayabilmesini de saglamistir. Bu bilince varmis musteriler, kendileri igin 6zel
stratejiler gelistiren markalar tercih etme yolunu se¢miglerdir. Kendilerini memnun
eden markalari tekrar tekrar satin almaya baglamislardir.

Degisen pazarlama kosullari ve yayginlasan internet kullanimi musgteriler
arasinda sanal magaza kullanimini arttirmig, bu da pazarlamacilarin bu alana daha
fazla bnem gdstermesine sebep olmustur.

Sanal magazalarin uyguladiklar sikayet yonetimlerinin marka baghhgina olan
etkisi tez konusu olarak ele alinmistir. Bu konunun segilmesinin en buyuk sebebi,
online aligveriglerin yayginlagmasidir. Bu konuda yapilan galismalarin kisitli sayida
olmasi konuya ayrica bir onem katmaktadir.

Calismalarimda elestiri ve yonlendirmeleriyle yol gdsteren ve yardimini
esirgemeyerek bana destek olan degerli hocam Sayin Yrd. Dog. Dr. Gulnil AYDIN’a,
calismalarim sirasinda bana kargi anlayisli ve sabirli bir yaklagimla beni motive eden
esime, her zaman ilgi ve destegini gordugum, her konuda bana yardimci olan
arkadasim Gil GUNGOR’e tesekkiirlerimi sunarim.

Oznur DEMIRAY
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1. GIRIS

Son yillarda hizla geligsen ve degisen diinya ekonomik yapisi nedeniyle
isletme ile musgterileri arasindaki iligkiler gin gegtikce daha da 6nemli hale
gelmeye baslamistir. Bu nedenle ylksek rekabet ortaminda basarili olmak
isteyen isletmelerin, musteri istek ve ihtiyaclarina gereken énemi vermeleri
zorunludur. Pazarlama stratejilerini belirlerken, musterilerin ihtiyaglari ve

istekleri goz 6nunde bulundurulmalidir.

GUnUmuzde pazarlamanin ilk hedefi; mugterilerini firmaya bagh
tutmaktir. Firmalar var olan musterilerini kazanmak icin buyuk maliyetlere
katlanmaktadirlar, rakipleri ise bu musgterileri onlardan c¢almak igin buyuk
paralar harcamaktadirlar. Firma tarafindan kaybedilmis bir musteri, sadece
bir sonraki satisin kaybedilmesi demek degildir, sirket o musterinin gelecekte

yapacagi tum aligveriglerden elde edecegi kari da kaybetmis olacaktir.

Cadimizin  mdusterilerinin  firmalardan beklentileri ¢ok fazladir.
Musteriler, firmalarin onlari anlamalarini, tanimalarini, 6zel ilgi gostermelerini
istemektedirler. Ayrica firmadan, kendilerini dinleyecek iletisim kanallarinin
olusturulmasini beklemektedirler. Musteri iligkilerine gereken 6nemi veren
firmalar hem bagli musteriler elde edecekler hem de Urlin ve hizmetlerinin

gelismesi igin musterilerden elde ettikleri verileri kullanabileceklerdir.

Musteriler satin aldiklari Griin ya da hizmetten bekledikleri performansi
alamadiklari takdirde, sikayet davraniginda bulunacaklardir. Musgteri
sikayetleri firmalar icin bir dezavantaj degil, aksine yaratilmig bir firsattir.
Musgterilerden gelen sikayetlerin, musteriyi memnun edecek sekilde
¢cbzumlenmesi sayesinde, musteride firma hakkinda olumlu disunceler
olugabilecek, bu da tekrar satin almalari kolaylastirabilecektir. Bu durumun
olusmasindaki en buyuk etken, firma tarafindan gikayetlere gosterilen
onemdir. Musterilerden gelen sikayetler dogru sekilde degerlendirilir ve

¢ozume ulastirilirsa, ayni sikayetin gelmesi engellenmis olacaktir. Ayrica



sikayetler sayesinde Urun/hizmet kalitesi musterilerin  beklentileri
dogrultusunda gelistirilebilecektir.

Klresellesmeyle birlikte pazarlamada meydana gelen degisimler,
tiiketicilerin alisveris davraniglarini da etkilemektedir. internetin diinya
capinda buyuk bir kitleye ulagmasi, tuketicilerin aligveris yaptiklari pazarlari
degistirmektedir. Kisiler artik aligverislerini fiziki pazarlara giderek degil,
internet Uzerindeki sanal magazalardan gergeklestirmektedirler. Bu durumun
yayginlasmasiyla pazarlamacilar, musterilerini sanal ortamda da rakiplerine
kaptirmamak igin internet pazarlamasina yénelmiglerdir. Sanal magazalardan
ya da Uretici firma web sitelerinden yapilan alisverislerde ortaya ¢ikabilecek
sorunlari iletebilmek igin gikayet siteleri olusturulmustur. Bunlar sayesinde
tuketiciler —arasinda  drunlerle  ilgi  bilgi ahgverisi daha rahat
gerceklestiriimektedir.

Calismada, sanal magazalardan aligveris yapan tuketicilerin
karsilastiklari sorunlar karsisinda gosterdikleri sikayet davraniglarinin ve
bunlarin  ¢ozulmesi dogrultusunda magazaya karsi baghliklarindaki

degisimlerinin tespiti amaclanmaktadir.

Bu amacla gerceklegtirilen galismanin ilk kisminda girig, problem ve
calismanin 6neminden bahsedilmektedir. Calismanin teori kisminda, ilk
olarak marka kavrami ve gelisimi tanimlanmaktadir. Markalarin tasimasi
gereken Ozellikler belirtiimektedir. Daha sonrasinda, musteriler Uzerinde
marka baglihdinin nasil yaratilabilecegi, baghligin firma ve musteriler igin
onemi vurgulanmaktadir. Gelisen pazarlama siurecinde, meydana gelen
degisimlerle, internet pazarlamasinin ortaya c¢ikisi ve  geligimi
degerlendiriimektedir. Teori kisminin son bdlimunde, musteri sikayetleri,

firmalarin uyguladiklari sikayet stratejileri agciklanmaktadir.

Calismanin  Ugunclt  boéliminde, internet Uzerinde vyapilan
aligveriglerdeki sikayetlerin baglilik Gzerindeki etkisini anlamaya yonelik

gerceklestirilen arastirma sonuglarina yer verilmistir. Arastirma sonucunda



elde edilen bulgular, ilgili alan yazinda degerlendirilen c¢alismalarla
kiyaslanmig ve firmalara yonelik sonuglar degerlendirilmigtir.

1.1 Problem

Son teknolojik gelismeler her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda
da birgok degisime sebep olmustur. Tuketicilerin aligveris aligkanliklari
farkhlasmig, fiziki magazalar yerine sanal magazalardan aligveris tercih
edilmeye baslanmigtir. Bu degisimler dogrultusunda pazarlamacilar yeni

stratejiler gelistirerek, musterilerini elde tutmaya ¢alismaktadirlar.

Gunumuzde tuketiciler, kendilerini markalari ile ifade etme,
liberallesmeyle birlikte hizli Gretim, tiketim ve rekabet anlayisi igerisinde
kendisiyle iletisim kurabilen, kendi kisiligi ile 6zdeslestirdigi Channel, Mavi,
Diesel gibi marka kigiliklerinin bagimh birer kullanicisi haline gelmektedirler
(Bengul, 2006, 31).

Mausgteriler kendilerini ne kadar markaya yakin hissetseler bile, Grunle
ilgili herhangi bir sorun yasadiklari zaman dusUncelerinde degisiklikler
olabilmektedir. Pazarlamacilarin igleri musteriyi markaya baglamakla sona
ermemektedir. Musterilerini her satin almadan sonra memnun etmeleri
gerekmektedir. Memnuniyetsizlik durumunda ise, sorunun sebepleri

arastirilmali, ona gore stratejiler gelistiriimelidir.
Arastirmanin problemi; tuketicilerin degisen aligveris aligkanliklariyla

beraber sikayet davraniglarinda nasil bir durumun mevcut oldugu ve bu

davraniglarin marka baglihgina olan etkisinin anlagiimasidir.

1.2 Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci; musterilerin internet ortaminda yapmigs olduklari

alisverislerde beklentilerinin kargilanmasiyla ortaya ¢ikan memnuniyetin veya



ortaya c¢ikan memnuniyetsizlikle ilgili gosterdikleri gikayet davraniglarinin
markaya olan bagliliklarinda etkisinin belirlenmesidir.

1.3 Arastirmanin Onemi

Ortaya cikan teknolojik gelismeler sayesinde tlketicilerin satin alma
davraniglarinda da degisiklikler olusmustur. Ozellikle internetin her alanda
yaygin bir sekilde kullanilmasi pazarlama alanini da etkilemis, isletmeler de
bu duruma ayak uydurabilmek igin degisik stratejiler uygulamaya
bagslamiglardir. Tulketicilerin degisen aligveris aligkanliklari ve dolayisiyla
pazarlamacilarin olusturduklari yeni stratejileri daha iyi anlayabilmek igin yeni

ve detayl bilgilere ihtiyag duyulmaktadir.

Bu calismada, internet U(zerinde vyapilan aligverislerde sikayet
yonetiminin marka baglihgina etkisi arastirlmaktadir. Yapilan c¢alisma,
firmalara mdagsterilerini  memnun etme, sikayetlerini dogru sekilde
degerlendirme ve neticesinde mdusterilerde marka baghhgr yaratabilme
konularinda 1sik tutmayr amaglamaktadir. Ayrica bu c¢alisma yardimiyla
isletmelerin musgterilerini daha iyi taniyabilme ve anlayabilme konusunda
uygulanabilecek yontemler hakkinda bilgi sahibi olmalari mumkun olacaktir.
Isletmeler benzer ydéntemleri uygulayarak misterilere iliskin kesfedici

bulgulara ulasabileceklerdir.

1.4 Varsayimlar

Ankete katilan tuketicilerin sorulara verdikleri cevaplarin, kendilerine

ait dusunceleri ve gergegi yansittigi kabul edilmistir.

1.5 Sinirhiliklar

Arastirma ana kutlesi Turkiye’de faaliyette bulunan sanal perakende

magazalarindan aligveris yapan tiiketiciler olarak belirlenmistir. Ornekleme



ise, kargo sirketlerinin yardimiyla ve tartisma gruplari araciligiyla ulagiimigtir.
Arastirma  sonuglart  genellenirken, bu  sinirhliklar g6z  6nlunde

bulundurulacaktir.

Diger taraftan internet pazarlamasi ile ilgili literatir arastirmasi
yapildiginda, sikayet yonetimi ile iligkisi acgisindan ¢ok az sayida veriye
ulasilabilmigtir. Bu durum, ortaya konan c¢alisma sonucunda elde edilen

bulgulari, diger ¢alismalarla karsilastirma konusunda sinirhlik yaratmaktadir.

1.6 Tanimlar

Asagida calismanin teori kisminda detaylh bir sekilde incelenecek olan

kavramlara iligkin kavramsal ve iglevsel tanimlara yer verilmistir.

Marka: Turk Dil Kurumu Sézligiu’ne goére; “ bir mal, hizmet ya da kurumu
tanitmaya ve benzerlerinden ayirmaya yarayan tescil edilmis 6zel ad,

kisaltma veya isarettir.”

556 sayili KHK ‘ya gore Marka, bir tesebbusin mal veya hizmetlerini
bir bagka tesebbusun mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlari dahil, o6zellikle sozcukler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bi¢cimi veya ambalajlari gibi cizimle goruntulenebilen veya benzer
bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her

turll isaretleri icerir (www.turkpatent.gov.tr).

Marka Degeri: Marka degeri, bir firmaya veya onun musterilerine, urin ve
hizmetler araciligiyla sunulan degerden ortaya c¢ikan ya da bu degere
eklenen markanin ismi, sembolli veya markayla ilgili tim aktif ve varliklar
setidir (Aaker, 2009, 34).

Marka Baghhgi: “Marka baglilidi; musterinin mal ya da hizmetten algiladigi

performansin tatminini ifade etmesinin yollarindan birisi ve musterinin



devamli olarak bir markayi yeniden satin alma niyetinin ya da davraniginin
ifadesidir” (Cifci, 2006, 47 ).

Marka baghliginin musteri davranislarina gore degerlendiriimesinde,
baghhgr élgmek icin musterinin o markayi kag defa satin aldigini belirlemek
gerekmektedir. Bu c¢alismada Uzerinde durulan baghlik ise, musterinin

markaya karsi satin alma niyetini ifade etmektedir.

Sikayet: Sikayet, tlketicinin beklentilerinin karsilamadigini ifade etmesidir
seklinde tanimlanabilir (Kése, 2007, 35).

internet: Tirk Dil Kurumu Sézligiine gdre internet; “bilgisayar aglarinin
birbirine baglanmasi sonucu ortaya c¢ikan, herhangi bir sinirlamasi ve

yoneticisi olmayan uluslar arasi bilgi iletisim agi, genel agdir.”

internette pazarlama ise; bir triiniin misteriler igin internet tizerinde
tanitilmasi, sunulmasi ve satilmasi faaliyetlerini kapsayan bir pazarlama
koludur. internette pazarlamanin Uriin ya da hizmeti miisteriye hizli bir
sekilde ulastirma, firmalar icin daha az maliyet gibi yadsinamaz yararlari

sayilabilir (www.TIMNET.com.tr).




2. ILGILI ALANYAZIN

2.1 Kuramsal Cerceve

2.1.1 Marka Kavrami ve Unsurlari

Marka kavrami, tarihin ilk dénemlerinden beri Ureticiler tarafindan
arnlerini diger urunlerden ayirt etmek igin kullanilmaktadir. Bu sayede
artnleri tuketiciler tarafindan taninmakta ve tekrar satin almak istediklerinde
kolaylik saglamaktadir. 19. yy. da Sanayi Devrimi ile marka kullanimi gelisim
gOstermeye baslamistir. Reklam ve pazarlama tekniklerinin gelisimi ile
drtnlerin daha iyi bir marka ile pazara sunulmasi énem kazanmistir (Tingir,
2006, 36).

1980’lerin basindan bu yana bilgi ve ulagsim teknolojilerindeki
gelismeler, artan rekabet gibi sebeplerle pazarin firsat ve tehditleri de
degiskenlik gostermistir. Boyle bir dunyada basarinin sirri; pazarlama,
degisim ve yenilik kavramlar ile agiklanmaya baslanmistir. Ortaya c¢ikan
kiresellesme sayesinde tuketiciler ihtiyag ve gereksinimlerini evrensel bir
sahada kargilar hale gelmislerdir. Dogal olarak bu durumda isletmeler
arasinda yogun rekabet yasanmasina sebep olmustur. Boyle bir ortamda
ureticiler arunlerini hem farklilagtirmak hem de tuketicilerin kendilerini daha
rahat taniyabilmeleri icin Urunlerini markalamaya baglamislardir (Akyuz,
2009,7).

GiUnimizde markanin dnemi oldukga fazladir. Uriiniin kaliteli/ kalitesiz
olduguna markanin Kkarakteristik 0zelliklerine gore karar verilmektedir.
isletmeler Grinlerini uluslar arasi platformda da tanittiklari icin markalarini
dinya c¢apinda geligtirmeye calismaktadirlar. Bazi toplumlarda marka,
sadece urunun kalitesini degil, ayni zamanda bir sosyal sinifi da temsil
edebilmektedir. Ornegin; Harley Davidson motorlarini kullanan kigiler kendi

aralarinda bir grup olusturmuslardir.



“ Tuketiciler bir Grand satin alirken o Urundn tum Ozelliklerine, belki de
yalnizca tek bir 6zelligine bakarak karar verirler. Tuketiciler, Grunun fiyati,
ambalaji, rengi, kalitesi, teslim ve kredilendirme sartlari, garanti, satis sonrasi
hizmetleri, stil ve dizayn o&zelliklerini kapsayan markayr gerek bu
Ozelliklerinden dolayi, gerekse diger Olgulebilmesi gug¢ olan bir toplumun
gecmisten bu gune getirdigi deger ile dunyanin icerisinde bulundugu
postmodernist yaplyl harmanlayarak sosyolojik, psikolojik ve ekonomik bir
¢ok olay icerisinde gelisen suregler neticesinde markaya sahip olmaya karar
verirler. Belki de amaclari, sosyal bir grubun dogal Uyesi olmak, begenilmek,
adindan sb6z ettirmek, farkh bir imaja, stile ya da dizayna sahip olmak
kisacasi farklilasmaktir’( Akyuz, 2009, 7 -8).

Marka kavrami literatirde farkhh arastirmacilar tarafindan farkli

yaklasim ve tanimlarla agiklanmistir.

556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Huakminde
Kararname’ye gore marka; “ bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir bagka
isletmenin mal ve hizmetlerinden farklilastirmay! saglamasi kosuluyla Kisi
adlari dahil 6zellikle sézcukler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya
ambalajlari gibi ¢izimle goruntilenebilen veya benzer bigcimde ifade edilebilen
baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her turla isaretleri icerir” (Sahin,
2007, 3).

Marka kelimesi Tlrkgeye lItalyanca Marca sézciigiinden girmistir.
Marka, Tark Dil Kurumu So6zlugi’'ne gore; “ bir mal, hizmet ya da kurumu
tanitmaya ve benzerlerinden ayirmaya yarayan tescil edilmis 0Ozel ad,

kisaltma veya isarettir.”

Amerikan Pazarlama Birligi markayi soyle tanimlamaktadir; “ bir
isletmenin ya da bir grup isletmenin mal ve hizmetlerini belirlemeye ve
rakiplerin mal ve hizmetlerinden farkllastirmaya yarayan isim, terim, isaret,

sembol, dizayn ya da tum bunlarin bilegenidir” ( Cifci, 2006, 6).



Knopp’ a gore markanin taniminda ug¢ ozellik yer almalidir. Bunlar (

Sahin, 2007, 4);

1. Mdusterilerin marka hakkindaki izlenimleri,

2. Tuketici zihninde ayricalikli bir konum,

3. Algilanmis duygusal ve iglevsel getirilerdir.

Buna gore marka, musteri ve tuketicilerden gelen, onlarin imgeleminde

algilanan duyusal ve iglevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum yaratan

tum izlenimlerin i¢sellestiriimis bir 6zetidir.

Yukselen (1989); “ marka, urln- tiketici ve 6rgut arasinda duygusal ve

mantiksal bir bag yaratir” demektedir. Buradan da yola ¢ikarak markanin tg

yonlu dnemi agsagidaki sekilde oldugu gibi gosterilebilir.

Ureticinin Marka

Girdileri

Oriin

Yer

Fiyat

Tutundurma

insan

Sireg

Fiziksel Kanit

—— >
 —

Tiiketicinin Marka
Girdileri

— Oz Imaj

~ Kalite

~ Maliyet

[ Beklenen
Performans
Rakip Markadan
— Farklihk

Sekil 1. Markanin Uretici ve Tiiketiciyle Olan iliskisi

Kaynak: Sakine Keskin

(2007), Tuketicilerin Marka Baghhgini

Etkileyen Faktorler ve Antakya’daki Kadinlarin Camasgir Deterjani Markasi

Bagliigina Yoénelik Bir Arastirma, Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitisu, Sayfa: 8.



10

Marka sadece urtnu farklilastirmak icin kullanilan bir arac olarak ele
alinmamali, pazarlama faaliyetlerinin odak noktasinda, tlketici tatminine
olanak sagladigi yonleriyle de ele alinmalidir. Marka sekilde de gosterildigi
gibi Uretici ile tUketici arasinda bir bag kurar. Bu sekle gore, musteri markanin

kalitesinin ne olacagini ve performansini bilerek alir ve fayda saglar.

“ Genel olarak marka; uretici, tuketici, yonetici ve sirketler igin, yani bir
ulkenin ekonomisi i¢in olmazsa olmaz kosullardan bir tanesidir” ( Keskin,
2007, 8).

2.1.2 Bir Markada Bulunmasi Gereken Ozellikler

Marka kavramini daha iyi aciklayabilmek icin 0Ozelliklerinin de
belirtiimesinde fayda olacaktir. Markanin ozellikler ( Cifci, 2006, 6 -7);

1. Marka, Uranleri birbirinden farkhlastirmayi saglar.

2. Marka sadece somut bir urini ya da bir hizmeti farklilastirmada
kullanilmaz, siyasetgi, sanatgi, sehir de bir marka olabilir.

3. Marka yalniz tescil belgesi degildir. Uretici tarafindan misteriye
verilmis olan dizenli kalite ve performans garantisidir.

4. “Marka igsletmeleri ile musterileri arasinda iligki kurar. Musterileri ile
guglu bir iligki kurmus olan bir marka; ayirt etme, tercih olusturma ve
prestij saglama yetisine sahiptir.”

5. “Marka hem fiziksel hem de algisaldir. Markanin fiziksel yona,
supermarketlerin raflarinda ya da hizmetin ulastirimasi sirasinda
kolaylikla gorulebilir, bulunabilir olmasidir. Markanin algisal yonu ise,

psikolojiktir. MUgterinin aklinda yer almasiyla ilgilidir.”

Yaratilacak markanin tuketicilerin gézinde beklenen ilgiyi gormesi icin

bazi 6zelliklere sahip olmasi gerekir, bunlar (Sahin, 2007, 32);

- Marka akilda kalici, dikkat gekici ve kisa olmalidir.
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- Markada yer alan renkler ve sekiller musterilerin Uzerinde etki
birakabilmelidir.

- Markanin anlasilabilir olmasi gerekir.

- Markalar Uriin 6zelliginden ortaya ¢ikmamahdir. Uriiniin bigimini ve
rengini kullanmak yanlistir.

- Marka isimlerinde insan isimleri kullanilmamalidir.

2.1.3 Marka Cesitleri

isletmeler, tiiketicilere sunacaklari iriin ya da hizmetlerine isim
verirken, UrinU kendi isimleriyle mi, aracilarin isimleriyle mi yoksa drtnin
ismiyle mi markalayacaklarina karar vermelidirler. Firmalar drunlerini
markalarken bes farkli marka c¢esidinden yararlanabilmektedirler. Bunlar (
Cifci, 2006, 24);

1. Uretici Markasi: Uriin ya da hizmetin, Uretildigi isletme tarafindan
adlandinldigi marka c¢esididir. Bu tir markalarda aranin dagitim, tutundurma

ve fiyat kararlari ile Uretici firma ilgilenir. Ornek olarak; Sony firmasi verilebilir.

2. Ozel Etiketli Marka: ( Araci Markasi) Ozel etiketli markalar giinimiizde
oldukga fazla 6nem kazanmaya baslamistir. Bunun en blylk nedeni
aranlerin dagitim kanali Uyelerinin kendi marka ya da etiketleriyle trtnleri

satmak istemeleridir.

3. Lisans Markasi: Urlinlerin markalanmasi biylk maliyet ve zaman
gerektiren bir slrectir. Bu sebepten dolayr bazi firmalar Grin ya da
hizmetlerine kendi olusturduklari bir marka yerine, bagka bir isletmenin
olusturdugu sembol veya isimlerin lisansini alarak drunlerini markalama
yoluna gidebilmektedirler. Bu markalama c¢esidinin en buUyuk avantaji
markanin gercek sahibi olan firmanin tecribesinden ve nlnden

yararlanabilmesidir.

4. Ortak Marka:” Uretim veya hizmet isletmelerinden olusan bir grubun mal
veya hizmetlerinin, diger firmalarin mal ve hizmetlerinden ayirmaya yarayan

isaretlerdir’( Keskin,2007, 22). Ornek olarak Fisko Birlik ve Taris gosterilebilir.
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5.Jenerik Marka: Bazi firmalar da Grin ya da hizmetlerini adlandirirken kendi

isimlerinin ya da daditicilarin isimlerinin yerine Grdndn ismini vurgulamayi

tercih ederler. Bu marka gesidine bira ve yesil fasulye 6rnek verilebilir.

Yukarida agiklanan marka cesitleri ile pazarlama bilesenleri arasindaki

iliski Tablo 1’ de gosterilmektedir.

Tablo 1. Uretici, Araci ve Jenerik Markalarin Pazarlama Bilesenleri ile

lligkisi
Ozellik Uretici Araci Jenerik
Markasi Markasi Marka
- Riskten - Fiyat bilinci
kacinma - Kalite bilinci
Hedef Pazar - Kalite - Orta derecede - Fiyat bilinci
bilinci risk alma - Dusuk kalite
- Markaya - Magazaya
sadakat sadakat
- Dahaaz
- ivitanmm - Ambalajlamay kalite
yl ianinmis a daha az - Ambalajlam
- - Glvenilir o
Urln . onem aya ¢ok az
- Kalite - o
kontrolii - Daha az Grin Onem
cesidi - Cok az gesit
- Uretici destekli
Tutundurma | reklam - Araci destekli reklam | - Cok az reklam
- YUksek( Uretici . .
, . - Orta (araci - DUgUk( araci
Fiyat | kontroll) kontrolici) kontrollii)
- Marka sadakatini
Pazarlama | V& Uretici - Araci sadakatini ve - DusUk fiyat ve
A kontrollnu kontrolinU meydana daha az kalite
maci : :
meydana getirmek | getirmek sunmak

Kaynak: Serta¢c Cifci

(2006),

Marka ve Marka Sadakati,

Universite

Ogrencilerinin Kot Pantolon Marka Tercihleri ve Marka Sadakatleri ile ilgili Bir

Arastirma, Abant izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Sayfa:

28.
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2.1.4 Marka Degeri ve Onemi

Marka degeri, hem akademik hem de igletme uygulamalarini igceren
calismalar igin blyuk 6nem tasiyan bir kavramdir. Bu sebeple de birgok
arastirmacinin calismasina konu olmustur. Bu durum literatirde marka
degeri ile ilgili farkh tanimlamalarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Asagidaki agiklamalarda bunlardan birkagina yer verilmistir.

Keller marka degerini; “marka pazarlamasina yonelik tlketici
tepkilerinde marka bilgisinin etkileri” seklinde tanimlamistir ( Aktaran
Keskin,2007, 15).

Aakera (2009, 34) gbre marka degeri; bir firmaya veya onun
mugterilerine, Urun ve hizmetler aracihgiyla sunulan degerden ortaya ¢ikan
ya da bu degere eklenen markanin ismi, semboll veya markayla ilgili tUm

aktif ve varliklar setidir.

Marka degeri, musterinin o markayla butunlestirdigi ve diger

markalardan farkhlastirdigi degerlerin butinaddar.

Marka degeri, bir markanin isminin ve sembollinin musterinin zihninde
yaratti§i olumlu izlenimlerin trln ve misteriye kattigi ek dederdir ( Marangoz,
2007, 46).

Musterilerin bakis acisiyla deger; arzu, istek ve ihtiyaglar karsilayan
urin ve hizmet 6zelliklerinin rakiplerine gore tercih edilmesine neden olan

inan¢ seklinde tanimlanabilmektedir ( Akyildiz ve Tuna, 2007, 647).

Markanin deg@eri iki cesit degerle dusunulebilir (Sahin, 2007, 12).
Bunlardan ilki yapisal degerdir. Geleneksel pazarlama elemanlari olan Urun,
fiyat ve ambalajin dagitimla birlikte dlglilmis marka imajidir. ikinci deger ise;

eklenen degerdir. Soyut yapisi nedeniyle agiklanmasi daha zor bir degerdir.
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Aaker'e gore marka degeri bes elemandan olugsmaktadir. Bu
elemanlari asagidaki yer alan sekille agiklamigtir.

isim Algilanan Cagrigimlar

Bilinirligi Kalite Kimesi

~

Marka Degeri

isim

/ Sembol \
Marka Diger Tescilli
Sadakati Marka Degerleri
- Bilgiyi Yorumlamasini/ islemesini - Pazarlama Programlarinin
Etkinligi
- Satin Alma Kararindaki Givenini ve Verimliligini
- Kullanim Memnuniyetini " - Marka Sadakatini
Gelistirerek Musteriye Deger Sunar - Fiyatlari/Marjlari

- Marka Genigletmelerini
- Ticari Avantaiji
- Rekabet Avantajini

Gelistirerek Firmaya Deger Saglar

Sekil 2. Marka Degerini Olusturan Elemanlar
Kaynak: David A. Aaker (2009),Marka Dedgeri Yonetimi, MediaCat
Yayinevi, istanbul, Sayfa: 36.

Aaker’ in olusturdugu bu sekilde yer alan elemanlari kisaca agiklayacak
olursak (Akyuz, 2009, 27 -37);

Marka Farkindahigi: Marka farkindaligi, firmanin hedef kitlesi tarafindan
markanin ne kadar tanindiginin bir ifadesidir. Firmalar markalarini
masterilerine tanitmak icin ylksek maliyetlere katlanarak c¢alismalar

surdardarler, iste bu ugraslarin ne kadar basariya ulastiginin bir sorgusudur
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marka farkindaligi. Eger insanlar bir markanin farkina varmamislarsa, o
markanin bir canhligi, bir anlami yoktur. Markanin musterileri ile arasinda
duygusal bir bag varsa ve soruldugunda akla gelen ilk marka oysa,

farkindalik basariyla olusturulmus demektir.

Tablo 2. Marka Farkindaliginin Diizeyleri

Taninirlik “x markasini hi¢ duydunuz mu?”
Hatirlama “Hangi TV markalarini hatirhyorsunuz?”
Hatirlamada Ik Marka “TV deyince aklina ilk hangi marka geliyor?”
Marka Baskinhgi “Urlin grubunda hatirladiginiz tek marka?”
Marka Bilgisi “Markanin konumu biliniyor mu?”
Marka Kanisi “Marka hakkinda bir fikre sahip mi?”

Kaynak: Gaye Onan (2006), Hizmet Sektorunde Marka Sadakati ve
TEB Uzerinde Bir Uygulama, Dokuz Eylil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitisu, Sayfa: 70.

Algilanan Kalite: Algilanan kalite, Grin ya da hizmetin gercek kalitesi
degqildir, ama mausterinin Grinu kendi dusuncelerine gore degerlendirmesidir.
Algilanan kalite, bir arinin kullanicilarinin beklentilerini -onlarin algilarinda-
karsilama derecesiyle belirlenir. “Aaker’ in 77 isvec isletmesinin analizi
temelinde yaptigi arastirmada algilanan kalitenin musteri memnuniyetini
etkileyen en 6nemli faktor oldugu ve bunun da karlilik Gzerinde olumlu bir

etkisi bulundugu sonucu ortaya ¢ikmistir” (Aktaran Marangoz, 2007, 463).

Marka degerinin algilanan kalite boyutu, Grin ve/veya hizmetleri satin
alma konusunda tercih yapacak olan musterileri etkiler. Musteriler Grinlerden
bekledikleri kalite ile algiladiklar kalite arasindaki farka goére karar verirler.
Mdusteri agisindan algilanan kalitenin yuksek olmasi, guclu ve Ustin marka

¢agrisimlarinin olugsmasinda énemli bir rol oynar.

Marka Cagnisimlari: Marka c¢agrisimlari, marka ile butinlestirilen ve
musteriler icin markanin anlamini olugturan bilgiler batinuduar. Kisaca marka

cagrisimi, markayla alakali musterinin hafizasinda olusan her seydir. Marka
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cagrisimlarinin guclu, essiz ve her gseyden Ustin olmasi marka degeri

olugsmasina etki eden faktorlerden birisidir.

Marka Baghhgi: Son zamanlarda pazarlama alanindaki yoneticilerin
blyumeyi saglamak icin iki buylk amaci vardir. Bunlar; yeni musteri elde
etmek, bir digeri de var olan musterileri daha da bagl hale getirmektir.
Basarih bir sekilde markasini hayata gecirmis olan bir firmanin bir sonraki
hedefi de bagliik yaratmaktir. Yapilan birgok arastirma markalarina bagli
olan musterilerin yeni misterilere gore firmalara daha az maliyetle daha fazla
kar getirdigini ortaya c¢ikarmistir. Ortaya ¢ikan bu durum da tabi ki

pazarlamacilari baglilik yaratmaya yoneltmistir.

Marka baghhgr yaratmada en oOnemli etken guvendir. Musteriler
guvendikleri markalari her zaman ilk olarak tercih edeceklerdir. Tuketiciler
ayni Ozelliklere sahip Urtunler-markalar arasindan ihtiyacglarini en iyi sekilde
kargilayacagina inandiklari markayi secerler ve memnun kaldiklari takdirde,
diger aligverislerinde de vyine o markayl tercih edeceklerdir. Bu da
masterilerin  markaya guvendiklerini gosterir. Sonug¢ olarak musgteriler

guvendikleri markalara daha kolay baglanabilirler.

“‘GlUglt  bir marka degeri yapilandirmada ve bunun etkisi ile
tuketicilerde marka baglihgl yaratmada temel olan U¢ 6de Keller tarafindan

soyle aciklanmistir (Aktaran Keskin, 2007, 17):

1. Olumlu bir degerlendirme,
2. Ulasilabilir markaya yonelik tutum,

3. Tutarli bir marka imaiji.

Gucli bir marka degeri, musterilerin markaya karsi sadakat

duygularini yaratir ve guglendirir.
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Satin alma karar surecinde musterileri gekmek, rekabet Ustunlugu
sa@layarak rakiplerin bir adim 6nine ge¢mek ve en onemlisi mugsterilerde

marka baglihgr yaratmak guglu bir marka degeri ile olusabilir.

2.1.4.1 Musterilerin Marka Degeri Algilamalari

Musterilerin g6ézinde marka degerinin olusumu o kadar da kolay
degildir. Marka degerinin olusumunda bazi basamaklardan gecilmesi
gerekmektedir (Tingir, 2006, 44). Bunlardan ilki; bir Grin ve bu Urinun kalite
beklentileri ile markanin bu durumu algilamis olmasi gerekmektedir. Algilama
asamasindan sonra markanin kurumsallagsmasina ve guglu bir gelisim igine
girmesine sira gelir. Kurumsallasan ve kalitesini musterilerinin beklentilerinin
ustine ¢ikaran bir markalagsma sureci sayesinde marka baglilig1 da yaratiimig

olur.

GuUglu bir marka degeri Urunlerin tekrar satin alinmasinin yani sira yeni
artnlerin olusturulup gelistiriimesini de saglar. Gugli bir marka degerine
sahip firma, mdusterilerinin tekrar satin alma niyetleri ile gugli bir pazar
performansi da olusturur. Bu durum da isletmenin rakiplerine karsi rekabet

ustinlugu kazanmasina olanak saglar.

“‘Marka, tuketici ile Urln arasindaki iligkiyi ifade eder. Tuketicinin
bekledigi kalite ve hizmeti akla getirir. Marka baghhgi, tuketicilerin
beklentilerini karsilayarak, hatta daha fazlasini vererek mamkun olabilir. Bir
marka tuketicilerin zihninde diger markalara gore farklilik gosteriyorsa ve bu
farkhlik tuketici ihtiyaglari acisindan anlamli ise markanin degerinden s6z
edilebilir. Yine bir marka tuketici zihninde yuksek itibar kazanmigsa ve
tuketiciler tarafindan olumlu yonde bir taninirhiga sahipse statl sahibi bir
markadir” (Marangoz, 2007, 462).
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2.1.5 Marka Baglihgi

2.1.5.1 Marka Baglihginin Tanimi

Firma yoneticilerinin bUyumek i¢in pazarlamada iki buylik amaci
bulunmaktadir. Bunlar; yeni musteri kazanmak ve var olan musterileri daha
da bagli yapmaktir. Pazarlama literatiriinde bir firmanin biyudaganin en
temel goOstergelerinden biri musterilerin  firmaya olan baghliklaridir.
Musterilere sunulacak Urin ya da hizmetlerin basariyla markalanmasindan
sonra, firmalarin en buyuk hedefi marka baglihdi yaratabilmektir. Markalarin

gucunul gosteren en temel 6zellik, onlara bagli olan musteri kitlesidir.

Marka baglhhginin literatirde yer alan tanimlarina gegmeden o6nce
firmalar icin oldukca ylksek bir 6Gneme sahip sadik musterilerin ne anlam
ifade ettiklerine bakmamiz daha yararli olacaktir. Sadik Musteriler; strekli
ayni markay! ve urunu kullanan, pazarda faaliyette bulunan diger firmalarin
kampanyalarindan ve promosyonlarindan etkilenmeyen, kisacasi satin alma
kararlarini kolay kolay degistirmeyen, markaya duygusal olarak baglanmis

olan musterilerdir (www.capital.com.tr).

Tlketiciler, basglangicta ya cevresinden etkilenerek ya da reklam
tanitimlariyla rasgele bir marka satin alirlar. Bu aligveriginden sonra
markadan memnun kalirsa, ayni markayi guvenilir, tanidik buldugu igin satin

alimlara devam eder.

Marka baglihgi; onceki alisginda markadan memnun kalmis olan

musterilerin ayni markayi tekrar satin almalardir.

“‘Marka baghligi, tuketicinin markaya olan inancinin guclu” olarak
tanimlanabilir (Akylz, 2009, 36).

“‘Marka baghligi; muasterinin - mal ya da hizmetten algiladigi

performansin tatminini ifade etmesinin yollarindan birisi ve musterinin
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devamli olarak bir markayi yeniden satin alma niyetinin ya da davraniginin
ifadesidir” (Cifci, 2006, 47 ).

Pazarlama literattrt incelendiginde marka baghligi ile ilgili olarak gok
sayida tanima ulagilabilir. Bazi pazarlamacilarin yaptiklari agiklamalara gz
atacak olursak; . Jacoby ve Chestnut’ a (1978) gore marka baghhg; bir veya
daha ¢ok marka arasindan, psikolojik surecin bir fonksiyonu olarak, karar
alma birimleri tarafindan, bir markaya karsi uzun sure gosterilen davranissal
egilimdir. Jacoby ve Keyner (1973), marka baglihgini, tutumsal bilesenleri de
iceren ¢ok boyutlu bir yapi ve tekrar satin alma davraniginin bir alt faktéra
olarak tanimlamakta ve alti kosula sahip olmasi gerektigini vurgulamislardir.
Bunlar (Keskin, 2007, 28);

- Egilimdir (tesadufi dedgildir),

- Davranigsal tepkidir (satin almak),

- Uzun sureli ifade bigimidir,

- Bazi karar alma birimlerinin kararlariyla olusur,

- Benzer marka setine alternatif olan markalar arasindan segim
yapmakla olusur,

- Psikolojik surecin bir fonksiyonudur.

GUnumuz pazarlamacilari firmalarin basarisi icin marka baghliginin ne
kadar buyuk pay sahibi oldugunu anlamislardir, fakat tuketiciler Gzerinde
baghlik yaratabilmek o kadar da kolay degildir. Cagimizin musterileri Granler,
markalar, piyasalar hakkinda istedikleri Dbilgileri ¢ok kolay elde
edebilmektedirler. Satin alacaklar drtnlerde aradiklari Ozellikleri kesin
cizgilerle belirtebilmekte, ayni 6zellikte olan markalarin fiyat karsilastirmasini
¢ok rahat gergeklestirecek donanima sahip olmaktadirlar. Kisacasi,

musteriler alacaklari markadan ne beklediklerini ¢ok iyi bilmektedirler.

Boyle bir pazar ortaminda pazarlamacilara dusen gorev, musterilerini
iyi tanimak ve tanimlamak, beklentilerini gorebilmektir. Sonu¢ olarak

pazarlamacilar markalarini musterilerinin gézuyle gorerek analiz edebilmeli
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ve onlarin beklentilerine uygun markalar yaratabilmelidirler. Ancak bu
kosullar altinda marka baglihgi yaratabileceklerdir.

Musteri  baglihgini  etkileyen faktorler degerlendirildiginde farkh

degiskenlerle karsilasiimaktadir. Bu degiskenlerin birbirleriyle olan iligkileri
Sekil 3’te gosterilmektedir.

Deger
(Fiyat) <

Sekil 3. Miisteri Baglihk Modeli
Kaynak: Gaye Onan (2006), Hizmet Sektorinde Marka Sadakati ve
TEB Uzerinde Bir Uygulama, Dokuz Eylil Universitesi Sosyal Bilimler

Universitesi, Sayfa: 96.

Yukaridaki sekilde gosterildigi gibi, musterilerin markaya olan
bagliliklari, Grintn performansini, ismini ve imajini iceren algilanan kaliteden,
ayrica guvenirliligi de kapsayan urun kalitesinden etkilenmektedir. Kalitenin
yani sira baghlk, firmanin sundugu hizmetlerden, calisanlarin musterilere
karsi olan davranislarindan da etkilenmektedir. Kisacasi, kalite, hizmet ve

deger uclusu marka bagliliginda énemli bir rol oynamaktadir.

2.1.5.2 Marka Baghliginin Onemi

Bir markaya bagllik gosteren musteriler markay! yaratan firmaya
bircok yarar saglarlar. Bu tarz musterilerin mevcut pazarda farkh firmalarin
aranlerini tercih etme ihtimalleri oldukga dusuktur. Bu da bagimlisi olduklari

firmayi rakipleri 6ninde bir adim 6ne ¢ikartir. Ancak firma rakipleri dninde
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rekabet Ustunligu sagliyor olsa da sirket yoneticilerinin bu rekabet avantajini
koruyabilmek icin tim kaynaklarini kullanmalari gerekir.

Diger taraftan markaya bagli masteri grubu ayni firmanin diger
ardnlerine kargi da olumlu yaklagimlarda bulunur ve satin almaktan
gekinmezler. Ornegin; isitici sektdorinde UFO markasina bagh bir misteri,

UFO’nun Urettigi vantilatorleri de kullanmaktan ¢gekinmeyecektir.

“‘Ayrica bagimh tuketici, markayla ilgili verilen her tarld mesaji
algilamaya, onunla ilgili olabilecek her turlu bilgiyi 6grenmeye aciktir ve diger
markalarla ilgili bilgi edinme istegi duymaz, diger markalarin ikna edici
cabalarindan etkilenmez. Musteriye gore, baglanilan markanin yeri 6zeldir ve

bu yer asla diger markalara acgik degildir.” (Keskin, 2007, 29)

Firmalar icin diger bir avantaj da, bagl muasterilerinin onlarin markalar
icin yaptiklari reklamlardir. Yani bagh musteri markayla ilgili olumlu
dusuncelerini cevresindeki diger kisilere de aktararak firmanin yeni musteriler

kazanmasina olanak saglar.
Diger taraftan sadik musterilerin firmaya maliyeti yeni mUsterilere gore

daha azdir. Dolayisiyla musteri markaya bagli kaldigi strece firmanin hem

tasarruf etmesini saglar hem de sirkete nakit akisi sadlar.

2.1.5.3 Marka Baglihgini Etkileyen Faktorler

Marka baghligini etkileyen faktorler iki ana grupta toplanmaktadir.

Bunlar; olumlu ve olumsuz etkileyen faktorlerdir (Tingir, 2006, 64 -70).
Olumlu etkileyen faktorleri agagidaki gibi agiklayabiliriz.
1.Algilanan Onem / Risk Derecesi: Tiketici satin alacagl iriin ya da

hizmete buyuk onem verdigi durumlarda, pazarda gerekli arastirmalari

yaparak Urund satin alir. Uzun arastirmalar sonucunda satin almaya karar



22

verdigi markaya karsi birkag denemeden sonra marka baghligini
olusturacaktir. Duguk 6nem (involvement) durumunda ise, marka farkindahgi
olustuktan sonra marka aligkanhgi olusacaktir. Kisacasi musterinin markaya
verdigi 6nem ne kadar ylksekse bagliligi da o kadar yiuksek olabilmektedir.
Genelde bu durum kiginin markayi kendi kimligi ile 6zdeslestirdigi durumlarda
ortaya ¢ikmaktadir.

2.0riin Performansi / Memnuniyet: Burada tiiketiciler igin satin aldiklari
Uriiniin  gostermis oldugu performans ¢ok 6nemlidir. Urlinden bekledigi
performansi aldi§i takdirde, diger alisverislerinde yeni markalar arama

egiliminde bulunmayacaktir.

3.Demografik Ozellikler: Marka baghligi ile demografik ézellikler arasindaki
iligki incelendiginde, ilging sonuglar elde edilmistir. Daguk gelirli tuketiciler
markaya ©onem vermeleri durumunda ihtiyaglarini karsilayabileceklerine
inanmalari nedeniyle markalara karsi baglilik géstermektedirler. ilerleyen yas
ve gelir duzeyindeki artiglarda da marka baglihgr 6nem kazanmaktadir. Diger
bir grup olan genc¢ nifusun bile belli bir gelire sahip olmasalar bile marka

baglihgi olusturduklari géralmastur.

4 Markaya Tutumsal Baghlik: Mdusterilerin satin aldiklari markaya karsi
gercekten baghliklarinin varhgi icin gucli bir tutumsal baghliga ihtiyag
duyulmaktadir. Markaya tutumsal olarak bagli olan bir musteri, markaya karsi
devamli olumlu inang ve ifadeler gelistirmektedir. Bu tutumlar, markanin kigi
tarafindan ne kadar cok sevildigi, o markay! bagkalarina tavsiye ettigi ve
markaya karsi olan baghligini ifade etmesiyle Olgllebilmektedir. Musteri
tarafindan sergilenen bu tutumlarin glicd markanin satin alinma ve tekrar

satin alinmasinda belirleyici olmaktadir.

5.Satin Alma istegi: Modern pazarlamada satin alma élgiiminiin yeri cok
onemlidir. Satin alma istedi firmalar tarafindan gelecekteki satiglari tahmin
etmekte kullaniimaktadir. Eger musteri Ureticiden aldigi turin ya da hizmette

bekledigi memnuniyeti bulduysa, bu tuketicinin tekrar alimda bulunacagi
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dusundlmektedir. Aldigi drine daha buyuk 6nem veren mugterilerde satin

alma istedi daha olumlu sonuglar vermektedir.

6.Satin Alma Sikhgi: Musteri tarafindan alinan Grinin son alim tarihi ile bir
sonraki satin alim tarihi arasindaki fark, musterinin o urinu tekrar satin alip
almayacagini ya da baglihgi Uzerinde etki yaratmaktadir. Eger bu tarihlerin
aras! kisa ise; musteri irinden memnun kalmis ve alim sikligi oldukga dar
denilebilir. Bu durum mugsteride marka bagliigi yaratmada onemli bir rol

oynayabilir.

7.Marka Farkindahg: /Hassasiyeti: Mdugsteriler de son zamanlarda
globallesen dunyada aradiklar Urtnler hakkinda daha fazla gesit ve hizl bilgi
elde edebilmektedirler. Bu durum reklamlari biraz geri plana itse de hala
musteriler reklamlari énemli bir kriter olarak gérmektedirler. Guglu reklamlara
sahip markalar musterilerin zihninde daha fazla yer elde etmektedirler. Diger
bir taraftan pazarlar, yeni ¢ikmig, kiglk, taninmamis markalarla dolmustur.
Bir Urtin grubundan oldukga fazla farkli markada cesit bulmak kolaylasmistir.
Durum boyle olunca, musteriler eskiden beri bildikleri, glvendikleri markalara

yogunlasmiglar, bu da bagliliklarini daha da guglendirmistir.

8.Markanin Pazarda Bulunmasi / Ge¢mis Deneyim: Marka baglhhgi
Olculerini zamana bagli ve zamandan bagimsiz olarak iki sekilde ele almak
mumkundur. Bir kisinin uzun zamandan beri kullandigi bir markanin yerine,
piyasaya yeni girmis bir markayi tercih etmesi zaman alacaktir. Bir zaman
zarfinda belli bir trinin toplam satin almada ki orani da zamandan bagimsiz

bagimlihgi ifade etmektedir.

Diger taraftan musterilerin gegmis deneyimleri de baglihk yaratmada buyuk
bir etkendir. Kisi yetiskinlik cagindan beri belli bir markayi kullaniyorsa, hayati
boyunca o markaya karsi bir baglilik da gosterebilir. Diger bir etken de, aile
ici fertlerden etkilenmedir. Gunimuizde reklamlarda kullanilan annenizin
margarini ya da c¢orbasi gibi terimler kisileri aileden etkilenmeye

yoneltmektedir.
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9.Sosyal Sorumluluk Kampanyalari: Son zamanlarda sosyal sorumluluk
toplumlarda buyudk bir 6neme sahip olmustur. Bu durumdan etkilenen
markalar da sosyal sorumluluk kampanyalari yurlGterek topluma yarar
saglamak hem de muasterilerin gdzinde olumlu bir etki birakmayi
amaclamislardir. Bu durum buyuk oOlgude faydali oldu denilebilir. TUketiciler
kalite ve fiyat farki bulunmayan markalar arasinda sosyal sorumluluga 6nem
veren markalari tercih etmeye baglamiglardir. Bu da marka baghligini dolayli

yoldan etkilemektedir.

10.Tavsiye Etme: Marka bagliliginin en énemli unsurlarindan biri, musteriler
arasinda olumlu etkilere sahip olan tavsiyelerdir. Firmanin Grindnd
kullanmig, belki yillardir o markaya bagli olan musteriler, yakin gevrelerine
marka hakkinda olumlu etkiler yaratacaktir. Bu da marka baglihginin

artmasina sebep olabilecektir.

Marka baglihdini olumsuz etkileyen faktorler su sekilde siralanabilir;

1.Yenilik ve Cesitlilik Arayisi: Tuketicilerin sahip olduklari bazi 6zellikler
badlilik yaratmada sorun olusturabilmektedir. Yenilik ve cgesitliik aramayi
bunlar arasinda sayabiliriz. Cesitlilik arama davranigina kendini kaptiran
tuketiciler, markaya kargi aligkanlik olusturana kadar hi¢bir markaya
baglanmazlar. Bunun disinda tlketiciler birden fazla markaya karsi baglilk
duyabilirler. Daha ¢ok markaya baglihgin sebepleri arasinda, surpriz,

beklenmedik durumlar, yenilik istegi sayilabilir.

2.Promosyon ve Fiyat indirimleri: Satis promosyonu tiiketiciler (izerinde
marka bagliligini gugsuzlestirici bir aktivite olarak sayilabilir. MUsteriler satin
aldiklari markalari kalite gibi temel O&zellikler yerine promosyonlara
dayandirirlarsa, c¢ok cabuk baska markalara yonelebilirler. Ayrica fiyat
indirimleri de baghhgr olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Ayni bir
kategorideki bir baska markanin yaptigi indirimler ya da bagh olunan
markanin fiyat arttirmasi sadakati olumsuz yonde etkileyebilir ve mugterilerini

diger markaya kaydirabilir. Fakat musteriler markalarina psikolojik olarak
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baglanmislarsa, hic¢bir fiyat artisindan etkilenmeyecek, alimlara ve
bagliliklarina devam edeceklerdir.

3.0riiniin Stokta Bulunmama Durumu: Marka bagliligini etkileyen diger
faktorlerden biri de UrinUn stokta bulunmamasidir. Musteri aradigl uranu
bulamadigi takdirde marka hakkindaki dusunceleri degisebilir, alimdan
vazgecebilir ya da kisa / uzun vadede baska markalara kayabilmektedir. Bu

durum marka baglihgini olumsuz yénde etkileyecektir.

2.1.5.4 Marka Baglihginin Bilesenleri

Marka baglihgi yalnizca tekrar satin alma anlamina gelmemektedir.

Markaya karsi davranissal ve i¢gsel durtulerle de ortaya ¢ikabilir.

“‘Guest, Jacoby, Day, Lutz ve Winn, Bolding, Rubinson gibi
arastirmacilar marka baglihginin, tutumsal ve davranigsal olmak Uzere iki
bilesenden olustugunu savunmaktadirlar. Onlara gore, tiketicinin satin aldigi
markayla ilgili tutum gelistirmesi, ihtiyaci oldugunda ayni Grinu tekrar satin
alma davranisini gostermesini saglamaktadir. Markaya 0zgu algilanan
degerin derecesi olan tutumsal marka baghligi, markanin tekrarlanan satin
almasindan olusan davranigsal marka bagliigini meydana getirmektedir.
Kisaca markayla ilgili tutum, markayla ilgili satin alma davranisini
olusturmakta ve bu iki bilesen birlikte marka bagliigini inga etmektedir.”
(Aktaran Keskin, 2007, 32)

Oliver a gore marka baghhg: bilissel baglilik, duygusal baghlik, arzusal
baglilik ve davranigsal baglilik evrelerinden olusur. Bu evreleri agsagidaki gibi
aciklayabiliriz (Bengul, 2006, 34 -36);

Bilissel Baghhk: Bilissel baghlik evresinde, tuketiciye uygun markanin
nitelikleri, o markanin alternatiflerine gore tercih edilebilir oldugunu gdsterir.

Buradaki baglihlk sadece marka inancini temel alir. Biligsel baghlikta
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markanin nitelikleri on planda oldugu icin dogrudan markaya yoneliktir.
Biligsel baglilik marka yerine, fiyat ve elde edilen kara baglhdir.

Duygusal Baghhk: “Marka baglhliginin gelisiminin ikinci evresi duygusal
bagliliktir. Markaya dogru bir begeni veya gorus, kullanim firsatlarindan
toplam tatmini saglama temeline dayanilarak gelistirilmistir. Bu, tatmin
taniminin zevk boyutunu yansitir. Bu evredeki baghlik duygusal olarak
nitelendirilir ve masterinin zihninde kavramlastirilarak kodlanir. Bu kavram,
karsi bir olayla karsilagsa bile, arzudan kolay kolay vazgegilmez. Sergilenen
marka bagliligi begeniyi markaya yoneltir ve begeninin derecesini etkiler.”

Arzusal Baghhk: Baghlik gelisiminin Gglincu asamasi ise arzusal baghliktir.
Arzusal baglihk; tekrarlanan bolumlerden ve olumlu tutumlardan
etkilenmektedir. “Arzu, bir markanin tekrar satin alinmasi igin 6zel bir vaatle
tanimlanmasi anlamina gelir. O halde, gayretle ilgili olan baghlik, baglihk
tanimi  olarak nitelendirilen satin alma vaadinin derin bir gekilde
benimsenmesi olarak, oncelikle ortaya ¢ikan bagliik durumunu igerir”. Bu
asamada, musteri gercekte satin almak ister, fakat bu sadece niyet olarak

kalir.

Davranigsal Baglilik: Davranissal baglilikta, daha dnceden var olan istegin
harekete gecmeye hazir oldugu belirtiimektedir."Davranigsal kontrol sirasi,
hareketi dnleyecek engelleri agsma arzusu ile birlikte olusturulur. Davranis, bu
iki durumun da bir araya getiriimesinin gerekli sonucu olarak bir araya getirilir.
Iki davranis kontrolii arasindaki uygunluk, harekete hazir olmayi ve engelleri

asmayi ve daha onceden de tanimlanmig baglihgi olusturur”.

2.1.5.5 Marka Baglihginin Turleri

Tuketiciler agisindan bakildiginda marka baghhgi iki turddr (Onan,
2006, 102);
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1.Dikey Marka Baglihigi: Musterinin zaman iginde kullandigi bir markanin
arlndnd daha sonra tekrar almasidir. Musteriler aldigi Grinden bekledikleri
performansi bulduysalar, kisacasi drinden memnun kaldiysalar o markanin
arinuna tekrar tercin edeceklerdir. Dikey marka bagliliginda trin imaji marka
imajindan daha énemlidir. Ornegin; istikbal Mobilyadan koltuk takimi kullanan
bir tuketici, koltuklarini degistirmek istediginde, yeni, modern bir koltuk takimi
almak istedigi zaman yine istikbal’e gitmeyi tercih ediyorsa, dikey baghlik var

demektir.

2.Yatay Marka Baghhgi: Yatay marka baglilgi; tuketicinin memnun oldugu
markanin diger drunlerini de kullanmasini ifade etmektedir. Burada marka
imaji Urin imajindan daha 6nemlidir. Yatay marka baglihigi firmalar igin
oldukga fayda saglar. Cunku, tiketici markanin diger drtnlerini de hig
tereddiit etmeden kullanmaktadir. Ornegin; Arcelik buzdolabi alan bir tiiketici
urinden memnun kaldigi takdirde, tereddutsuz buatin beyaz esyalarini
oradan tercih edebilecektir. Zamanla bu durum da musteride yatay baglilik

yaratacaktir.

2.1.5.6 Marka Baglihginin Seviyeleri

Marka baghliginin cesitli seviyeleri vardir. Her seviye, farkh bir
pazarlama gucligunu, yonetilecek ve degerlendirilecek farkh bir tar varlig
simgelemektedir. Spesifik bir Griin sinifinda veya pazarinda bunlarin timu
olmayabilmektedir (Aaker, 2009, 58).

Aaker tarafindan olusturuimus baghlik piramidi Sekil 4'te

gOsterilmektedir.
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Markay1 Begeniyor
Arkadas gibi gortiyor

Memnun Musteri
ve Degistirme Maliyetleri

Memnun/Aliskin Misteri
Degistirmesine gerek yok
Degistirenler/Fiyata Hassas Olanlar

/ Kayitsiz- Marka Sadakatsizligi \

Sekil 4. Aaker’in Bagllik Piramidi

Kaynak: David A. Aaker (2009), Marka Degeri Yonetimi, MediaCat
Yayinevi, istanbul, Sayfa: 59.

En alt sadakat seviyesi, tamamen kayitsiz olan, sadakatsiz alicidir-her
marka ayni algilanir ve markalar satin almada 6nemli bir rol oynamazlar.
Genel olarak indirimde olanlar ve fiyat acisindan uygun olan markalar tercih

edilir.

ikinci seviye, triinden memnun ya da hosnutsuz olmayan alicilari
temsil eder. Bir degisime gerek duyulacak bir memnuniyetsizlik yagsamazlar.
Bu gruplar, degistirmeye yonelik gorunur bir yarar yaratabilen rakiplere karsi
savunmasiz olabilirler. Ancak onlar igin alternatif aramaya bir neden yoktur,

bu ylzden rakiplerin ulagsmasi zor olabilir.

Uglincli seviye, yine memnun olan ve ayrica degistirmenin maliyetli
oldugunu dusunen maugsterilerden olusur. Zaman, para ve performans
acisindan yeni olan bir markanin maliyetli ve riskli oldugunu digunurler. Bu
gruba hitap etmeye calisan rakiplerin degistirme maliyetlerini tamamen sifira

indirebilmeleri gerekmektedir.
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Doérduncu seviyede, markay gergekten seven musteriler vardir. Marka
ile musteri arasinda duygusal bir bag vardir. Markay: tercih etmeleri sembol,

kullanim deneyimi, yuksek kalite gibi sebeplerden olabilir.

En Ust seviye ise, kendini adamis musterilerin yeridir. Bir markayi
kesfetmekten, o markanin kullanicisi olmaktan gurur duyarlar. Marka ile
Kisilikleri, yasam bicimleri tam anlamiyla bir batin haline gelmigstir. Bu grubun
en onemli ozelligi, markay!r baskalarina da oOnermeleridir. Bu bolumdeki
mugterilerin alimlarindan ¢ok, kazandirdiklari yeni musgteriler ve pazari
etkilemeleri 6n plandadir. Kendini markaya en ¢ok adamis musteriler igin
Harley Davidson surUculeri gosterilebilir. Onlar igin bir Harley surmek

ayricaliktir, yagsam felsefesidir.

“Yapilan farkh arastirmalar marka baglihginin Grine bagh oldugunu
gOstermektedir. Genel anlamda markalara bagl musteri yoktur. Masteriler bir
artn grubu icin baghlik go6sterirken, baska bir grup icin farkli
davranabilmektedirler. Bu 6zellik diginda marka baghhgi icin su genellemeler
yapilmaktadir (Onan, 2006,106 ):

- Markaya sadik olan musteriler segimlerinde daha ¢ok kendilerinden
emindirler.

- Markaya sadik musteriler aligveriglerinde daha fazla risk algilarlar ve
onlar i¢in bir markanin tekrar alinmasi riskleri azaltir.

- Markaya sadik olan musterilerin daha ¢ok magazalara sadik olduklari
gozlemlenmistir. Musterilerin gidilecek magaza sayisini kisitlamakla,
magazalarda satilan UrUnlere karsi sadakatsizlik sanslarinin azaldigi
dusunulmektedir.

- Azinliklar arasinda marka baglihgr daha yuUksektir. Arastirmalar
zencilerin ve Amerika’da yasayan Portekizli, Meksikali “hispanic” lerin
finansal rizikolari azaltmasi acisindan daha fazla marka baglihgi

gosterdiklerini tespit etmistir.”
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2.1.5.7 Musteri Tatmini ve Musteri Bagliligi Yaratma

GuUnumuzde pazarlamacilarin en énem verdikleri konulardan birisi de
musteri tatmini saglamaktir. Musteriler Uzerinde bir tatmin derecesi
olusturmak zordur. Ancak saglandiginda da firmaya birgok avantaj
saglamaktadir. Satin aldigi Urinden bekledigi performansi bulan, kisacasi
tatmin olan tuketici, diger satin aliglarinda da bu markanin Uranunu tercih

edebilecektir. Bu durumda zamanla musteride baglihk yaratacaktir.

Musteri tatmini; musterilerin satin alacaklar Grin ya da hizmetten
bekledikleri performans ile satin aldiktan sonra gerceklesen performansin
beklenen dlzeyde olmasi ya da asmasi durumlarinda olugmaktadir.

Oliver 1980 yilinda musteri tatmini alaninda onaylanmayan beklentiler
modelini acgiklamistir.”’Buna goére mdusteri tatmini, musterinin satin alma
oncesi beklentileriyle, Griin ya da hizmetin satin alma sonrasi performansini
kargilastirmasi sonucu belirlenmektedir. Model, tuketici temelli bir yaklagimi
esas alir ve Ug¢ basit adimda incelenebilir. Alicilar, Grina satin almadan énce
bir beklentiler seti olustururlar. Satin alma sonrasi, dnceki beklentilerin
karsilanmasi ya da karsilanmamasi durumu olugsur. Beklentilerle aranun
algilanan performansi arasindaki farka goére olumlu ya da olumsuz onaylama
durumu olusur. Buna gore, Urin ya da hizmetin algilanan performansi
musterinin satin alma oncesi beklentilerini asarsa tatmine neden olan “olumlu
onaylama” durumu gerceklesir. Tersi durumda ise tatminsizlige yol acan
“olumsuz onaylama” durumu olugur. Eger satin alma oncesi beklentiler satin
alma sonrasi performansi algilamalari ile gakigiyorsa bir tatmin ya da
tatminsizligin olusmadigi “gcakisma” durumu gerceklesir’ (Kése, 2007, 14 -
15).

Musteri tatmini yaratmak icin igletmelerin GUzerinde durmasi gereken
etmenler (Kdése, 2007, 15 -16);
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Masgteriyi tanimak,

Musgteriye yakin olmak,

Musteriyi dinlemek,

Masteriyi anlamak,

Musgterilerden gelen sikayetleri degerlendirmek,

Elestiri, sikayet ve onerilerden yeni politikalar gelistirmek,

istek ve beklentilerine uygun mal ve hizmet tasarimlarina gitmek,

© N o g bk~ WD~

Performansi, pratikligi, dayaniklihdi, tutarlihdi, ekonomikligi, estetik ev
guvenirliligi Grin ve hizmetlerde bir arada bulundurabilmek,
9. Satis ve satis sonrasi hizmetlere 6nem vermek gibi tim bu unsurlar

musteri surekliliginin temel esaslaridir.

Sirketler masgteri tatminin olusturulmasinin baglihga ¢ok bluylk katkida
bulundugunu gormusler ve bu alana dogru yonelmislerdir. Boylece musgteri
tatminini saglayabilen firmalar daha sonraki adim olan musteri sadakatini de
yaratabileceklerdir. Musteri baglhhgi yaratilan bir masteri daha sonra uzun

firmayla iliskide bulunacak, bu da firmanin karini arttirmasini saglayacaktir.

1.1.5.8 Musteri Satin Alma Dongusu

Mausgterilerin satin almaya karsi istekli olmalari, bir seye karsi ihtiyag
duymalari durumunda ortaya c¢ikar. Musteri ihtiyacini en iyi sekilde
kargilayacak olan Urlnleri / markalari belirleyebilmek igin pazar arastirmasi
yapar. GuUnumuzde kiresellesen dunyada bir ihtiyaci ayni oranda
kargilayabilen onlarca marka ve urin bulunabilmektedir. Bdyle bir ortamda
musteriler kendi ihtiyacglarini karsilayacagina inandiklari Grinleri / markalari
iyice analiz ederek, satin almaya karar verirler. Satin alma sirasinda, eger
kisi bekledigi performansa ulasabilirse, ayni markayi diger satin almalarda da
tercih edebilecektir. Fakat tersi durumda ise, tatminsizlik olugstugunda

markaya kargi sikayetler baglayacaktir.
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Blythe musteri karar alma surecini asagidaki sekille agiklamistir;

Problemin farkina Bilgi Secgeneklerin Satin Satin Aima
varma _’Toplama > Degerlendirilmesi »Alma > Sonrasi
DegerIIndirme
Vazgecgcme

Sekil 5. Miisteri Satin Alma Sureci
Kaynak: Jim Blythe (2001), Pazarlama ilkeleri, Bilim Teknik Yayinevi,
Istanbul, Sayfa: 41.

Problemin Farkina Varmak: Satin alma karar sirecinde musteriler
problemin farkina bir seye ihtiya¢ duyduklarinda varirlar. Boyle bir durum,
masterinin elindeki Urin stogu bittiginde veya sahip olunan Urian cgesgitlerine
yenilerini eklemek istediginde ortaya c¢ikmaktadir. Bu basamakta musteri

sadece ihtiyacini karsilayacak bir Grin tard satin almayl amacglamaktadir.

Bilgi Arama: Var olan problemlerini ¢ozmek isteyen musteriler iki tur bilgi

arayisinda bulunurlar. Bunlar ( Blythe, 2001, 43);

ic Arama; misterinin Griin hakkindaki gecmis deneyimlerini hatirlamasi ve

cevresinden urunle ilgili duyduklarini igerir.

Dig Arama; Urinu satin almadan Once magazalari dolagsma, uretici

yayinlarini okuma ve reklamlari inceleme ile ilgilidir.

Bazi musteriler icin satin almadan Once sadece i¢ arama yeterli
olabilmektedir. Ornegin; dondurma ihtiyaci olan bir musteri, kendisinin
begendigi markanin tadini gegcmis deneyimlerinden kolaylikla hatirlayacaktir.
Diger taraftan, bir arabaya ihtiyaci olan musteri, satin almadan &nce
brosurleri inceleyecek, magazalari dolasacak ve elde edebilecegi en fazla

bilgiye ulasmaya c¢alisacaktir. Bu uygulamanin amaci, ortaya ¢ikabilecek olan
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riskleri en aza indirmektir. Yanlig dondurma markasi almak, duguk bir riski,
dolayisiyla dusuk bir finansal kaybi ortaya ¢ikaracaktir. Ancak, yanlis bir

araba almak oldukca pahali bir hatadir.

Seceneklerin  Degerlendirilmesi:  Mdagteri  topladigi ve  geg¢mis
deneyimlerinden hatirladigi bilgiler 1s1ginda ihtiyacini kargilayabilecek olan
artnleri degerlendirir. Bu degerlendirmesinde bazi faktdrler belirleyici
olabilmektedir. Bunlar arasinda, fiyat-kalite iligkisi, marka ismi, markanin
imaji, c¢alisanlarin  tutumlari  ve ambalaj sayilabilir. Butin bu
degerlendirmelerden sonra, musteri ihtiyacini en iyi sekilde karsilayabilecek

olan Urlnu secgecektir.

Satin Alma: Satin alma asamasinda, musteri arzuladigi markayi secer ve

guven duydugu magazayi ve en uygun ddeme yontemini belirler.

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme: Bu asamada, musteri satin aldigi
markanin basarili mi yoksa basarisiz mi olduguna karar verir. Musterinin
satin almadan onceki beklentileri ile satin alma sonrasindaki performans
arasindaki farklar degerlendirilir. Satin alinan Griinuin performansi beklentilere
yakinsa, hatta daha iyiyse basarili olunmustur, aksi durumda ise musteri
kararinin yanlis oldugu sonucuna varir. Her iki durumda da, musteri

yasananlari deneyim olarak hafizasina alacaktir.

Uriinden bekledigi performansi alamayan miusterilerin bazilar,
sikayette bulunma yolunu segebilmektedirler. Bu tlr musteriler, sikayetlerini

firmaya, yakin gevrelerine veya tuketici kuruluslarina yapabilmektedirler.

Boyle bir durumda tatminsizligi ortadan kaldirmanin en etkin yolu
musteri beklentilerini kargilayacak drtnler sunulmasidir. Bir UGrin ya da
hizmet olusturulurken, dikkat edilmesi gereken en dnemli nokta musterilerin
intiyacglaridir. Bu ihtiyaglar dogru bir sekilde analiz edilip, daha sonra urtnler
olusturulmahdir. Tdm bunlara ragmen yine de musteri beklentileri
karsilanamiyorsa, musterilerin sikayette bulunabilmeleri igin tim imkanlar

olusturulmahdir. Ornegin; deniz ve hava yolu sirketleri musteri 6neri formu
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olusturmusglardir. Bazi magazalar da Urlnleri begenilmedigi takdirde, para
iadesinde bulunmaktadirlar.

Vazge¢me: Karar alma slrecinin son asamasi vazge¢medir. Bu asamada,
masgterinin drind kullandiktan sonra elden cgikartmasi incelenmektedir. Bu
asama pazarlamacilar acgisindan c¢evresel konularin gundeme gelmesi,
ayrica yeni UrUnlerin satig olasiliginin artmasi bakimindan artan bir 6neme

sahiptir.

Musterilerin satin alma davraniglari, ekonomik, demografik, psikolojik
ve sosyal faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktorleri asagidaki gibi
aciklayabiliriz (Torlak ve Altunisik, 2009, 118- 119);

1. Ekonomik Faktorler: Musterilerin Griin secimlerini etkileyen ekonomik
faktorlerin basinda, drundn fiyati gelir. Fiyat ile talep arasindaki iligki iki
yonludur. Fiyatlar talebi etkileyecegi gibi Urline olan taleplerde fiyatlarin
dusmesine, yukselmesine ya da sabit kalmasina neden olabilir. TUm bunlarin
yaninda, musteriler satin almalarinin  her asamasinda ekonomik

davranmamakta, diger faktorlerden de etkilenmektedirler.

2. Demografik Faktorler: Musterilerin satin almalarini etkileyen demografik
faktorler arasinda; yas, cinsiyet, medeni durum, egitim ve meslek sayilabilir.
Genglerle yaslilar arasinda, evlilerle bekarlar arasinda, yuksek gelirlilerle
dusuk gelirliler arasinda satin alma davraniglarinda  farkhliklar

gOrulebilmektedir.

3. Psikolojik Faktorler: Mdusterilerin satin alma davraniglarini 6grenme,
gudiuleme, algillama, Kkigilik, tutum ve inanclar gibi psikolojik faktorler
etkileyebilmektedir. Kisilerin satin alma davranislarini anlayabilmek igin,
onlarin Urin hakkindaki bilgilerden nasil haberdar oldugunu o6grenmek
gerekir. Guduler, uyarimis ihtiyaglardir ve insanlar bu ihtiyaglarini
kargilayabilmek icin satin alirlar. Bu nedenle, musterileri satin almaya iten
gudulerin iyi bilinmesi, igletmeler acisindan buylik onem tasimaktadir.

insanlar algilamalari sayesinde, cevrelerindeki uyaricilara anlam yiklerler.
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isletmelerin dekorasyonda, brosiirlerde, reklamlarda, afis diizenlemelerinde

algilama konusunu goz 6nune almalari gerekmektedir.

4. Sosyal Faktorler: Kultur, aile, referans gruplari ve sosyal sinif musterilerin
satin alma davraniglarini etkileyebilmektedir. Kisinin i¢cinde yasadigi kaltur,
aile onun hangi Urinu ya da hizmeti satin alacagini dogrudan
etkileyebilmektedir. Ayrica, pazarlamacilar belirledikleri hedef pazar igindeki
musterilerin yani sira, onlarin iginde yer alan referans gruplarini da iyi
tanimalidirlar. Referans gruplari, kisileri yeni davranis ve yasam tarzi, tavir

ve kendini ifade etme agisinda etkileyebilmektedir.

GunUumuzde tuketiciler sahip olduklari bazi 6zellikler dogrultusunda
satin alma davraniginda bulunurlar. Bu ozellikler asagidaki gibi siralanabilir
(Torlak ve Altunigik, 2009, 120 -122);

- Tlketime Onem Veren —Her Seyi Arzulayan Tiketici Yapis,

- Tuketicilerin Tam Tatmin Olmamasi,

- Bireysellik,

- Kisilerin Grup Aidiyeti Duygularinin Guglenmesi,

- Tuketicilerin Yasam Vizyonlarinin Degisimi,

- Gulclt Duygusal Baglarin Kurulmasi,

- Fonksiyonel Deger Yaninda Sembolik Degere Onem Verme,

- Hizmete DonUk Yapilanma,

- Musteri Isteklerinin Deger Odakli Olmasi,

- Dogrudan iletisime Gegme Zorunlulugunun Ortadan Kalkmasi,
- Eski Degerlerin Yenilenmesi,

- Insanlari Bir Araya Getirmenin Zorlugu —Kolaylgi,

- Evrensel Anlayis —Evrensel Kultur Tuketicileri,

- ideal Tiiketici Tanimi Degismektedir,

- Urln Yenilemede Sosyal Yenilikler ve Marjinal Yasam Bicimleri,

- Duygularda Ortak Paylasim — Ortak Duyarlilik.
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2.1.5.9 Marka Baglihigini Etkileyen Faktorler

Musterinin marka baghligini etkileyen faktorleri soyle agiklayabiliriz;

1.Kalitenin Marka Baglhihgina Etkisi: Urettikleri Griinlerin kalitesiyle marka
baglihg1 yaratmayl amacglayan pazarlamacilarin, ilk olarak mugteri gozuyle
kalite kavramini iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Markanin kalitesi onu
yaratanlara gore degil, kullanacak olan musterilere gdre olusturulmaldir.
Kisaca, isletmeler marka baglhhg! yaratabilmek icin, musterilerinin kalite ile
ilgili beklentilerini anlamaya c¢alismali ve bunlarin 1s1ginda yuksek kaliteyi

markalarina yapistirmaya ugrasmalidirlar.

Uriinle ilgili ne kadar pahali reklamlar yapilsa da, renkli renkli dikkat
cekici ambalajlar kullanilsa da, eger tuketici urunu bir kere kalitesiz olarak
algiladiysa, onu satin almayacak ve sonugta da baghlik falan

yaratilamayacaktir.

“‘Markanin kaliteli olarak algilanmasini saglayan ve sonugta tuketicide
marka baglhgi yaratan ozellikler; goruntu, guvenirlilik, kredibilite, estetik,
ulagabilme, servis kolayligi, guvenlik, uygun fiyat, nezaket ve yeterliliktir.
Marka baglihgr yaratmada, Urinun Kkaliteli olmasinin yani sira, liderlik,
yonetim, sure¢ Kkalitesi, insan, sistem ve donanim Kkalitesi de ©Onem
tasimaktadir. Tim bu faktorler dikkatle ele alinarak ancak kaliteli markalar

yaratilabilir ve marka bagliligi olusturulabilir” (Keskin, 2007, 35).

2.Guvenin Marka Baghhgina Etkisi: Firmalar, kendilerini tlketicilere
markalari ile tanitirlar. Bu bakis acisiyla analiz edildiginde markaya karsi
glven duyan musterilerin, aslinda firmalara guvendikleri sdylenebilir. Glveni,
bir kisinin, diger kigsilerden korktugu seyden cok, arzuladiklarini bulacagina
dair inan¢ olarak tanimlayabiliriz. Pazarlama alaninda ise guven; markanin
guvenirliliginden ve amaclarindan emin olmak seklinde aciklayabiliriz.

“Glven, guclia olanin zayif olani sdbmirmeyecegine, ezmeyecegine dair olan
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inanclardir ve markay: tutarli, dirust, sagduyulu yapan kalite ozelliklerinin,
tketicide olusturdugu olumlu inanglarla yaratiimaktadir’(Keskin, 2007, 40).

“‘Glvenilir bir marka, Urinuna gelistirirken, Uretirken, satarken,
onarirken ve reklamini yaparken, kisaca Urenle ilgili her turli faaliyette
bulunurken, surekli olarak tuketiciye verdigi sdzleri yerine getirir ve ona deger
katar” ( Keskin, 2007, 41). Bu kosullar altinda olusan guven sayesinde

musteriler bu markayi satin almayi tercih ederler.

“Lou ve Lee markaya guveni dolayisiyla bagliligi da etkileyen faktorleri

soyle siralamislardir (Keskin, 2007, 43);

- Markanin kendisi,
- Markanin arkasindaki firma,

- Tuketici ile marka arasindaki iligkinin 6zellikleri.”

Markanin Ozellikleri

- Marka imaji
- Marka taninirhgi
- Markanin performansi

Firmanin Ozellikleri

- Firmaya guven

- Firmanin imaj Markaya Marka

v

. - .. E— VY
- Firmanin algilanan etKkisi Gulven Baghhigi

- Firmanin guvenirliligi

Tiketici ile Marka Arasindaki iliskinin
Ozellikleri

- Tuketicinin kigiligi ile marka kigiligi

Arasindaki benzerlik
- Marka begenisi
- Marka deneyimi
- Marka tatmini

- Referans destegi
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_ Sekil 6. Tuketicinin Markaya Giiveni ile Marka Bagliligi Arasindaki
ligki

Kaynak: Sakine Keskin (2007), Tuketicilerin Marka Baghligini
Etkileyen Faktorler ve Antakya’daki Kadinlarin Camasir Deterjani Markasi
Baglhligina Yonelik Bir Arastirma, Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitisu, Sayfa: 43.

Guven marka baglhliginin en énemli kriterlerinden birisidir. Glven
sayesinde tlketici ile marka arasinda olumlu iligkiler olusur. “Sonug olarak;
marka baglihgi, guvenli, surekli, yolunda giden, degerli ve énemli bir iliskinin
sonucudur” (Keskin, 2007, 42).

Kisaca, markalarina tuketici gézinde guven yaratamayan firmalarin,

marka baglihgl da yaratamayacaklari sdylenebilir.

2.1.5.10 Marka Baglihgi Modelleri

Marka baglihgr modelleri, tlketicinin satin alma davranisi sirasinda,
belli bir markayl se¢gme olasiligi ile bu olasilik Gzerinde etkili olan faktorlerin
fonksiyonel iligkisidir. Bu modelleri kisaca aciklayacak olursak (Akyltz, 2009,
43 -46);

Bernoulli Modeli: Bernoulli marka baglihdini davranigsal agidan ele alarak
aciklamaya calismistir.

Bu modele gore, musterilerin gegcmis deneyimlerinin, suan ki satin alimlari
uzerinde bir etkisi yoktur. Markayi degistirme olasiligi, bir satin almadan diger
satin almaya kadar sabit kalmaktadir. Bu durum gecmis deneyimlerin,
sonraki satin alimlara etki etmediginin gostergesi olarak gorular.

‘Markanin  magazada olup olmamasi, stoklarin yeterli olmamasi,

promosyonlar gibi degiskenler Bernoulli Modelinin temelini olusturur.”

Markov Modelleri: Markov Modelinde, Bernoulli’nin tersine, gecmis
deneyimlerin, simdiki ve gelecekteki aliglari da etkileyecedi savunulmaktadir.

Bu modelde ge¢misteki satin almalarin sayisina gore model derecelendirilir.
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Tek Derece------>Son Satin Alma
iki Derece------->Son iki Satin Alma gibi.

Markov modellerini ikiye ayirarak inceleyebiliriz. Bunlar;

-Homojen Once Ismarla Markov Modeli: “Farkli Griinlerin  farkli
donemlerdeki satin alimlarinin degerlendiriimesinde kullanilir. Modelin birinci
asamasinda, hangi markanin kag tuketici tarafindan tercih edildigi belirlenir,
ayni tuketicilerin, sonraki alimlarinda markalarda kaymalar bulunur ve bu
tercin kaymalari sonucunda bir sonraki alimlarindaki markalar tahmin

edilmeye caligilir’.

-Heterojen Once Ismarla Markov Modeli: Bu modelde belli bir zaman
sonrasinda markalar arasindaki gecis olasiliklarinin sabit kalacagi

varsayilmigtir.

Zaman i¢inde bu modelde iki farkli model ortaya ¢ikmistir;

1.Marka Bagliik Modeli: Belli bir markaya baghlik duyan bir kisinin bagka

hicbir markayi tercih etmemesi temeline dayanir.

2.Markayr Son Satin Alma Modeli: Tuketici tesvik sonucunda satin aldigi
markadan memnun kaldiysa, sonraki satin alimlarinda tekrar bu markayi

tercih etmesinin olasiligi, diger bir markayi tercih etmesinden daha yuksektir.

Entropy Baglihk Modeli: Entropy Bagllik Modeline gore, marka baghligi ile
tuketicinin tekrar satin alma davraniglari farklidir. “TUketicinin bir marka igin

tercihinin, onun markayi satin alma olasiligini yansittigini varsayar”.

“‘Modelde temel bilgi, marka sayisiyla sinirli olan pazar payi rakamlardir. Bu
sebeple bu model pazarlamacilar agisindan 6nemlidir. CUnku pazardaki
markalarin pazar payi ve tuketicilerin karakteristik 6zellikleri bu modelde

belirlenmektedir.”
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Dogrusal Ogrenme Modeli: Bu modelin ana fikri, gegmis satin alim
davraniglarinin gelecekteki satin alma kararlarini sekillendirecegidir. Buna
gbre, bir musterinin gecmiste yaptigi yasadigi olumlu bir deneyim gelecekteki

kararlarinda dnemli bir rol oynayacaktir.

Bu model diger modellerden farklidir. Cunku, son satin alimdan 6te, son
zamanlarda yapilan tim alimlarin etkisini kapsar. Ayrica, reklam ve pazarlik

gibi son satin alim unsurlarini da dikkate alir.

Yeni Deneme Modeli: Yeni Deneme Modeli; tuketicinin hi¢ bilmedigi bir
markayl, satin alma sonrasindaki marka sec¢imini belirlemek igin
olusturulmustur. Marka pazarda yeni olmasa bile, tiketicinin ilk defa
denemesi ya da daha 6nce denemis olsa bile varligini unutmus olmasi1 model
icin yeterlidir. Yeni Deneme Modeline gore, tuketici markayi birka¢ kez satin
aldiktan sonra bir karara varir ve boylelikle markanin yeni satin alma olasihgi

olusur.

Yapilan bu galisma temel olarak Markov Modeline dayandiriimaktadir.
Musgterilerin gegmiste marka ile ilgili elde ettikleri deneyimler simdiki ve
gelecekteki satin almalarini da etkilemektedir. Musterilerin markalara karsi
goOsterdikleri  baghlik agiklanmaya c¢alisilirken, gec¢mis deneyimler,

memnuniyetler ya da memnuniyetsizlikler géz 6nune alinmaktadir.

2.1.5.11 Baghhgi Korumak ve Gelistirmek

TuUketicilerin  gdozinde, marka degistirmek buylk bir c¢aba
gerektirmektedir, Ozellikle de buyuk yatirrm veya risk igeriyorsa. Tanidik,
bildik bir marka her zaman rahatlatici ve guven vericidir.

Coca-Cola’nin yeni Coca-Cola’sti bu duruma guzel bir 0Ornek
olusturmaktadir. Sirket eski Coca-Cola formulinden farkl, yeni bir kola uretti,
fakat bu sadik musteriler tarafindan benimsenmedi ve eski Coca-Cola’y! geri

istediler ve kazandilar da.
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Marka baglihgi yaratmak ve korumayi bir sekille agiklayacak olursak;

Musteriye Dogru Davranma

Musgteriye Yakin Durma —_
Musteri Memnuniyetini Olgme/Yénetme _—* _  Marka Sadakati

Degistirme Maliyetleri Yaratma /
Ekstralar Sunma

Sekil 7. Marka Sadakati Yaratmak ve Korumak
Kaynak: David A. Aaker (2009), Marka Degeri Yonetimi, MediaCat Yayinevi,
Istanbul, Sayfa: 69.

Miisteriye Dogru Davranma: Musteriler bagh olduklari bir markayi
degistirmek icin bir nedene ihtiyag duyarlar. Calisan, goérevini en iyi
performansla yerine getiren bir markayi degistirmek igin bir nedenleri yoktur.
Kisacasi, musgterileri korumanin en basit yolu onlari uzaklastirmaktan

kaginmaktir.

Ancak musterilerine kargi kaba, saygisiz, ilgisiz, tepkisiz davraniglar
sergileyen firmalar mdusterilerini tabii ki de kaybedeceklerdir. Eger
musterilerimizin bize bagh olmasini istiyorsak, onlara saygi ile, sorunlarina en
etkin bicimde c¢Ozumler bularak davranmaliyiz. Bu yapidaki bir markayi

musteri kolay kolay terk etmeyecektir.

Miisteriye Yakin Durma: Gugli masteri kaltart olusturabilmis markalar
elbette musterilerine yakin durma yollarini bulabilecekleridir. Bazi buyuk
firmalarin magterileri ile arasindaki iliskiyi tanimlayacak birka¢ drnek vermek
gerekirse; IBM’deki Ust yoneticiler bile bizzat kendileri musterileri ile ilgilenip,
sorumluluklarini aliyorlar. Diger taraftan Disneyland yoneticileri parkta her yil
iki hafta sahne bolumunde c¢aligiyorlar. Boylece gergek musterileri ile bizzat

yakin temasta bulunup, onlarin isteklerini, sikayetlerini belirleyebiliyorlar.
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Miisteri Memnuniyetini Olgme / Yonetme: Diizenli olarak yapilan miisteri
memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi arastirmalari, musterilerin markaya
kargl olan duygularini ve Urln / hizmeti gelistirmede yararl olabilir. Fakat bu
arastirmalardan basarili sonuclar alabilmek igin arastirmalar zamaninda,

duyarl ve kapsamli bir sekilde yerine getirilmelidir.

Bu oOlcumlerin etkili olabilmesi icin glncel yonetimle birlikte ¢alisiyor olmasi

gerekmektedir.

Degistirme Maliyetleri Yaratma: Mdusteriler bagh olduklari bir markadan
vazgecmek icin degdistirme maliyetlerini gz 6énunde bulundururlar. Markayi
degistirmek maliyetli ve riskli ise ayni markayi satin almay tercih ederler.
Buradan da anlasilacagi gibi firma musterilerini korumak istiyorsa markanin
degistirme maliyetlerini yukseltmeye caligmahdir. Mugterilere

vazgegcemeyecekleri firsatlar sunmalidirlar.

“‘Degistirme maliyeti yaratmanin bir yolu, bir magteri problemi igin isi yeniden

tanimlamay: icerebilecek bir ¢ozim yaratmaktir” (Aaker, 2009, 71).

Diger bir yontem ise, bagli olan musterileri dogrudan o&dullendirmektir.
Havayollarinin yaptiklari buna érnek verilebilir. Sik ugan musterilerine 6zel
indirimler yaparak, oduller vererek onlari daha kendilerine bagli duruma

getirmeyi amaclarlar.

Ekstralar Sunma: Firmalar, birka¢ ekstra beklenmedik hizmet, surprizle
musterilerini daha da bagl yapabilirler. “Yastik Ustundeki bir nane sekeri, bir
prosedurin agiklamasi ya da bir firindan bir numune gergekten iyi bir izlenim
yaratabilir. Basit bir 6zir, bir felaket durumunu bile hos gorulebilecek hale

getirebilecek guce sahip olabilir” ( Aaker, 2009, 72).
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2.1.6 internet Pazarlamasi

2.1.6.1 internetin Gelisimi

Bilgi teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler isletmeleri degisime
zorlamaktadir. Teknolojinin, tuketicilerin ve yasanan rekabetin yasadigi
degisimler nedeniyle isletmeler, sureclerini yeniden yapilandirmak zorunda

kalmiglardir.

internet ilk olarak 1960’larda A.B.D.’"de savunma bakanli§i tarafindan
kullaniimistir. ARPANET (Advanced Research Projects Auohority Net) adiyla
kurulan proje, ulke savunmasinda yer alan birimler arasinda baglanti kurmayi

amagclamistir (Ozdipginer, 2010, 5).

Tark Dil Kurumu Sézlugune gore internet; “bilgisayar aglarinin birbirine
baglanmasi sonucu ortaya c¢ikan, herhangi bir sinirlamasi ve yodneticisi

olmayan uluslar arasi bilgi iletisim agi, genel agdir.”

internetle birbirine baglanan milyonlarca kisi, bilgisayar sayesinde,
dinyanin her tarafiyla sinirsiz, disik maliyetle iletisim kurabilmektedir.
internet kullanici sayisi her yil artan grafik sergilemektedir. Diinyadaki
internet kullanici sayisi 2000- 2009 yillari arasinda % 682,8’lik bir artis
gOstererek, 6.767.805.208 kisiye ulasmistir. Turkiye’de ise Haziran 2008
itibariyle internet kullanici sayisi nifusun %36,9’'unu olusturan 26,5 milyon
kisidir (Ozdipginer, 2010, 7).

2008 ve 2009 yillarinin ilk G¢ ayinda yapilan bir anketin sonuglarina

gbre internet (zerinde en ¢ok yapilan faaliyetler sunlardir (iyiler, 2009, 35);

- E- Posta gbnderme,
- Online haber, gazete ya da dergi okuma, haber indirme,
- Sohbet odalarina, haber gruplarina ya da online tartisma forumlarina

mesaj gonderme, anlik ileti gonderme,
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- Oyun, muzik, film, goéruntu indirme veya oynatma,

- Internet  (izerinden telefonla gérisme/internet lzerinden video
gérismesi,

- Mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama (satin almayi kapsamiyor),

- Saglikla ilgili bilgi arastirma.

Bilgi teknolojilerinde yasanan bu gelismeler, klasik isletme
fonksiyonlarini da etkilemistir. isletmeler Uretimden pazarlamaya kadar her
alanda yeni firsatlar yakalamiglardir. Ozellikle bilgi ve iletisim araglarinin
gelisimi ve kuresellesmenin hiz kazanmasiyla birlikte pazarlama surecinin de
pazarda yasanan degisime ayak uydurmasi gerekli olmustur. Bu gelismeler
Isiginda pazarlama diinyasinda yeni bir kavram ortaya cikmistir, internet

Pazarlamasi.

2.1.6.2 internet Pazarlamasi

Pazar, uzun yillardir satici ile alicinin aligveris amaciyla bulustuklar yer
olarak tanimlanmistir. Teknolojik gelismeler ve 6zellikle internet kullanimi ile
pazar kavrami da degisiklige ugramistir. Bu gelismeler 1siginda tuketiciler
alisveris yapmak icin fiziki bir pazara ihtiyac duymamaktadirlar. internet
ortaminda olugturulan sanal pazar, tuketicilerin daha kisa zamanda aligveris

yapmalarini saglamaktadir.

internette pazarlama, pazarlama teknikleri arasindan dogrudan
pazarlamanin iginde gOsterilmektedir. Musteriye daha cabuk ve etkin bir
sekilde ulasirken, maliyetleri olabildigince asagiya c¢ekmeyi amacglayan

pazarlama dogrusal pazarlama olarak adlandiriimaktadir.

internet ortaminda yapilan pazarlama, klasik pazarlamadan farkli arac
ve yontemleri kullanmaktadir. Nitelik olarak, telefonla pazarlamaya benzese
bile, internette pazarlama daha genis kapsamlidir. internette pazarlama,
geleneksel aracglari  kullansa bile, daha c¢ok yuksek teknolojiye

odaklanmaktadir.
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Dogrudan pazarlamanin bir kolu olarak telefonla pazarlama ile internette

pazarlama arasindaki farklar asagidaki tabloda gdsterilmektedir.

Tablo 3. Telefonla Pazarlama ile internette Pazarlama Arasindaki Farklar

Telefonla Pazarlama internette Pazarlama

Sirekli iki yonlu iletisim
Kisa sureli iki yonlu iletisim

Maliyet disuik Maliyet ¢ok dusuik

Surekli zaman kullanimi s6z

Telefon gérismesi igin zaman Konusu degil, zaman kaybi en
Kullanimi gerekli Alt dizeyde
Hedef kitlesi belli ve sinirli Cok genis bir kitleye yonelik
Satisa yonelik Bilgi verme ve tanitima ydnelik
Blylk kampanyalar icin Blylk kampanyalar icin
Kullanimi zor Kullanimi kolay

Kaynak: www.yunus.hacettepe.edu.tr, erisim: 10 Temmuz 2010.
internette pazarlama tiiketicilere birgok avantaj saglar. Bunlardan

bazilari agagidaki gibi siralanmaktadir. (lyiler, 2009, 2);

- Bilgiye aninda erigsim, genis bilgi,

- Arastirma kalitesi,

- Kduresel segim yapabilme,

- Istedigi zamanda, yerde ve aracla islem yapabilme,

- Kisisellestiriimis hizmet alabilme,

- Kiyaslama ve degisik tedarik kanallarina ulagimla fiyat indirimi,

- Kullanicilarin tasarim surecine, urunun dizaynina katilabilmesi.
internet  Uzerinden  alisveris  misterilere  bircok  olanaklar

saglamaktadir. Musteriler magazalara gitmeden evlerinden ya da istedikleri
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herhangi bir yerden kolaylikla aligveris yapabilmektedirler. Ayrica bu durum
musgterilere zaman kazandirmaktadir, internet ortaminda kisa bir zamanda
¢ok cgesitli Urlnlere ulasabildiklerinden magaza magaza dolagmalarina gerek
kalmamaktadir. Diger taraftan,

internet pazarlamasi sayesinde sadece

yasadiklari Ulkelerin markalarini degil, diger ulkelerin markalarina da
kolaylikla ulasabilmektedirler. Bu da musgterilerin birgok urinden kendisine en

uygun olani segme imkani saglamaktadir.

2.1.6.3 internet Pazarlamasinin Tiirleri

internet (izerinde yapilan pazarlamada, isletmeler, tiiketiciler,
vatandaslar ve devlet olmak Uzere dort taraf yer alir. Bu sayilan taraflarin
birbirleriyle olan iligkileri online pazarlamanin dért tiriinii olusturur. internet
yoluyla ticaret faaliyetleri; isletmeden isletmeye (B2B), isletmeden tlketiciye
(B2C), tuketiciden devlete (C2G), isletmeden devlete (B2G) olmak Uzere dort

sekilde gergeklestiriimektedir (Ozdipginer, 2010, 7).

Tablo 4. internet Pazarlamasi Tiirleri ve Stratejik Etkileri

STRATEJIK ETKI ALANLARI
Elektronik 3 5 Maliyet
Yarattigi Sundugu . i .
Ticaret 5 Uzerindeki Odak Noktasi | Buyiume Alani
Katma Deger Farklilik
Etkisi
. Faaliyet alani
Kisiye 6zel Genel ) )
o o ) ve misyon Kar merkezi
lletisim artigi dretim giderlerde ) ) )
. L o . geniglemesi Maliyet
Isletme Igi Bilgiye erisim ( mass azalma o )
i Pazara giris merkezi
(Intranetler) customization) Orgutsel .
o Pazar/trun Web portali
verimlilik artigi L
gelistirme
Veri/bilgi Tum sanayiyi .
. ) . ) Isletmeler
. paylasimi Batunlesik Internet yeniden o
Isletmeden- ) o arasi iligkilerin
. saglar isletme Tedarik sureci tanimlama
Isletmeye o o . kurulmasi
Ekstranete stratejileri maliyetinin Ekonominin )
(B2B) o . . Birlesmeler
erisim saglar sunar azalmasi kokten
o Ortakliklar
degisimi
Isletmeden- Elektronik Musteri self- Musteri ile Elektronik Elektronik
Musteriye 0deme servis dogrudan siparis Pazar yeri
(B2C) Siparis takibi Daha fazla iletisim Yeni bir Yeni
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Artirilmis Grdn verimlilik dagitim kanali elektronik
cesidi Olasi aracilarin
¢ozimler cikisi
lletisimler ) )
o Desteklerin Sanal girket o
) Bilgi paylasimi o Alici/tedarikgi
Tedarik- ¢ehresinin olugsumu o .
o Ar-Ge S iliskilerinin Yuksek hizl
Deger Zinciri degisimi Dagitim L )
L paylasimi o gucunin sirket
Yoénetimi ) Oyun alanini maliyetinin o
Elektronik L degisimi
. iyilegtirme azalmasi
ddeme

Kaynak: Olger ve Ozyilmaz (2007), Elektronik Ticaret ve Sanal

Organizasyonlarda Uygulamasi, Sileyman Demirel Universitesi iktisadi ve
idari Bilimler Dergisi, Cilt: 12, Sayi: 2, Sayfa: 2007.

Tarkiye'deki e-ticaret uygulamalari genel olarak isletmeden son

tiketiciye satis bigciminde olmaktadir. Turkiye’deki B2C satiglarinda, satin

alinan mallarin cinsine gore bakildiginda farkhliklar oldugu goérilmektedir.

Amerika gibi e-ticaretin gelistigi Ulkelerde tuketiciler internet yoluyla, Itks

tuketim mallarindan, otomobile ve finansal Urlnlere kadar degisen urunler

satin almaktadirlar. Turkiye'de ise, B2C is modeli ile gogunlukla tiketim

mallarinin satin alindig1 gérilmektedir (Ozdipginer, 2010, 7).

Tablo 5. internetten En Fazla Aligveris Yapilan Sektérler

SIRA SEKTORLER PAY (%)
1 Kitap/DVD/CD 69
2 Elektrik/Elektronik Egya/ Bilgisayar 53
3 Havayollari/Seyahat Acenteleri 37
4 Giyim ve Aksesuar 30
5 Yemek Siparigi 21
6 Saglik/Saglik Urlinleri/Kozmetik 14
7 Market/Gida Aligverisi 12
8 Konaklama 8
9 Araba Kiralama
10 Yapi Malz./Hirdavat/Nalburiye
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11 Dogrudan Pazarlama 5
12 Mobilya ve Dekorasyon 4
13 Kuyumcular 3
14 Arac Satis/Servis/Yedek Parga 2
15 Sigortacilik 2

Kaynak: Zeynep lyiler (2009), Elektronik Ticaret ve Pazarlama, Dig
Ticaret Mustesarli§i Etid Merkezi, Ankara, Sayfa: 59.

Bankalararasi Kart Merkezi (BKM)'nin 2009'da yaptigi Kart Monitor
Arastirmasina gore; Turkiye'de internetten en ¢ok kitap ve film satin
alinmaktadir. Kitap/DVD/CD’ler %69’luk pay ile ilk sirada yer almistir. Daha
onceki yillarda ilk sirada yer alan elektrik/elektronik egyalar %53’lUk bir payla
ikinci sirada yer almistir. Ucgiincli sirada yer alan havayollari/seyahat
acenteleri %37’lik bir paya sahiptir. Giyim ve aksesuar %30, yemek siparisleri
ise % 271’lik orana sahiptir. %12’lik bir kesim markete gitmeden internetten
siparis vermeyi tercih ederken, yapi malzemeleri, mobilya, kuyumcular, arag
satis ve yedek pargca gibi sektorler %5, %2 gibi tek haneli rakamlarda
kalmislardir ( Aktaran lyiler, 2009, 58).

2.1.6.4 internet Uzerinden Aligveriglerde Tiiketici Davraniglari

internet teknolojilerinin  gelismesiyle, tiiketici davranislarinda da
degismeler ortaya cikmigtir. Davranigsal acgidan internet ortami, fiziksel
pazarin tam aksine tlketicinin 6zgur oldugu bir alandir. Magazalarda
kargilasilan davranis tarzlari burada gecerli degildir. Alisveris icin fiziksel

caba sarf edilmeden, kisa zamanda ¢ok sayida web sitesi dolasilabilir.

“Internet ortaminda tlketici davranigini  belirleyen en  dnemli
etkenlerden biri zaman tasarrufudur. internet her ne kadar kullanicilara
zaman kazanma, daha fazla bilgiye, daha kisa zamanda ulasma, kolaylik,
rekabetci fiyatlar, daha fazla seg¢im sansi gibi avantajlar sagliyorsa da,

masgsteriler ¢ogu zaman internet Uzerinden aligveris yapma konusunda
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cekingen davranmakta ve yuz yuze geleneksel aligveris yontemlerini tercih
etmektedirler (Turan, 2008, 726).

internet Gzerinden vyapilan ticarette duyulan en blyiik endise,
guvenliktir. Diger bir deyisle, guvenilir finansal islemlerin yapilip,
yapillamayacag@idir. Bir digeri ise, mevcut dagitim kanallari ile ilgilidir. Araci
kuruluglarin, satin alinan Griiniin teslimatindaki faaliyetleridir. internette
yasanan problemlerden bir tanesi de, tuketicilerin aldatiima endisesi
tagimalandir. Ozel bilgilerin gizli tutulmayacagi, konusundaki kaygilardir.
Odemenin, Uriin teslimatindan 6nce yapilmasi ve garanti hizmetleri gibi

konularda da tiiketiciler endise duymaktadirlar (Ozdipginer, 2010, 7 -8).

2.1.6.5 internette Pazarlamanin Temel Unsurlari

Masgteri iligkileri ve marka baglihdi yaratiimasi agisindan internette

pazarlama dort ana unsura sahiptir. Bunlar (iyiler, 2009, 119);

- Marka igin Yapilacak iletisim
- Hizmet
- Kisisellestirme

- interaktivite’dir.

1. Marka Igin Yapilacak iletisim: Marka iletisimi firma ile miisteri arasindaki
tum iletisim kaynaklarini igine alir. Marka iletisimi, tuketicinin tercih ettigi
yoldan teklif, yazi yollaniimasi ile kisisellestirilebilir. Sanal topluluklar ve
marka gruplari marka bilgisi ve deneyimini arttirir. Bu gruplar sayesinde,
marka baghligi yuksek olabilir. Marka baglihgl yaratmak igin topluluklar
olusturulabilir. Topluluk yaratmada en genis codrafi katihm, daraltiimis
odaklanma, zengin igerik, surekli guincelleme ve uyarlama, aktif tartisma
ortami saglanmalidir. Marka baglihgi igin yaratilan topluluk sitelerinde kontrol
az olmah ve az reklam verilmelidir. Marka icinde yapilacak olan iletisim

sayesinde, musterilerin aranler hakkindaki sikayetleri de 6grenilebilmektedir.
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Boylece mugterileri ile siki bir iletisim kuran marka drunleri hakkindaki

olumsuz dugunceleri diger musteriler 6grenmeden ¢dzime ulagtirabilir.

2. Hizmet: internetten pazarlamada yeniden alimi saglayan en énemli etken
hizmettir. Self-servisin 6nemi, online bankacilik, kargo takibi, otel
rezervasyonu, ucak bileti alimi gibi hizmetlerde daha da artmaktadir.
Masgteriler aldiklari  hizmetlerin  rakiplerinkinden daha iyi oldugunu
algiladiklarinda ve tatmin olduklarinda firma lehine duslncelere sahip

olacaklardir.

3. Kigisellestirme: Kigisellestirmeyi; mdugsteriyle etkilesimde bulunma,
musteriler ve pazar hakkinda bilgi alma seklinde tanimlayabiliriz. Dogum
gunu, yil donumu gibi O0zel gunlerde musterilere sunulan hediyeler veya
davetler, muigsteriye gbre vyapilan hedef teklifler gibi ¢alismalar

kigisellestirmeyi olusturur.

4. interaktivite: Kisisellestirme ile interaktivite birbirlerine cok yakindan
baghdirlar. interaktivite her seferinde kapsamli bilgiye erisimi saglar.
Musgterilerin aninda tatmin olmasini ve sorulan sorulara tam ve kapsamli

cevap alabilmesini amaglamaktadir.

2.1.7 Sikayet Yonetimi

2.1.7.1 Sikayet Yonetiminin Tanimi ve Geligimi

Muasteri memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi, mal veya hizmetten
tuketicinin bekledigi performans ile satin alim sonrasinda ortaya g¢ikan gergek
performansla arasindaki iligkiye gore sekillenir. Beklentiler ile urdndn
gercekte sagladigl arasinda olumlu bir iligki varsa, memnuniyet gergceklesmis
olur, fakat tersi bir durumda, yani performans beklentilerin ¢ok altinda kalirsa,
tuketici tatmin olmaz. Musteri memnuniyeti, marka baghhg! yaratarak,

yeniden alimlara sebep olurken, tatminsizlik ise musterilerde isletmeye karsi



51

olumsuz davranislar olusturur. Kargilagtiklari olumsuz durumlar nedeniyle de

sikayet davranisinda bulunabilirler.

Sikayet, mdusterilerin beklentilerinin karsilanmamasinin bir sonucu
olarak tanimlanabilir. Diger yonden ise, firmalar igin Urin ya da hizmetteki
sorunu bulup, duzeltiimesine, bir musterinin hosnutsuzlugunu gidermesi igin

bir firsattir.

Diger bir tanimda sikayet, tuketicinin olumsuz geri bildirimi olarak
aciklanmigtir. Kelimelere dokulmuas sorunlari ifade eden sikayetler, kuguk
sorunlari, aksilikleri, performans dusukluklerini daha blyuk problemler haline
gelmeden ¢ozmeye olanak saglarlar. Sikayetci musteriler aslinda firmayi zor
durumda birakmazlar, tam tersine faaliyetlerini iyilestirmeleri igin onlara
yardimci olurlar. Sikayet¢ci mdagteriler ile nasil ilgilenildigi, isletme

etkinliklerinin belirleyicilerindendir (Kozak, 2007, 2).

GUnumuz pazar kosullarinda tiketicide memnuniyetsizlik yaratan
faktorlerin bulunup, bunlarin nedenleriyle birlikte ¢dzimlerinin arastiriimasi
olarak tanimlanan musteri sikayet yonetimi, mal ve hizmetlerden kusurun
giderilmesi yolu ile musteriyi memnun ederek elde tutmanin en degerli
araclarindan bir tanesidir. Musteri sikayet yonetimi, yeni musteri kazanmak
yerine, var olani elde tutmaylr amaclayan bir yonetim stratejisidir. Musteriler
kendilerinin dnemli olduklarinin bilincine vardiklarinda, firmadan aldiklari mal
ve hizmetlere Odedikleri fiyattan daha fazlasini istemeye basglarlar.
Kendilerine deger yaratan, istek ve sikayetlerine 6nem veren, sorunlarini en

kisa zamanda ¢ozen igletmeleri tercih etmektedirler.

“TUketici tatmini ve sikayet davranisi ile ilgili calismalar, 1970’li yillarda
ABD’de baglamis ve ilk konferans 1980 yilinda yine bu Ulkede
gerceklestiriimistir. Konferansa katilan arastirmacilar ve uygulayicilar, tiketici
memnuniyetini  anlamanin  ve memnuniyetsizligini yonetmenin, etkili
pazarlama stratejilerinin geligtiriimesinde ¢ok o6nemli noktalar oldugunu
belirtmislerdir’ (Usta, 2006, 122).
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Musteri tatmini / tatminsizligi ve sikayet davraniglarinin bilinmesi,
igsletmelerin zayif yonlerinin belirlenmesine ve bunlara goére pazarlama
stratejilerinin  olusturulmasina olanak saglar. Bdylece firmalar var olan
kusurlarini duzelterek, musterilerinin tatminlik dizeyini arttirabilirler. Kisacasi
sikayetler var olan musterileri elde tutmayi, trln / hizmetleri gelistirmeyi ve
var olan sorunlari ortadan kaldirmay: saglar. Firmalar, etkili ve verimli bir
sikayet yonetimi ile iyi bir marka imaji olustururlar ve musterilerinin givenini
kazanirlar. Firmaya karsi guven duygusu duyan musteriler de dolayisiyla
marka baglihgi da olusacaktir. Musteri, tekrar bir problemle karsilagsa bile,
bunun en etkili ve kisa sUrede ¢ozulecegine guvenerek markayla aligverise

devam edecektir.

2.1.7.2 internet Pazarlamasinda Sikayet Yonetimi ve E-CRM

Elektronik Misteri iligkileri Yénetimi (e- CRM), kiiresellesmenin
artmasiyla pazarlamacilar ve yoneticiler tarafindan yaygin bir gsekilde
kullaniimaya baslanmistir. E- CRM’ de en temel amag, satislarn arttirmak ve
musteri  baghligi yaratabilmektir. Ayrica internet ortaminda calisan
pazarlamacilar musteri memnuniyetine odaklanmislardir. Diger taraftan
memnun olmayan musterileri de internet ortaminda sikayet etmeye tesvik

etmektedirler.

Basarili bir e- CRM, baglihgin olusumu ve problemlerin ¢ézilmesiyle
elde edilebilir. E- CRM’ in ana bilesenleri asagidaki gibi siralanabilir (Cho ve
Digerleri, 2002, 1);

Musteri Memnuniyetini Arttirmak/Memnuniyetsizligi Azaltmak,
Uriin ve Hizmet Kalitesini Yikseltmek,

Musteri Baghligini Yukseltmek,

e

Musteri Sikayetlerini Cozmek.

Miisteri Memnuniyetini Arttirmak/Memnuniyetsizligini Azaltmak: Musteri

memnuniyeti masteri iligkileri yonetiminin en temel bilesenlerinden birisidir. E-
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CRM ‘de pazarlamacilarin sordugu en 6nemli soru, musteri memnuniyetinin
nasil  arttirilabilecegidir. Musterilerde yasanan memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik bircok sebebe baglidir ve her musterinin davranis sekli
farkhdir. Online musteri memnuniyeti en basta, Urlin veya hizmetin dagitim

hizina, kalitesine ve rahatligina baglidir.

Uriin ve Hizmet Kalitesini Yiikseltmek: Musteri sikayetlerinin blylk bir
¢ogunlugunun Urin ya da hizmetin kalitesiyle yasanan problemlerden
olustugu sodylenebilir. internet temelli isletmelerde hizmet kalitesi cok
dnemlidir. internet ortaminda bir geri bildirim séz konusudur. Musteriler bu
mekanizmada, online ortamda yapilan musteri sikayetlerine gére trlnU satin
alip almamaya karar verirler. Urlin ya da hizmetin kalitesinin yiksek olmasi
online ticareti de arttiracaktir. Uriiniin kalitesinden memnun olan miisteriler

yaptiklari yorumlarla diger mugterileri de etkileyebileceklerdir.

Miisteri Baglihgimi Yiikseltmek: internet, sirketler ve musterileri arasinda
guclt  bir iligkinin olugsmasina yardimci olur. Yapilan bir c¢alismada,
musterilerle kurulan etkili bir iligkinin baglilik yaratmada buyuk bir rol oynadigi
bulunmustur. Musteri sikayetleri alaninda yapilan bir g¢alismada, internet
ortaminda satici ile alicinin arasinda genel bir konugsma ortami dogdugu ve

bunun sayesinde de sikayetlerden baglilik olugabildigi agiklanmaktadir.

Musteri Sikayetlerini Cézme: Online musteri sikayetleri, musterilerin
firmada tutulmasini dogrudan etkilemektedir. Sikayet yonetimi firmanin
urinlerinden olan genel problemleri fark etmesini saglar ya da yeni cesit

aranler uretmesine yardimci olur.

Online musteriler sikayetlerini ya direk arind/hizmeti satin aldiklar
firmaya iletirler ya da halka acik sikayetler icin hazirlanmis web sitelerine

yollarlar.

En uygun ve etkili bir sekilde musteri sikayetlerini ele alip, onlari
¢bzmeye calisan firmalar musteri tutma oranini arttirir ve agizdan agza kotu

reklamin énune gecmis olurlar.
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2.1.7.3 Musteri Acisindan Sikayet Sureci

Satin aldigi Urunden bekledigi performansi bulamayan, kisacasi
yaptigi aligverigin kendisi icin deger yaratmadigini dudsinen mausteri,
tatminsizligini gsikayet ederek dile getirip getiremeyecegine karar verir.
Sikayette bulunmaya karar veren tuketici, degisik yollara bagvurarak (telefon,
faks, e-mail gibi.) Grana / hizmeti aldigi Ureticiye ulasir. Bundan sonra firmaya
gelen sikayetlerin hizli bir sekilde ele alinmasi dnemlidir. Kisa bir surede,
sikayetle ilgili bulunan olumlu ya da olumsuz sonuglar musteriye iletiimeli,

konuyla ilgili agiklamada bulunulmaldir (Kése, 2007, 36).

Musteri acisindan sikayet yonetim sureci asagida yer alan Sekil 8'de

gOsterilmektedir.

BEKLENTI » SATINALMA ____ , PERFORMANS

Arzulanan-tahmin edilen Alindigi DigUnulen

~_ "

Olumsuz Fark Varsa

TATMINSIZLIK

Sikayet edildiginde elde edilecekler
degerlendirilir

SIKAYET ETME SIKAYET ET

Uretilen ¢dziime yonelik tekrar tatmin
degerlendirilmesi yapilr

YENIDEN ALIM-MARKA DEGIiSTIRME

Sekil 8. Miisteri Acisindan Sikayet Siireci
Kaynak: Emel Kose (2007), Musteri Sadakati Saglamada Aragsal Bir
Yéntem Olarak Sikayet Y6netimi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitisu, Sayfa: 37.
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Musteri acisindan sikayet sureci igin kisaca, mugteri sikayetlerinin
firma tarafindan dinlenmesi, sure¢ iginde bilgi alma ve sonug olarak bulunan

bilgilerin tuketiciye detayli olarak agiklanmasi diyebiliriz.
2.1.7.4 isletme Agisindan Sikayet Siireci

Tuketiciler trln ya da hizmetle ilgili sikayetlerini firma disinda bagka
kurumlara, kigilere de yapabilmektedirler. Bu durum firma icin olumlu bir etki
birakmamaktadir. Firmanin yetkilileri sikayetleri ¢dzseler bile, musterilerde
baglhlik yok olabilir. Bundan dolay! firmalar kendi iglerinde bir sikayet
mekanizmasi olusturmali ve musterileri buraya yonlendirmelidirler. Boylece
ortaya c¢lkan sorun firma c¢alisanlar ile magsteri arasinda, bagkalar
ogrenmeden ¢dzllebilir. Boyle bir sikayet surecinin igledigini géren musteri
de baska sikayet yollarina gerek duymayacaktir. Sirketin sahiplendigi ve

¢6zdugu sikayetler sayesinde de baglilhgin arttigi gorulecektir.

isletmeye ulastirilan bir sikayet, isletmenin is sirecine dahil edilir.
Calisanlar sikayetleri sadece sikayette bulunan mdasteri icin dedgil, ileriki
zamanlarda diger musterilerde de olugabilecegini dugunerek ¢ozmelidirler.
Sorunu ortadan kaldirmak igin yoOneticiler politikalarda, prosedurlerde
degisiklige gidebilirler ve bu noktada sikayetler yonetilmeye baslanir.
“Ogrenen orgiut olmaya onem veren isletmeler icin sikayet ydnetimi;
yaraticihgl bilgi birikiminin  kurumun tamami iginde kullanilarak surekli
gelisme saglamasini ifade etmektedir” ( Kose, 2007, 38). Alinan bilginin
isletme icinde bu durumdan etkilenebilecek bolimlere iletiimesi
gerekmektedir. En son adimda da muasterinin sikayetinin  ¢ozulup

¢ozulemedigi izlenmelidir.
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Mutsuz Musteri

Satin Alma Asamasi <

v
Sikayeti Cozme Asamasi «—Sikayeti Kurum Adina Alan

Ureticj ve/veya araci kurumlar

C6zim bulamiyorsa yada
Gerekli buluyorsa

v
Sorun Cozicu

Sorunun misteri igin ¢6zimu

Sikayet Sonrasi Takip <
Asamasi Sikayet Yoéneticisi

Politika ve prosedurlerde degisiklik
yapilmasi

Sekil 9. isletme Agisindan Sikayet Siireci

Kaynak: Emel Kose (2007), Musteri Sadakati Saglamada Aragsal Bir
Yéntem Olarak Sikayet Yénetimi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitisu, Sayfa: 39.

Musteri sikayetlerinde uygulanan sikayet yonetim stratejilerinin yani
sira c¢aligsanlarin davranislari da buylk onem tasimaktadir. Calisanlarin
musterilere karsi olan davraniglari, sikayetleri dinleyebilme yetenekleri ve
musteriye guven verebilmeleri en énemli kriterlerdir. Calisanlar sikayetleri en
dogru sekilde anlamali, analiz etmeli ve bdylece Uust ydnetimlere
bildirmelidirler. Bunlarin yani sira, firma yodneticileri galisanlarina sikayetler
hakkinda insiyatif kullanma hakki tanimalidirlar. Boylece mevcut prosedirde
bulunmayan bir sikayet c¢oOzllebilecek ve musteri memnuniyeti

saglanabilecektir.
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Olusturulan sikayet yonetimi sistemlerinin sorunsuz c¢aligabilmesi igin
yetkiler ve prosedurler belirlenmelidir. Sikayet yonetimi ile amaglanan, bir
musteriden gelen sikayetin bagka bir musteriden daha gelmemesi i¢in genel

bir ¢6zimun bulunmasidir (Kése, 2007, 41).

2.1.7.5 Sikayet Eden Miisterilerin Ozellikleri

Musteri sikayetleri konusunda yapilan arastirmalarin bir kisminda,
sikayette bulunan musteriler ile bulunmayanlar arasinda bir takim farkliliklar
oldugu tespit edilmistir (Kése, 2007, 42). Sikayet edenler; geng, varlkl,
eylemci olarak tanimlanirken, sikayette bulunmayanlar; yash, dusuk gelirli,

politikadan uzak kisiler olarak belirtilmigtir.

Sikayette bulunan mdasgterilerin 6zellikleri kisaca soyle aciklanabilir
(Kose, 2007, 42 -45) ;

Demografik Ozellikler

Cinsiyet: Sikayet ve cinsiyet arasindaki iligkiyi inceleyen arastirmalarin
¢ogunda, sikayet eden, edecegini ifade eden ya da arastirmalara katilanlarin
¢ogunun kadin oldugu gorulmustar. Yani kadinlar ile sikayet arasinda pozitif
bir bag vardir diyebiliriz. Fakat bazi arastirmalarda tersi durum da

gozlemlenmistir. Dolayisiyla, tam net bir genelleme yapilamamaktadir.

Gelir: Sikayet etme davranisini tetikleyen bir bagka etken de gelirdir. Aile
geliri arttikca sikayet azalmaktadir. Diger yonden, yuksek gelirli olanlar az
sikayette bulunurlar, ¢inkl yuksek fiyatlar vererek, kaliteli Grlnleri tercih
ederler. Yapilan bagka bir arastirma ise; yuksek gelirli, gen¢c ve egitimli
musgterilerin daha ¢ok sikayette bulunduklarini gdstermistir. Bunun nedeni

olarak urunden beklentilerin yuksek olmasi gosterilmistir.

Yas, Medeni Durum, Egitim ve Digerleri: Yapilan sikayet arastirmalarinda

yas ile sikayette bulunma arasinda pozitif bir iligski oldugu bulunmustur. Yasi
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arttikga kigiler daha fazla sikayette bulunmaktadirlar. Diger taraftan saticilarin
yasli kisilerin sikayetlerine daha olumlu cevaplar verdikleri goraimustar.

Diger bir etken de medeni durumdur. Evli olan kigilerin daha az
sikayette bulunduklarn gorulmuastar. Bunun nedeni olarak da, giftlerin
birbirleriyle konusarak sakinlestikleri gosterilmektedir.

Egitim duzeyi arttikga Urin ya da hizmetten beklenti artacaktir.
Tatminsizligin oldugu durumda ise, sikayet kaginilmazdir. Egitimli olan
tlketiciler, aldiklari Grtnlerin 6zelliklerini, kalitesini digerlerinden daha fazla
bileceklerinden, beklediklerini bulamadiklari zaman gsikayet yolunu
sececeklerdir. Daha az bilgiye sahip mdusterilerin Grandn performansini

degerlendirme yetenekleri de az olacaktir.

Sikayette bulunma davranigini etkileyen diger faktorler ise; cografik
unsurlar ve etnik faktorlerdir. Kirsal alanda yasayanlarin pazara

ulasabilmeleri zor oldugundan, sikayetleri de az olmaktadir.

Miisterilerin Psikolojik — Sosyolojik Ozellikleri: Uriin ya da hizmetlerin
zayif performanslarinin yani sira, musterilerin kigilik ozellikleri de sikayet
davranisini etkileyebilmektedir. Sikayet etmede psikolojik bir riskin oldugu

gorulmektedir.

Sikayet ettiginiz ortamda insanlar sizi nasil algilayacaklardir? Bu sizin
algilanmanizi istediginiz ozellikler ile gelisecek mi? Sikayet ederseniz birileri

zor durumda kalir mi? Kisacasi, psikolojik risk arttikca sikayetler azalacaktir.

Miisterilerin Kiiltiirel Ozellikleri: Yapilan arastirmalar insanlarin icinde
bulunduklarn  kllturel sistemden etkilendiklerini, degerlerinin, benlik
kavramlarinin, digerlerini algilama bigimlerinin ve dig c¢evreleriyle

etkilesimlerinden etkilendiklerini gostermektedir.

Bireyselcilik yaklasiminin var oldugu kulturlerde, kisilerin sikayette

bulunma davraniglari daha aktiftir. Toplumsallik kultirinde ise Kkisiler
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kendilerinden once toplumu dusunmektedirler. Toplumsalligin yogun oldugu
kultarlerdeki tuketiciler, sikayet kanali olarak firma digi kurumlari tercih
etmektedirler. Cunkl, bu tarz kurumlarda alici ile saticinin dogrudan

yuzlesmesine gerek duyulmamaktadir.

2.1.7.6 Sikayet Kanallari

Satin aldigi Grin ya da hizmetten memnun olmayan musgteriler
sikayetlerini Ureticiye farkli kanallar aracihgiyla ulastirabilirler.  Sikayet

kanallar kisaca sdyle aciklanabilir (Cho ve Digerleri, 2002, 5 -6);

Halka Acik Kanallar: Musteriler karsilastiklari sorunlar sikayet etmek igin
halka agik web sitelerini tercih edebilirler. Buradan diger musterilerin de
ardnle ilgili bilgilenmesi amaclanmaktadir. Ayni sitede online olan diger

musteriler ile durum degerlendirmesi, kargilikli gorts aligverisi yapilabilir.

Direk Olarak Yapilan Online Sikayetler: Online olarak faaliyette bulunan
bazi firmalar, musteri sikayetlerini kendi is firsatlarina gevirebilmektedirler.
Bunun igin sikayette bulunan musgterilerini korur ve onlara ¢ok buyuk bir
onem verirler. Bu tarz firmalar kendi iglerinde musteri hizmetleri servisini
kurmuslardir. Bu sistem sayesinde Urin ya da hizmetle ilgili sikayeti olan
musteriler, direk olarak firmaya gelmektedirler. Bdylece yasanan sorunlar da

firma icinde halledilebilmektedir.

Dolayh Yapilan Online Sikayetler: Bazi musteriler, UrUnle ilgili sikayetleri
oldugunda, direk olarak satin aldigi firmaya gitmeyi tercih etmezler. Bunun
yerine yasal yollara bagvururlar. Firma hakkinda dava acabilirler ya da

firmayi Tuketici Dernekleri’ne sikayet edebilirler.

Tarkiye'de faaliyette bulunan halka agik sikayet kanallarindan bazilari

asagidaki gibi acgiklanabilir.
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Sikayetim.com: Bu site, tuketici haklar hakkinda tum bilgileri igeren, satin
alinan Urin ya da hizmetle ilgili sikayetleri kuruluglara/firmalara iletmeyi

saglayan bir portaldir.

Sikayetvar.com: Bu sitede de Turkiye'de Uretilen ya da pazarlanan tim
artnlerin ve ureticilerin listesi yer almaktadir. Ayrica, guncel tuketici haberleri,
tuketici arastirmalari ve anketleri yer almaktadir. Siteye gonderilen sikayetler,

ilk olarak site gorevlileri tarafindan denetimden gecgerek yayinlaniyor.

Tuketici.tumer.org: Turkiye’de resmi olarak tuketici haklarini koruyan ve
sikayetlerini ¢ozume ulastirmaya calisan bir portaldir. Sikayeti olan musteri
sitede bulunan sikayet formunu doldurarak sikayetini ulastirabiliyor. Bu
sitenin diger sitelerden farki, tim mdasteri sikayetlerini yayinlamamalaridir.
Sadece haftalik olarak secilen bir sikayet sitede diger okuyuculara

sunulmaktadir.

2.1.7.7 isletme Stratejisi ve Miisteri Sikayet Yonetimi

Glnimiizde lliskisel Pazarlama ve misteri iligkileri ydnetiminin
gelismesi ile musteri sikayet yonetimi de 6nem kazanmistir. Musteri sikayet
yonetimi, musterilerde memnuniyetsizlige yol agan sorunlarin igletmeye
bildirilmesinden sonra, sorunun ¢ozumlenmesi ile musterinin elde tutulmaya
devam edilmesini amaglar. Boyle bir durumda, sikayetlerine ¢6zim bulabilen
musteriler, bagli mdusterilere donup, tekrar satin alma eylemini

gerceklestirebilirler.

Sikayet yonetimi, ayni sorunla karsilasan tim musterilere ayni ¢ézimu
sunmak ve igletme ici tutarliik saglayabilmek icin gereklidir. Tatmin olmamis
musteri sikayet etmiyorsa; isletmeye ya veda etmistir ya da etmek Gzeredir.
Egder sikayette bulunuyorsa onunla hala is yapilabilecegi anlagiimalidir.
Careleri bulunmus sikayetler, geri donus yaratan temel pazarlama degdiskeni

olarak gorulebilir.
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Musteri sikayetleri her zaman memnuniyetsizligin  yasandigi
durumlarda olugsmamaktadir. Arastirmacilar, memnuniyetsizlik ve sikayet
davranisini arastirmislar ve memnuniyetsizligin ¢cok kiguk bir oranla sikayete
sebep oldugunu bulmuslardir. Memnuniyetsizlikte sikayette bulunma kisisel

faktorlere gore degisebilmektedir (Marquis ve Filiatroult, 2002, 270).

Pazarin yapisi ve pazarda faaliyette bulunan rakiplerin sayisi sikayet
davranisini belirlemektedir. Pazarda ¢ok fazla sayida rakip varsa, sorunu
olan musterilerin onlara dogru kaymasi daha kolaydir. Musteri sikayette
bulunmak yerine, diger bir markaya yonelebilecektir.

Bir isletmenin sikayet yonetimi iki ugludur; ilki bireysel olarak sikayetin
¢Ozumd, ikincisi toplumda sikayetin ¢ozulmesidir. BOylece ortaya ¢ikabilecek

benzer sorunlar 6nlenmeye c¢aligiimaktadir.

Musteri sikayet yonetimi, bir sorunu / sikayeti bulunan musterinin
muhatabi olan bir ¢calisanla iliski kurmasi ile baslar. Sikayeti dinleyen calisan,
sorunun ¢dzumu igin gorevlendirilmis kisi ya da bolumlere giderek, sikayeti
aktarir. Son olarak sikayeti analiz eden, ¢bzim igin ¢aba sarf eden Kigi,
masteri ile farkll kanallar araciligiyla temasa gecger ve sikayeti hakkinda

musteriyi bilgilendirir.

Musteri gikayet yonetiminin slUreci asagidaki gibi siralanabilir

(www.amadeussolutions.com);

1. Musteri sikayetlerinin siniflandiriimasi,

2. Sikayetlerin analiz edilmesi ve rapor hazirlanmasi,
3. Sikayetleri yonetim surecine katmak,
4

. Sikayet sureci geligsiminin devami.

Miisteri Sikayetlerinin Siniflandirilmasi: Sikayet slrecindeki ilk adim,
musterilerden gelen sikayetlerin siniflandiriimasidir. Siniflandirma, bireysel
sikayetler, urtn/hizmetle ilgili sikayetler, galisanlarin davraniglarindan dolayi

olusan sikayetler olarak yapilabilir.
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Sikayetlerin  Analiz Edilmesi ve Rapor Hazirlanmasi: Sikayetleri
siniflandirdiktan sonra yapilan adim, gsikayetlerin analiz edilmesidir.
Musgterilerin sikayette bulunma sebepleri arastirilir, sorunlar tespit edildikten
sonra ¢ozum yollari arastirilir. Son olarak da, elde edilen veriler rapor halinde

hazirlanir.

Sikayetleri Yonetim Surecine Katmak: Sorunlar tamamlandiktan sonra,
musteri sikayetleri firmanin ydnetim sirecine dahil edilir. Firma sikayetler
sayesinde musterilerini daha iyi tanima firsati yakalar, onlarla iletisimini

glclendirir ve ariin/hizmetleri i¢in yeni firsatlar yakalar.

Sikayet Siireci Gelisiminin Devami: Sikayet yonetim surecinin nasil
islediginin tUm c¢alisanlar tarafindan anlasiimis olmasi gerekir. Musteriler igin
bu sistemi kullanmak kolay olmalidir. Sikayeti olan bir mugteri, gidecek ilk yer
olarak firmayr hatirlamahdir. Eger, uygulanan sikayet yonetimi iyi
geligtirilebilirse, firma hakkinda yapilacak olan agizdan adza kétu reklamlarin

da dnune gecilebilecektir.

Kendilerine ilke olarak musteri odakli olmayl segen isletmeler,
sikayetlerden kaginma yerine, onlari bir firsat olarak gérerek, ¢é6zme yoluna

giderler.

Sikayet yonetim sistemi musterilerin igletmede tutulmasini ve karllig
etkiler. Bazi igletmeler musterilerin sikayetleri surekli ve profesyonel olarak
yaptiklarini ifade ederken, sikayet yonetim sistemini kurmus olan isletmeler

ise sikayet yonetiminde daha aktif bir rol oynarlar.

2.1.7.8 Sikayet Yaratabilecek Durumlarin Belirlenmesi

Sirketler ilk olarak sikayet yaratacak durumlari tespit etmelidirler.

Burada igletmeler gercekgi bir yaklasim iginde olmali, hatali olabileceklerini
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kabul etmeli ve bu hatalarin getirebilecegi problemleri saptamalari, diuzeltmek
icin de eylem planlarinin olmasi uygun olacaktir. ilk adim olarak, ortaya
cikabilecek problemlerle ilgili bir olasilik matrisi gelistirmelidirler (Kése, 2007,
46).

Tablo 6. Sikayet Yaratabilecek Durumlara ve isletme Tepkilerine Yonelik
Olasilik Matrisi

Uriin/Hizmet Hatasiz Urtin/Hizmet Hatasiz
Musteri Tepki Vermiyor Musteri Memnun Degil ve Bunu
Dile Getiriyor
_ isletmenin Tepkisi:
Isletmenin Tepkisi: KUTLAMA Proaktif Musteri Egitimi
112
Uriin/Hizmet Basarisiz 314 Uriin/Hizmet Basarisiz
Musteri Tepki Vermiyor Musteri Memnun Degil ve Bunu Dile
Getiriyor
isletmenin Tepkisi: Miisterileri isletmenin Tepkisi: Diizeltici Eylemler

sikayete cesaretlendirmek

Kaynak: Emel Kose (2007), Musteri Sadakati Saglamada Aragsal Bir
Yoéntem Olarak Sikayet Yénetimi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitisu, Sayfa: 46.

Firmalar uygun bir sikayet yonetimi sisteminin yani sira, bu stratejileri
uygulayacak olan calisanlarin da gerek egitimlerle gerekse prosedurlerle
bilgilendiriimelidirler. CUnkl sikayetin aktarilacagi kanal ne olursa olsun
masterinin direk olarak temasa gegecegi ¢alisanlarin sikayetini alirken ve
¢ozumle ilgili bilgi verirken tavri ve davraniglari ¢ok énemlidir. Musterilerle
iligkilerin surekliligi acisindan sure¢ iginde durust olmak karsilikli guven

acisindan oldukga onemlidir.
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2.1.7.9 internetten Yapilan Aligverislerde Karsilasilan

Sorunlar

Son gunlerde internet Uzerinde aligveris yaparken magdur olan
masgterilerin sayisinda artiglar gorulmektedir. Tuketici Haklari Merkezi
Yénetim Kurulu Uyesi Emel Oztirk’ e gére bu sikayetlerin sebepleri

asagidaki gibi siralanabilir (www.tuketicimerkezi.org);

- Sikayete konu olan aligveris sitelerinde Urunle ilgili eksik bilgiler
verilmektedir.

- Sitede drunle ilgili yayinlanan o6zellikler ile tuketiciye goénderilen
urindeki 6zelliklerin tutmamasi, yani ayipli mal satiimasi.

- Odemelerini kredi karti ile yapan tiketicilerin siparigleri zamaninda
teslim edilmemekte veya hi¢ gonderiimemektedir.

- Tuketicilerin sikayette bulunmak i¢in muracaat ettigi alisveris sitesinin
irtibat telefonlarina, elektronik postalarina veya mektup adreslerine

veya sahiplerine ulasilamamasidir.

internet ortaminda yasanan sorunlar sadece Tlrkiye'de degil, diger
ulkelerde de vardir. BBC haber merkezinin yayinladigi bir arastirmaya gore,
ingiltere’deki internet kullanicilarinin 10’da dokuzu internet aligverislerinde
kredi karti bilgisi vermekten rahatsiz duymaktadir. Ayrica Visa’nin Avrupa
genelinde yaptirdigi bir baska arastirmaya gore de kullanicilarin sadece %5'i
elektronik ticarete giiven duyuyor. ABD’de FBI ile ortak calisan internet
Sucglari Merkezi faaliyet gostermektedir. 2004 raporuna goére, gelen sikayet
oraninda bir Onceki yilla goére % 66.6'hk bir artis gorulmuastir. Gelen
sikayetlerin % 5.4’0 kredi karti kullanimi ile ilgili olmaktadir. Ayni rapora gore,
erkekler kadinlara goére internette daha fazla maddi kayip yasamaktadir
(Tuna, 2005,5).
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2.1.7.10 Mausterilerin Sikayet Davraniglarinin Sonuglarl ve

Firmaya Etkileri

Musterilerin direk veya dolayli yollardan yapmis oldugu sikayetlerin
firma igin bazi maliyetleri olugabilmektedir. Firma bir veya birka¢ musterisini
kaybedebilir, cevrede itibari zedelenebilir ve yasal mevzuatla ugragsmak
zorunda kalabilir. Ozellikle mahkemeye verilen bir sikayetin maliyeti firma icin
yuksek olacaktir. Kotu reklami silmek igin reklam masraflarini arttirmasi

gerekebilecek, tazminat 6demekle cezalandirilabilecektir.

Musterilerin sikayet davraniglarinin sonuglari ve firmaya maliyetleri

asagidaki tablolarda gdsterilmektedir.

Tablo 7. Sikayet Davranisinin Sonuglari

Memnuniyetsizlikle iligki

Gerekli Gerekli Degil

Firmayi Terk etme Sosyal Agda

i
Sosyal Agla ¢ Boykot Musteri Sikayetleri
lliski Mahkemelere
Tuketici
Dis Firmaya Sikayetler

Derneklerine

Sikayetler

Kaynak: Mashe Davidow, Peter A. Dacin (1997), Understanding and
Influencing Consumer Complaint Behavior: Improving Organizational
Complaint Management, Advances in Consumer Research, Sayi: 24, Sayfa:
452.

Mdusgterilerin  sikayet davraniglari sonucunda ortaya c¢ikabilecek
durumlar Tablo 7’de aciklanmaktadir. Satin aldigi trin ya da hizmetten
bekledigi performansi bulamayan musteri sikayette bulunacaktir. Musteriler
bu sikayetlerini direk olarak firmaya bildirebilirler, online ortamda sikayet

kanallarina yazabilirler ya da firmayl boykot edip firmay terk edebilirler.
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Musgterilerin bagvurabilecedi bir diger yol da, mahkemelere ya da Tuketici

Haklarina bagvurmaktir.

Tablo 8. Sikayet Davraniglari ve Firmaya Maliyetleri

Davranis Cesidi

Potansiyel Pazar

Potansiyel Bilgi Kazanci

Maliyeti
Firmayi Terk etme Bir musteri kaybetme Satis istatistiklerinde bir
Boykot dusus
Sosyal Agda Musteri | Birkagc musteri kaybetme | Satis istatistiklerinde bir
Sikayetleri dusus
Musteriyi elde tutmak igin | Problemin sebebini ve
Firmaya Sikayet yapilan maliyet nasil ¢ozllecegini
o6grenme
Mahkemelere/ Tiiketici | islem maliyeti Problemin sebebini
Derneklerine Sikayet | Misteri kaybetme o6grenme

Kaynak: Mashe Davidow, Peter A. Dacin (1997), Understanding and

Influencing Consumer Complaint Behavior: Improving Organizational
Complaint Management, Advances in Consumer Research, Sayi: 24, Sayfa:

452.

Musteriler tarafindan yapilan sikayetler firmalara farkli oranlarda
maliyete neden olmaktadir. Maliyetlerin artmasi ya da azalmasi musterilerin
sikayetlerini yaptiklari kanallara gore farklihk gdstermektedir. Eger musteri
urinle bir sorun yasadiktan sonra sikayet etmek yerine sadece firmayi terk
ederse, 6denecek olan maliyet az olacaktir. Fakat musteri sikayetini online
sikayet kanallarina yaparsa, cevresindekilere durumu anlatirsa firmanin
katlanacagi maliyet daha yuksek olacaktir. Firmalarin en yuksek maliyetle
karg! karglya kaldigi durum musterinin gikayetini mahkemelere bildirmesiyle
ortaya cikmaktadir. Firma mausterisini

kaybetmekle kalmayacak, islem

maliyetleriyle ve eger haksiz bulunursa cezayla karsilagacaktir.
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2.1.7.11 Sikayeti Cozme Stratejisi

Musgterilerin  sorunlarini  dile getirmelerindeki en oOnemli etken;
sikayetleri sonunda bir seylerin yapilacagina inanmalaridir. Musterilerin
yasadiklari mutsuzluk ile sikayetlerini dile getirme konusundaki kararlari ayri
tutulmalidir. MUsteri son derece mutsuz oldugu halde agzini agip bir seyler
sdylemeyebilir; ama kugucuk bir sorun karsisinda, bir seylerin yapilacagina

inaniyorsa gikayetlerini dile getirebilir.

Musterilerin mutsuzlugu ile sikayet etme istegini bir araya getirmek igin
sirketler su yontemleri kullanabilirler ( Kése, 2007, 49 -52);

Ucretsiz Telefon Hatlan: Ucretsiz telefon hatlarinin yararlari sunlardir;

Mdusterilerin glveninin artmasi,

Musteriden aninda geribildirim alinabilmesi,
Ortak sorunlarla ilgili sikayetlerin azalmasi,

Sirket aleyhine dava agilma olasiliyinin azalmasi,
Pazar ve urun hakkinda bilgi toplanmasi,

Ek UrGnler satma firsatl sunmasi,

Ozel musterilere 6zel ilgi gsterebilme olana@i saglamasi,

© N o g bk 0N =

Baska sikayetlerinin olup olmadiginin arastiriimasina olanak

saglamasi.

Calisanlara Sikayetleri Dinlemede istekli Olacak Sekilde Egitim
Verilmesi: Kurulusun timdu, etkili bir sorun ¢ézimleme politikasinin, mutsuz
musterilerin firmay terk edip gitmelerine engel olma mekanizmasi oldugunu

ogrenmelidir.

Sikayetleri Duymak istediginiz Gergegini Herkes Tarafindan
Bilinmesinin Saglanmasi: Firmalar mdusterilerini dinlemek istediklerini
reklamlarla, brogstrlerle, afislerle ya da satis noktalarindaki promosyonlarla

duyurabilirler.



68

Sirket ici Sikayet Mekanizmasinin Degerlendirilmesi Yapilmahdir:
Sirketler verdikleri garantileri incelemeli, sikayetlere acik olup olmadiklarini

arastirmali ve musteri iligkileri bolumlerini gdzden gegirmelidirler.

Dinleme Merkezleri Olusturulmasi: Ucretsiz telefon hatlar ya da birtakim
blylk magazada bulunan musteri hizmet telefonlari dinleme merkezleri
arasinda sayilabilir. Diger bir yonden, magaza yoOneticileri magazalarinda
dolasarak musterilerle direk olarak konusabilir, kisacasi kendisi bir dinleme

merkezi gorevini yerine getirmis olur.

Musteri Bilgi Formlarinin Kolayca Kullaniimasi Saglanabilir: Bilgi formlari
musterilerin anlayacagi bir dilde olmali, kolayca doldurulabilmelidir. Bilgi
formlarinda genelde kutucuklarin isaretlenmesi istenir, fakat bu yoéntem
masterileri  kisitlayici niteliktedir. Formlarin alt kisimlarinda, mausterinin

istedigini daha rahat yazabilmesi i¢in bos bir alan mutlaka birakilmaldir.

Miisteri Sikayetlerini Yakalamak Icin Personel Bilgi Formlarinin
Hazirlanmasi: Firmada goérevli her bir ¢alisana basili formlar verilmelidir.
Bunlar sayesinde musterilerin sOylediklerinin kayitlarini daha rahat tutabilirler.
Ayrica, bu durumu fark eden mdasteriler, firmanin sikayetler konusunda ne

kadar ciddi oldugunu anlayabilirler.

Miisterilerin Sikayetlerini Ozel Olarak Dile Getirmesine izin Verilmelidir:
Egder sikayette bulunan mausterinin telefonu firmada mevcutsa, musteri
aranmall ve gikayeti hakkinda daha detaylh bilgi istenmelidir. Boylece
musteriler sikayetlerinin ciddiye alindidini anlarlar ve musteri ile firma

arasindaki iligki guglenebilir.

Sirdas Miisteriler Edinilmesi: Sirketin en iyi, sadik musterilerinden birkaci
sik sik aranmali ve firma ya da Urin / hizmet hakkindaki dustnceleri
sorulmalidir. Eger olumsuz duslncelere sahipseler, sikayetleri belirlenmeli ve

onlara gore ¢gozumlere gidilmelidir.
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Deger ve Kaliteye iliskin Olgiimlerin Yapilmasi: Kalite ve deger dlgiimleri
musterileri elde tutabilmek i¢in saglam gostergelerdir.

Miisterilerle Her zaman iligki igerisinde Olmak: Firmalar misterileri ile
firmanin drunlerini kullanirken firmaya ulagmalarini saglayarak uygulamalar

saglamalidirlar.

Sikayet yoOnetimine iliskin ¢6zim stratejilerinin islerliginin  belirli
periyotlarla kontrol edilmesi gerekmektedir. Musteriler ile her zaman iligki
icinde olunmalidir. Sirketin  musterilerini iyi tanimasi hem igletme
politikalarinin olusturulmasinda hem de sikayet yonetimi stratejilerinin saghkli

olarak olusturulmasinda énemli bir rol oynayacaktir.

2.1.7.12 Musteri Baglhihg! Yaratmada Sikayet Yonetimi

lliskisel Pazarlama stratejilerini benimseyen isletmeler amaclarinin,
tatmin olmus mdisteriler yaratmak oldugunun farkindadirlar. Uriinden
memnun kalmamig ve sikayet davranisinda bulunan mausgterileri olumlu
dusuncelere ydnlendirmek firmanin elindedir. Bu durumu gergeklestirebilmek
icin firmanin, musterilerin gsikayet davraniglarini dogru bir sekilde analiz
etmeleri gerekmektedir. Bunlar sonucunda sikayetleri sorunsuz olarak
¢ozulen musterilerin baghliklari, gogu zaman hi¢ hosnutsuzluk gostermeyen
musterilerinkinden fazla olabilecektir. ClnkU sikayetlerinin iyice bir dinlenip,
¢bzume ulastigini géren musteriler, firmaya daha fazla guvenir ve sonraki
zamanlarda sorun yasamayacaklarina inanirlar. Bdylece de yeni markalar

yerine, bu markadan aligverise devam ederler.

Pazarlamacilar musterilerinin sikayetlerini dinlemeye baslayarak, trun
ve hizmetlerini musterilerinin beklentileri dogrultusunda gelistirebilecekler,
sirket ici sdreglerini bunlara goére ayarlayarak, daha iyi bir hizmet
sunabileceklerdir. Pazar kosullarinin hizla degistigi gunimuzde, mugteri
sikayetlerini dinleyerek, yanitlayan firmalar pazara daha c¢abuk uyum

saglayabilecekler, bu durum da rekabet Ustlnligu yaratacaktir.
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Musteri sikayetlerinin mal ve hizmet kaliteleri ile baglantili oldugu
unutulmamalhdir. isletmenin mal ve hizmet Kkalitesinin misterilerin
beklentilerini karsilayamadigi takdirde cesitli sikayetlere yol ag¢masi
kaginilmaz olacaktir. Ancak musterilerden gelen sikayetler dogru bir sekilde
degerlendirilirse, s6z konusu sikayetin bir daha gelmesi engellenmis olacaktir
ve urln / hizmetlerin musterilerin istekleri dogrultusunda gelismesi
saglanacaktir. Sikayetlerin etkin bir bicimde ele alinmasi, musteri ile

ilgilenilmesiyle musteri sadakatine uzanan genis bir yol agilacaktir.
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2.2 ilgili Arastirmalar

Musterilerin  marka baghliklarini incelemek amaciyla pazarlama
literatrinde ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur (Sahin 2007; Kozak 2007; Kang
ve Digerleri 2009). Bu c¢alismalardan c¢ogu tlketicilerin satin alma
davraniglarina gore ortaya ¢ikan bagliligi incelemektedir. Sikayet yonetiminin
marka bagliligina etkisini arastiran galisma sayisi sinirli sayidadir. Ozellikle
internet Uzerinde yapilan aligverislerle ilgili sikayetler konusunda yapilan
arastirmalar olduk¢a azdir. Bu yluzden bu konuda yapilacak her galisma

pazarlama literaturine katki saglamasi agisindan buyuk 6neme sahiptir.

Musteri memnuniyeti ve sikayet davraniglari arasindaki iligkiyi Usta
(2006) mobilya sektérinde arastirmistir. Yapilan anket sonuglarina gore,
Karabik ilinde mobilya alan tlketicilerin % 37.2° si memnuniyetsizlik
yasamiglardir. Bu durumu yasayan tuketicilerin buyuk bir ¢cogunlugu Urinu
satin aldigi firmaya basvurmuslardir. Firmaya sikayetlerini ileten musterilerin
% 52’ si ¢ozime ulasamamistir. Bu musterilerin % 37.6° si1 6zel sikayette, %
36.6° si da kamusal sikayette bulunmuslardir. Sikayette bulunmayan
musterilerin  en  Onemli nedeni, sikayetin durumu duzeltecegine

inanmamalaridir.

Tlketicilerin sikayetlerini bildirme egilimleri konusunda Kozak (2007)
turizm sektorinde bir ¢alisma gerceklestirmistir. Giney ve bati bolgelere
gelen yabanci turistlerle yapilan calismada, katihmcilarin % 45.3’ nln
sikayetci oldugu tespit edilmistir. Sikayetlerin blyUk ¢gogunlugunu galisanlarin

davraniglari ve hijyen olusturmaktadir.

Marka baghligini etkilemesi agisindan sikayet yonetimini inceleyen
Kose (2007); sirketlerde uygulanan sikayet yonetimi uygulamalarinin
amacinin musteri memnuniyeti ve baglihgi yaratilmasi oldugunu elde etmigtir.
Yapilan bu ¢alisma gostermektedir ki; sikayet yonetiminin magteri baglilhgina

etkisi bilinmekte ve gereken onem verilmektedir. Fakat sistematik olarak
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uygulamasi yeni oldugundan sikayet yonetiminin bagliliga etkisi tam olarak
degerlendirilememektedir.

Diger bir arastirmada, Sahin (2007) marka baglhigini etkileyen
faktorleri arastirmistir. Sahin g¢alismasinda kola sektorini analiz etmigtir.
Bulgulara gore tuketiciler haftada en az bir kez kola tuketmektedirler.
Tuketicilerin kola seciminde etkili olan en onemli kriterler; tat, marka ve
kalitedir. Marka baghliginin olusumunu etkileyen faktorler; guvenilirlik, her

satis noktasinda bulabilme, kisisel 6zelliklere hitap etmesidir.

Ozcan (2007) cep telefonu sektériinde, marka bagliligina markanin ve
guvenin etkisini arastirmistir. Calismasini isletme bolimUu &grencileri
Uzerinde uygulamis ve markaya olan guvenin ve markanin etkisinin

artmasiyla marka baglihdinin da artig gosterdigini tespit etmistir.

Barutgu (2008); internet Uzerinde yapilan ticarette magaza baglihgini
etkileyen faktorleri incelemistir. Arastirma sonuglarina goére, mdusteri
memnuniyeti, guven ve odullendirme baghligi etkilemektedir. Bunlarin yani
sira, degistirme maliyetleri, aliskanliklar, Grin ve hizmetleri kisisellestirme gibi

faktorler de baglihgi etkileyebilmektedir.

Akyuz (2009) marka baglihginin tlketici satin alma kararlarindaki
etkisini 6lgebilmek igin Ankara ilinde bir arastirma yapmistir. Arastirmaci
calismasinda cep telefonu sektorinu ele almigtir. Elde ettigi sonuglara gore,
musterilerin yaslari, meslekleri ve aylk gelirleri ile marka satin almalari
arasinda pozitif bir iliski bulunmustur. Misteriler arasinda baghlik yapan ilk t¢

cep telefonu markasi Nokia, Samsung ve Sony Ericsson’ dur.

Kang ve Digerlerinin 2009 yilinda musteri sikayetlerinin memnuniyet
ve baglihga olan etkisini arastirmak amaciyla Cin cep telefonu sektoriinde
yapmis olduklari arastirmada, musteriler tarafindan yapilan sikayetler iki ana
dala bolunerek incelenmistir. Bunlar; musteriler tarafindan firma yetkililerine
direk olarak yapilan sikayetler ve dolayl olarak yapilan sikayetlerdir. Yapilan

arastirmalar sonucunda, firmaya direk olarak sikayetini ileten musterilerin
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memnuniyetlerinde olumlu gelismeler gorulmektedir. Dolayisiyla memnuniyet
yasayan musterilerin baghliklarinda da artislar tespit edilmigtir. Diger taraftan,
sikayet kanali olarak Uglncl Kisileri segen musterilerin memnuniyetleri ile

negatif bir iligki tespit edilmigtir.
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3.YONTEM

Calismanin uguncu boélumunde, sirasiyla arastirmanin modeli, evreni
ve orneklemi, veri toplama arac ve teknikleri, veri toplama sureci ile toplanan

verilerin analiz teknikleri yer almaktadir.

3.1 Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amacina uygun degiskenlerin ve modelin belirlenebilmesi
icin, konuyla ilgili daha 6nceden yapilan arastirmalar degerlendirilmigtir. Bu
degerlendirmeler ve bulgular 1siginda Sekil 10’ da yer alan arastirma modeli
geligtirilmigtir.

Dogrudan Yapilan

Sikayetler v
Memnuniyet » Baglihk

Dolayh Yapilan

Sikayetler

Sekil 10. Aragtirmanin Modeli

Mausgterilerin satin aldiklari Grin ya da hizmetlerle ilgili yasadiklari
sorunlari gikayet etme davraniglarina gore arastirmanin degiskenleri
belirlenmistir. Bagimsiz degisken olarak ele alinan sikayetler, musteriler
tarafindan firmalara dogrudan yapilan sikayetler ve Uguncu kigilere yapilan
dolayh sikayetler olmak Uzere iki ana parcaya ayrilmaktadir. Bu ayirim ile
internet Uzerinde yapilan aligveriglerde ortaya ¢ikan sorunlari gikayet etme
araci olarak sanal sikayet sitelerini tercih eden musteriler ile dogrudan Grinu
satin aldigi siteye sikayeti tercih edenler arasindaki temel farklari anlamak
amagclanmaktadir. Modelde yer alan bir diger bagimsiz degisken de

musterinin firmaya duydugu memnuniyettir.
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Sonug olarak, arastirmada sanal magazalarda uygulanan sikayet
yonetiminin musteri memnuniyetine ve Ozellikle marka bagliigina olan

etkisinin tespiti amacglanmaktadir.
Arastirmanin hipotezleri agagidaki gibidir;

H1: Sanal magaza musterilerinin sikayette bulunmama sebeplerinde egitim

diuzeylerine gore farkliliklar vardir.

H2: Sanal magaza musterilerinin sikayet araci tercihleri ile baghliklari

arasinda istatistiki agidan anlamli bir iligki vardir.

H3: Sanal magaza musterilerinin gsikayette bulunmama sebepleri sikayetin

Onem derecesine gore farkhliklar gdstermektedir.

H4: Musteriyi memnun eden sikayet yonetim davranigi ile baglilik arasinda

pozitif bir iligki vardir.
3.2 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calismanin evrenini internet Gzerinde sanal magazalardan aligveris
yapan mausteriler olusturmaktadir. Bu mausterilerin tGmine ulagsmanin
imkansiz olmasi nedeniyle, c¢alisma belirlenen &6rneklem Uzerinde
gerceklestirilmistir. Orneklem sayisi, ana kitle sayisinin net bigimde
bilinmedigi dusunildaginde, asadida belirtilen formul kapsaminda 384 olarak
tespit edilmis, geri donugslerdeki kayiplar géz 6nunde bulundurularak 450
adet anket online ortamda dagitiimis ve geri donusu olan ve kabul edilebilir

durumda olan 414 anket analize alinmistir.

Ana kltledeki birey sayisinin bilinmedigi durumlarda 6rneklem sayisini

hesaplama;

n=t’pq/d?
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p=0.50 (memnuniyet)

g= 0.50 (memnuniyetsizlik)

t=1,96 (a=0,05 anlamlilik diizeyinde dikkate alinan t degeri)
d= 0,05 (bir baska ifadeyle £%5 6rnekleme hatasi )

Bu notifikasyona gore drneklem sayisi;

n= 384 olarak bulunmustur.

Calismada o6rnekleme tekniklerinden olasiliga dayali olmayan
ornekleme gesitlerinden olan kolayda 6rnekleme teknigi kullaniimaktadir. Bu
yontemin secilme nedenlerinden en 6nemlisi, en kisa zamanda ve en az

maliyetle ylksek bir kitleye ulasilabilme imkani saglamasidir.

Diger taraftan, arastirmada uygulanan anket formlar, anket
uygulamasini kabul eden kargo sirketlerinin ve tartisma gruplarinin

yardimlariyla tiketicilere ulastiriimigtir.

3.3 Veri Toplama Arag¢ ve Teknikleri

Degiskenlerle ilgili verilerin toplanmasinda anket yontemi kullaniimigtir.
Veri toplama araci olarak anketin segilmesinin en onemli sebebi, daha kisa
zamanda, daha c¢ok tlketiciye ulasabilme imkani vermesidir. Ayrica,
tuketicilerin anket cevaplarken, daha rahat olduguna ve kendisi igin dogru
olan cevaplari ¢ekinmeden verebildigine inanilmasindan dolayr anket
yontemi tercih edilmistir. Hazirlanan anket formu, arastirmaci tarafindan

online ortamda dagitilmis ve tlketicilere ulasmasi saglanmistir.

Anket formu (Ek 1), iki boélim ve toplamda yirmi iki sorudan
olusmaktadir. Sorular genel olarak nominal ve aralikh (likert) Olgek
kullanilarak hazirlanmigtir. Birinci bolimde yer alan sorularla, tuketicilerin
satin aldiklari Urin ya da hizmetlerde yasadiklari sorunlari sikayet etme
davraniglari, duruma gore ortaya ¢ikan memnuniyetleri ve baglliklari tespit

edilmeye calisiimaktadir. Anketin ikinci boluminde ise, demografik



77

Ozelliklerle ( cinsiyet, yas, medeni durum, meslek, aylik gelir, egitim durumu)
ilgili sorular yer almaktadir. Bu sorularla 6rnek kitlenin demografik profili
ortaya cikarilacak ve demografik 6zelliklerin tlketicinin sikayet davranisi
Uzerindeki etkisi arastirilacaktir. Anket formu hazirlanirken bir 6n calisma

yapiimig ve on teste tabi tutulmustur.

Tablo 9. Gelistirilen Anket Formlarina iliskin Olgek Tablosu

Olgiilen Degigken ve Olgek | Yarg! | Referans

Tiiketiciye Dayali Degiskenler

Sikayetinizi site yetkililerine ilettikten sonraki
memnuniyet dereceniz;

Cok Memnunum

Memnuniyet/ Aralikh Memnunum

Kararsizim

Memnun Olmadim

Hic Memnun Olmadim

Ciftyildiz ve
Sutltemiz, 2007,43.

Sikayetten sonra  memnun olduysaniz, ilk

Memnuniyet/ Nominal davranisiniz hangisi olmustur?

Odak Grup

Karsilastiginiz sorunlar icgin sikayet davranisinda
bulundunuz mu? Usta, 2006,128.
Sikayet icin asagidakilerden hangisini tercih
ettiniz?

Sikayet Davraniglari/Nominal

Site ¢calisanlan sikayetimle 6zenle ilgilendi.
Sikayette bulundugum icin suglamadilar.
Kendi hatalarini kabul ettiler.
Sikayetimi en kisa zamanda ¢ézime ulastirdilar.
Sikayetimden dolayi bana tesekkir ettiler.
Sikayet Davraniglari/Aralikli Kendimi 6zel hissetmemi sagladilar.

Kesinlikle Katiimiyorum Sikayetimi ilettikten sonra benimle hig Odak Grup

Kesinlikle Katiliyorum ilgilenmediler.

Sikayetimin yersiz oldugu konusunda beni ikna
etmeye caligtilar.
Sorunun benden kaynaklandigini ileri surddler.
Devamli farkli kigilere yonlendirdiler.
Sikayetimi iletebilmek icin gok zaman harcadim.

Sikayetinizi ¢bézen siteye karsi bagliliginizda

olumlu bir gelisme oldu mu? Odak Grup

Baghlik/Nominal

Siparis verme asamasinda beni  6zenle
bilgilendirdiler.

Arnzal Urlnlerle Kkarsilastigimda beni 6zenle
bilgilendirdiler.

Cok sayida Uriin gesidi ve alternatifi sundular.
Musteriler ve yetkililer arasinda iletisim kolayhgi
sagladilar.

Ozel ginleri kutlayarak kendimi 6zel hissetmemi
sagladilar.

Genelde ayni aligveris sitesini tercih ediyorum. Ciftyildiz ve
Ahgveris yaptidim sitenin icerigini begeniyorum, Sutltemiz, 2007,43.
kolaylikla aligveris yapabiliyorum.

Siteyle ilgili yapilan olumsuz yorumlara karsi siteyi
savunurum.

Bu markayi baskalarina da tavsiye ediyorum.
Buradan aligverig yapmay!i seviyorum.

Alacak bir seyim olmasa bile, bu sitede
dolagmaktan zevk aliyorum.

Herhangi bir sorun yasasam bile, buradan
aligveris yapmay! birakacagimi sanmiyorum.

Baghhk/Aralikli
Kesinlikle Katiimiyorum
Kesinlikle Katiliyorum
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3.4 Veri Toplama Siureci

Arastirma icin hazirlanan 450 anket formu online olarak dagitiimis,
bunlardan 425 tanesi iki hafta gibi bir sire sonunda arastirmaciya geri
gonderilmis ve yapilan degerlendirmeler sonucunda 414 tanesi gecerli
sayllmistir. Bu sure¢ sonucunda anket formlari analizlerle birlikte

degerlendirilmistir.

3.5 Veri Analizi

Anket formlarindan elde edilen veriler SPSS (11.0) paket programi
kullanilarak analiz edilmislerdir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerini
degerlendirmek igin frekans analizi kullanilmigtir. Ayrica internetten
alisveriglerde en ¢ok tercih edilen rln ve siteleri belilemek amaciyla frekans

analizi uygulanmigtir.

Elde edilen veriler Uzerinde, gruplar arasindaki farkhliklari tespit
edebilmek icin Anova Testi, degiskenler arasindaki iligkilerin yonunu
belirleyebilmek icin de Regresyon analizleri uygulanmistir. Ayrica aralikli
Olcekte hazirlanan sorularin sahip oldugu farkl boyutlari belirlemek igin faktor

analizi yapilmig, daha sonra da guvenilirlikleri analiz edilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Katihmcilara uygulanan anket formlari sonucunda elde edilen veriler
uygun testlere tabi tutulmuslardir. Testler sonucunda ortaya ¢ikan sonuglar;
katiimcilarin  demografik 6zelliklerine goére dagilimlarini igeren frekans
tablosu, faktér analizi ve guvenilirlik testi, en son olarak da hipotezlerin

deg@erlendirilmesi olarak siralanmaktadir.

4.1 Demografik Degiskenler ve Kullanim Ozelliklerine iligkin

Frekans Dagilimlari

Calismaya katilan tuketicilerin  demografik o6zellikleri ve sanal
magazalari kullanma o&zelliklerine goére frekans analizleri yapilmistir. Elde

edilen sonuglar ayri ayri tablolar halinde gosterilmektedir.
4.1.1 Demografik Degiskenlere iligkin Frekans Dagilimlari

Uygulanan anket calismasina katilan tiketicilerin  demografik
Ozelliklerinin frekans analizleri yapilmistir. Analizler sonucunda elde edilen

sonuglar asagidaki gibidir.

Tablo 10. Demografik Degiskenlerin Frekans Analizleri

Yuzde (%)
Degisken
Cinsiyet Kadin 37,7
Erkek 61,4
25 ve daha kuglk 8,2
vas 26- 35 53,1
36- 45 36,5
46- 55 1,2
1001- 1500 17,6
Aylik Gelir 1501- 2000 43,2
2001- 2500 35,3
2501 ve Ustu 29
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Medeni Durum Evi 814
Bekar 17,6

Lise 27,5

Egitim Durumu Universite 66,9
Lisansustu 4,6

Memur 56,8

Meslek isgi 28,7
Serbest Meslek 3,6

Ev Hanimi 9,9

Anket cevaplayicilarinin cinsiyetleri itibariyle dagilimlarini tespit icin
yapilan frekans analizinde, katihmcilarin % 37,7’ sinin kadin, % 61,4’ Gndn
ise erkek oldugu gorulmektedir. Katilimcilarin yas dagilimlarina bakildiginda,
% 53,1 oraniyla 26 -35 yas arasinda ¢ogunluk olustugu goriilmektedir. ikinci
blyUk oran ise, % 36,5 ile 36 -45 yas araligidir. Anket ¢alismasina katilan
tuketicilerin bir ayda elde ettikleri gelirlerinin siralamasinda ilk sirada % 43,2
oraniyla 1501 -2000 arasi gelirliler, ikinci sirada ise % 35,3’lik oranla 2001 -
2500 arasi gelirliler yer almaktadir. 2501 ve Ustu kazanan tiketiciler % 2,9
oraniyla son sirada yer almistir. Calismaya katilanlarin % 81,4" G evli, %
17,6’ si1 ise bekardir. EQitim durumunun analiz sonuglarinda ise, Universite
mezunu olan katihmcilar % 66,9’luk oranla blyuk gogunlugu olusturmaktadir.
Lise mezunlart % 27,5 ve lisansusti mezunlari da % 4,6 oranlarina
sahiptirler. Katihmcilarin % 56,8’ i memur, % 28,7’ si isci sinifinda mesleklere

sahiptirler. Ankette bulunan ev hanimlarinin orani ise % 9,9’ dur.

lyiler (2009) calismasinda internet aligveris yapan tlketicileri
demografik 06zelliklerine gore siniflandirmistir.  Ortaya c¢ikan sonuglar
dogrultusunda, erkeklerin %85 oranla kadinlardan daha fazla internetten
aligveris yaptigini tespit etmistir. Ayrica sanal magazalardan aligverigi tercih
eden maugterilerin yaslara gore dagihimini su sekilde aciklamaktadir; %86’lik
oyla ilk sirada 35- 44 yas arasi bulunmaktadir. ikinci sirada yakin bir oranla
%85’lik oranla 25- 34 yas grubunda bulunan tuketiciler yer almaktadir. Bu
calismada elde edilen sonuglar ile lyiler (2009)in degerlendirmeleri

karsilastinildiginda buyuk benzerlikler gérulmektedir.
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4.1.2 Kullanim Ozelliklerine iligkin Frekans Dagilimlari
Katilimcilara yoneltilen internetten aligverislerde daha ¢ok hangi
aranleri tercih ettikleri sorusunun frekans analiz sonucglari Tablo 11’ de

aciklanmaktadir.

Tablo 11. internetten En Cok Satin Alinan Uriinler

Sira Uriinler Yiizde (%)

1 Kitap 91,1
2 Elektrik- Elektronik Uriinler 69,8
3 CD- DVD Uriinleri 63

4 Kuguk Ev Aletleri 39,9
5 Dekorasyon Uriinleri 30,2
6 Kozmetik 24,9
7 Giyim 6,8
8 Mobilya 6

Yapilan analizler sonucunda, internetten aligverislerde en ¢ok tercih
edilen Uranleri; kitap, elektrik—elektronik trtnler, CD-DVD arunleri, kigik ev

aletleri, dekorasyon urunleri, kozmetik, giyim ve mobilya olarak siralayabiliriz.

Elde edilen sonuclar Bankalar Arasi Kart Merkezi’ nin 2009’ da yaptigi
arastirmanin  sonuglariyla karsilastirildiginda benzer bir siralamayla
karsilasiimaktadir. BKM’ nin arastirmasinda internetten satin alinan Urunlerin
en basinda kitap yer almaktadir. Bu calismada Uguncu sirada bulunan CD-
DVD uranleri BKM’ nin galismasinda kitapla birlikte ilk sirada yer almaktadir.
Elektrik-Elektronik Urtnler her iki ¢alismada da ikinci sirada bulunmaktadir.
Yapilan galismada son sirada yer alan mobilya BKM’ nin galismasinda da

son siralarda yer almaktadir (iyiler, 2009, 59).

Aragtirmaya katilan tlketicilerin en c¢ok tercih ettikleri sanal siteler

asagidaki tabloda siralanmaktadir.
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Tablo 12. En Cok Tercih Edilen Sanal Siteler

Sira Sanal Siteler Yuzde (%)

1 Hepsiburada.com 771

2 Gittigidiyor.com 76,3

3 Tatilsepeti.com 21,5

4 Teknosa.com 14,7

5 Biletix.com 13,3

6 Estore.com 7,2

7 Diger 0

Tuketicilerin en fazla aligveris yaptiklari siteler siralamasinda ilk iki
sirada yer alan hepsiburada.com ile gittigidiyor.com sitelerinin yuzdeleri
birbirlerine ¢ok yakindir. Hepsiburada.com %77,1’ lik oranla ilk sirada yer
alirken, gittigidiyor.com sitesi ise %76,3 oraniyla ikinci sirada bulunmaktadir.
Burada dikkat ceken en onemli sonug; ilk iki siteden sonra kullaniima
ylizdelerinin arasindaki farklardir. Uclincli sirada bulunan tatilsepeti.com
sadece %21,5’ lik bir orana sahiptir. Son siralarda yer alan siteler ise, %14,7;
%13,3 ve %7,2’lik oranlarda kalmiglardir.

Aligveris yapilan siteler arasindaki farklarin bu kadar yiksek olmasinin
en oOnemli sebeplerinden biri sitelerin  farkli  sektorlerde faaliyet

gOstermeleridir.

Anket formunda katilimcilara sorulan, sanal magazalardan satin
aldiklart  drdnlerden  herhangi  birinde  memnuniyetsizlik  yasayip
yasamadiklarina dair sorudan elde edilen frekans dagihmlar asagidaki

tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 13. En Gok Memnuniyetsizlik Yagsanan Uriinler

Sira Uriinler Yiizde (%)

1 Elektrik- Elektronik Urtinler 51

2 Kiglk Ev Aletleri 24,4
3 CD- DVD Urunleri 8,2
4 Kitap 7,2
5 Kozmetik 53
6 Sorun Yasamadim 2,7
7 Dekorasyon Urtinleri 1,2

Tuketicilerin sanal magazalardan satin aldiklari Grinlere iligkin en fazla
memnuniyetsizlik yasadiklarinin frekans dagilimlari yukaridaki tabloda
gOsterilmigtir. TUketiciler arasinda en fazla memnuniyetsizlik yasanan
drtnlerin basinda %51’lik oranla Elektrik- Elektronik UrGnler gelmektedir.
ikinci sirada ise Kiiglik Ev Aletleri %24,4'l0k bir oranla yer almaktadir. Daha
sonraki siralarda sirasiyla CD- DVD uranleri, Kitap, Kozmetik ve Dekorasyon
drtnleri goérilmektedir. Sanal magazalardan satin aldigim Urdnlerde sorun
yasamadim diyen tlketiciler ise %2,7’lik bir oranla altinci sirada vyer

almiglardir.

Sanal magazalardan en ¢ok satin alinan Urinlerle memnuniyetsizligin
yasandigl urlnler karsilastirildiginda, birbirine benzer listeler ortaya
cikmaktadir. Tlketiciler sanal magazalardan en ¢ok elektrik- elektronik
urinleri satin alirken en fazla memnuniyetsizligi de o urlnlerde

yasamaktadirlar.

Calismada uygulanan anket formunda yer alan aralikl dlgekli sorularin

frekans analizine gore dagilimlar Tablo 14’te veriimektedir.
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o€ g € E o ¢
=2 <3 E ] = >
e £ 5 2 %8
SE = 5 5 VE
= S X X ©
S < D < Gx
S S ~
Sikayette bulunmama sebepleri
Sikayetin sorunumu ¢Ozecegine | Fr | 142 154 18 84 16
inanmiyorum. % | 34,3 37,2 4,3 20,3 3,9
Sikayetten sonug alabilmem igin uzun | Fr | 191 169 15 31 8
zaman gerekli. % | 46,1 40,8 3,6 7,5 1,9
Yasadigim sorun sikayet etmeye degmez. | Fr | 193 171 15 29 6
% | 46,6 41,3 3,6 7,0 1,4
Sikayetin gereksiz zaman ve para | Fr | 192 155 16 43 8
harcamaya neden olacagina inaniyorum. % | 46,4 37,4 3,9 10,4 1,9
Daha fazla huzurun kagmasini | Fr | 203 162 25 23 1
istemiyorum. % | 49,0 39,1 6,0 5,6 0,2
Basvurabilecegim yasal haklar | Fr | 22 39 16 219 118
bilmiyorum. % | 5,3 9,4 3,9 52,9 28,5
Sikayet davraniglar
Site  calisanlari  sikayetimle  6zenle | Fr | 22 26 15 218 133
ilgilendiler. % | 5,3 6,3 3,6 52,7 32,1
Sikayette bulundugum icin beni | Fr | 10 22 20 217 145
suglamadilar. % | 2,4 5,3 4.8 52,4 35,0
Kendi hatalari oldugunu hemen kabul | Fr | 16 25 20 211 142
ettiler. % | 3,9 6,0 4,8 51,0 34,3
Sikayette bulunduktan kisa bir siire sonra | Fr | 187 173 11 32 11
benimle irtibata gegerek daha detayh bilgi | % | 45,2 41,8 2,7 7,7 2,7
aldilar.
Sikayetimi en kisa zamanda ¢Ozime | Fr | 40 47 11 193 123
ulastirdilar. % | 9,7 11,4 2,7 46,6 29,7
Sorunumu ¢ozdiklerinde benimle iletisime | Fr | 26 31 16 196 145
gecerek bilgilenmemi sagladilar. % | 6,3 7,5 3,9 47,3 35,0
Sikayetimden dolayi bana tesekkdr ettiler. | Fr | 169 173 22 31 19
% | 40,8 41,8 53 7,5 4,6
Kendimi 6zel hissetmemi sagladilar. Fr | 183 171 13 29 18
% | 44,2 41,3 3,1 7,0 4,3
Sikayetimi ilettikten sonra benimle hi¢ | Fr | 191 165 8 39 10
ilgilenmediler. % | 46,1 39,9 1,9 9,4 2,4
Sikayetimin yersiz oldugu konusunda beni | Fr | 179 193 14 19 9
ikna etmeye calistilar. % | 43,2 46,6 3,4 4,6 2,2
Sorunun benden kaynaklandigini ileri | Fr | 196 176 11 25 6
surdiler. % | 47,3 42,5 2,7 6,0 1,4
Devamli farkli kigilere yonlendirdiler. Fr | 179 181 12 29 13
% | 43,2 43,7 2,9 7,0 3,1
Sikayetimi iletebilmek i¢cin ¢ok zaman | Fr | 198 169 20 21 6
harcadim. % | 47,8 40,8 4.8 5,1 1,4
Baghlik
Siparis verme asamasinda beni 6zenle | Fr | 19 49 16 201 129
bilgilendirdiler. % | 4,6 11,8 3,9 48,6 31,2
Arizali  Urlnlerle kargilastigimda beni | Fr | 35 55 18 179 127
6zenle bilgilendirdiler. % | 8,5 13,3 4,3 43,2 30,7
Cok sayida Uriin gesidi ve alternatifi Fr | 4 11 18 217 164
sundular. % [ 1,0 2,7 4,3 52,4 39,6
Buradan aligveris yapmayi seviyorum. Fr | 17 19 25 215 138
% | 4.1 4,6 6,0 51,9 33,3
Ozel giinleri kutlayarak kendimi ézel | Fr | 176 144 13 59 22
hissetmemi sagladilar. % | 42,5 34,8 31 14,3 53
Musteriler ve yetkililer arasinda iletisim | Fr | 58 50 38 157 111
kolayligi sagladilar. % | 14,0 12,1 9,2 37,9 26,8
Aligveris  yaptigim  sitenin  igerigini | Fr | 32 35 17 199 131
begeniyorum, kolaylikla aligveris | % | 7,7 8,5 4.1 48,1 31,6
yapabiliyorum.
Siteyle ilgili yapilan olumsuz yorumlara | Fr | 24 38 50 198 104
karsi siteyi savunurum. % | 5,8 9,2 121 47,8 25,1
Bu markayl baskalarina da tavsiye | Fr | 14 28 17 219 136
ediyorum. % | 3,4 6,8 4.1 52,9 32,9
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Genelde ayni ahlgveris sitesini tercih | Fr | 28 37 13 205 131
ediyorum. % | 6,8 8,9 3,1 49,5 31,6
Alacak bir seyim olmasa bile, bu sitede | Fr | 10 36 22 213 133
dolagmaktan zevk aliyorum. % | 2,4 8,7 53 51,4 32,1
Herhangi bir sorun yasasam bile, buradan | Fr | 16 35 26 204 133
alisverig yapmayi birakacagimi | % | 3,9 8,5 6,3 49,3 32,1
sanmiyorum.

Yapilan frekans analizi sonuglarina goére; mdusterilerin sikayette
bulunmamalarindaki en O©Onemli sebep, sahip olduklari yasal haklari
bilmemeleridir. Bu durumun ortadan kaldiriimasi i¢in musgteriler sikayet
etmeye tegvik edilmeli, ayrica bilgilenmeleri saglanmaldir. Magazalarin
uyguladiklari sikayet davraniglarinin analizinde musgterilerin buyuk oranda
memnun olduklari gérilmektedir. Sadece bir-iki uygulamada disik oranlar
tespit edilmistir. “Kendimi 6zel hissetmemi sagladilar’, “sikayetimden dolayi
bana tesekklir ettiler” ve “sikayette bulunduktan kisa bir siire sonra benimle
irtibata gegerek daha detayll bilgi aldilar’ ifadelerinde musteriler
magazalardan bekledikleri ilgiyi gorememislerdir. Musgterilerin baghliklarini
analiz edebilmek igin uygulanan sorunun sonuglarina gore, musterilerin
baghliklari olumlu yéndedir. Sadece “6zel glinleri kutlayarak kendimi 6zel

hissetmemi sagladilar” ifadesinde olumsuz bir tepki gorulmektedir.

4.2 Sanal Magaza Sikayet Yénetimine iligkin Memnuniyet ve

Baglilik Boyutlari: Faktor Analizi ve Guvenilirlik Sonuclari

Faktor Analizi, aralarinda iligki bulundugu dusunulen ¢ok sayidaki
degisken arasindaki iliskilerin  anlasilmasini  ve  yorumlanmasini
kolaylastirmak icin elde edilen verileri daha az sayidaki temel boyuta

indirmek amaciyla uygulanmaktadir (Altunisik ve Digerleri, 2007, 222).

Yapilan calismada, sanal magaza sikayet yonetimine iligkin
musterilerin hangi boyutlarda degerlendirme yaptiklarinin tespiti icin faktor

analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 15’de gosterilmektedir.



Tablo 15. Faktor Analizi ve Guvenilirlik Sonuglari

Faktor Faktor Oz Aciklanan Cronbach
. Sorular
Isimleri Yiiku Deger Varyans Alfa
Site yetkilileri gikayetimle 6zenle 0,780 1,602 17,803 0,52
ilgilendiler.
Sikayetimi en kisa zamanda ¢6ziime 0,769
Sikayet ulastirdilar.
Sonrasi Sikayetimden dolayl bana tesekkir -0,471
Memnuniyet | ettiler.
Sorunumu  ¢ozdiklerinde benimle 0,426
iletisime gecerek bilgilenmemi
sagladilar.
Kendi hatalari oldugunu hemen 0,768 1,652 18,359 0,49
kabul ettiler.
Sikayetlerde | Sikayette bulundugum igin beni 0,709
Bireysel Caba | suglamadilar.
Sikayetimi iletebilmek igin cok zaman -0,552
harcadim.
Sikayette bulunduktan kisa bir sire 0,781
Harcanan sonra be_ni_mle irtibata gecerek daha 1,316 14,624 0,54
Zaman detayli bilgi aldilar.
Devamli baska kisilere 0,686
yonlendirdiler.
Toplam Aciklanan Varyans Yiizdesi 50,787
Ozel ginleri kutlayarak kendimi 6zel -0,676 1,575 22,504 0,48
hissetmemi sagladilar.
Aligveris yaptigim sitenin igerigini 0,639
begeniyorum, kolaylikla aligveris
sgieal | yapabiyorn, .
Siparis verme asamalarinda beni 0,603
Ozenle bilgilendirdiler.
Bu markay! bagkalarina da tavsiye 0,563
ediyorum.
Cok sayida Uriin gesidi ve alternatifi 0,715 1,461 20,866 0,41
sundular.
Davranigsal A_Iacak bir seyim olmasa bile, bu 0,683
Baglilik sitede dqlasrnaktan zevk allyorum..
Herhangi bir sorun yasasam bile, 0,594
buradan aligveris yapmayi
birakacadimi sanmiyorum.
Toplam Agiklanan Varyans Yiizdesi 43,370

Sanal magazalarda uygulanan sikayet ydnetimine iligkin sorulan
farkh

musterilerin memnuniyetleri ve baghliklariyla ilgili boyutlarin tespiti igin faktor

sorulara katilimcilardan elde edilen cevaplar dogrultusunda,

analizi yapilmistir.

Faktor analizi sonucunda musterilerin memnuniyet

degerlendirmelerinin G¢ boyuta sahip oldugu goértulmektedir. Musterilerin
memnuniyeti; sikayetlerin magdaza tarafindan ¢6zimu ile ilgili yasanan
memnuniyet, sikayetlerde Kkisilerin bireysel ¢abalarindan dolayr olusan
memnuniyet ve gikayette bulunan musterinin harcadigi zaman olmak Uzere

ug pargaya ayrilmaktadir.
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Musterilerin memnuniyetlerindeki bu farkliliklarin en Onemli sebebi
olarak, kisisel yapilarin ve kigisel beklentilerin farkli olmasi sdylenebilir. Bir
masteri, sikayette bulundugu magazanin géstermis oldugu ilgiden sorunu
¢bzUlmese bile memnuniyet yasayabilir. Fakat farkli bir musteri sorunu

¢ozulmedigi sirece memnuniyetsizlik duymaya devam edebilecektir.

Sanal magazaya baghlik konusunda musteriler arasindaki farkliliklari
tespit edebilmek icin yapilan faktdr analizinde, farkh iki boyut olusmustur.
Musgterilerin bazilari magaza yetkililerinin ya da c¢alisanlarinin sergiledikleri
davraniglara gore veya musgterileri elde tutmak icin yapilan faaliyetlere gére
badlilik gosterebilmektedirler. Diger bir kesim ise, magazanin igerigine, trin

cesitliligine ve kalitesine gore baglilik duyabilmektedir.

4.3 Arastirmanin Hipotezleri ve Analizleri

H1: Musterilerin sikayette bulunmama sebeplerinde egitim diizeylerine

gore farkliliklar vardir.

Masgterilerin satin aldiklari Grin ya da hizmetlerde karsilastiklari
sorunlari sikayet etmeme sebepleri ile egitim dlzeyleri arasindaki fakliliklari
incelemek icin Anova testi uygulanmigtir. Elde edilen sonuclar asagidaki
gibidir.

Tablo 16. Anova Analiz Sonuglari

Karelerin
Toplami Farkllhk Ortalama Kare F Degeri | Anlamhhk
Sikayetin Gruplar Arasinda
sorunumu 19,271 2 9,635 6,535 ,002
¢cOzecegine
inanmiyorum. )
Gruplar Iginde 600,085 407 1,474
Toplam 619,356 409
Sikayetten sonug  Gruplar Arasinda
alabilmem igin 8,647 2 4,323 4,724 009
uzun zaman
gerekli. )
Gruplar Iginde 372,465 407 915
Toplam 381,112 409
Yasadigim sorun  Gruplar Arasinda 2,960 2 1,480 1,753 75
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Musterilerin  sikayette bulunmama sebepleri

ile egitim duzeyleri

arasindaki farklari belirlemek igin yapilan Anova Test sonuglari Tablo 16’'da

veriimektedir. Bunlara gore sikayette bulunmama sebeplerinden bazilari ile

egitim seviyesi arasinda anlamli farklar bulunmustur. Bu farklarin hangi

sebeplerden kaynaklandigini sdyleyebilmek i¢in Scheffe Testi sonuglarinin

degerlendiriimesi gerekmektedir.




Tablo 17. Scheffe Test Sonuglari

&9

(1) Egitim (J) Egitim Standart
Kriter Degisken Durumunuz Durumunuz Ortalama Farki Hata Anlamlilik
Sikayetin sorunumu Lise Universite
cbzecegine -,357(%) ,135 ,031
inanmiyorum.
Lisanstisti -,956(*) ,301 ,007
Universite Lise ,357(*%) 135 ,031
Lisanslstu -,599 288 116
Lisansusti Lise ,956(*) ,301 ,007
tniversite 1599 ,288 116
Sikayetten sonug Lise Universite
alabilmem igin uzun -,152 ,106 ,360
zaman gerekli.
Lisansust -, 719(%) ,237 ,011
Universite Lise ,1562 ,(106 ,360
Lisansusti -,567(%) ,227 ,045
Lisansusti Lise ,719(*) 237 011
Universite ,567(*) 227 ,045
Yasadigim sorun Lise Universite
sikayet etmeye ,182 ,102 ,206
degmez.
Lisansusti ,254 ,228 ,536
Universite Lise -182 102 206
Lisansusti 072 218 1046
Lisansustl Lise -,254 1228 536
Universite -,072 ,218 ,946
Sikayetin gereksiz Lise Universite
zaman ve para )
harcamaya neden 072 116 825
olacagina inantyorum.
Lisansusti ,009 ,257 ,999
Universite Lise 072 116 825
Lisanslstu ,081 1246 ,948
Lisansusti Lise -,009 ,257 ,999
Universite -,081 1246 1948
Eaha fazla.huzu.run Lise Universite -029 093 952
agcmasini istemiyorum.
Lisansisti 482 207 067
Universite Lise ,029 ,093 ,952
Lisansusti ,511(%) ,198 ,036
Lisansusti Lise -,482 207 067
Universite -,511(%) ,198 ,036
Sahip oldugum yasal Lise Universite 036 120 956
haklar bilmiyorum. ’ ’ ’
Lisansusti ,096 ,267 ,937
Universite Lise -,036 120 ,956
Lisansistl ,060 ,255 ,972
Lisansustl Lise -,096 267 937
Universite -,060 ,255 ,972

Elde edilen sonuglar dogrultusunda genel anlamiyla, egitim seviyesi ile

sikayette bulunmama sebepleri arasinda anlamlh bir fark bulunamamisgtir.

Sadece ¢ sebepten dolaylr egitim seviyeleri ile farklihk bulunabilmigstir.

“Sikayetin sorunumu ¢bzecegine inanmiyorum” ifadesinde lise ve Universite

mezunlari arasinda anlaml bir farklilik (sig. 0,031) bulunmustur. Ayrica ayni
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sebepten dolayi lise ve lisansusti mezunlarinda da farkhlik bulunmaktadir.
“Sikayetten sonug¢ alabilmem igcin uzun zaman gerekli” ifadesinde lise ve
lisansustl mezunlar arasinda (sig. 0,01) ve Universite ile lisansustu
mezunlar arasinda (sig. 0,04) anlaml farkhliklar goérulmektedir. “Daha fazla
huzurun kagmasini istemiyorum” ifadesinde ise universite ile lisansustu

mezunlari arasinda anlamli farkliliklar (sig. 0,03) bulunmaktadir.

H2: Sanal magaza musterilerinin sikayet araci tercihleri ile baglliklan

arasinda istatistiki acidan anlaml bir iligki vardir.
Aragtirmanin ikinci hipotezinde gsikayetlerini site yetkililerine direk
olarak ileten musterilerin baglliklarinda olan degisimler degerlendirilmektedir.

Bu degerlendirmenin yapilabilmesi i¢in Ki-Kare Testi uygulanmistir.

Tablo 18. Sikayet Araci Tercihleri ile Baglilik Arasindaki iligki

Sikayetinizi ¢dzen siteye
kargi baglliginizda
olumlu bir gelisme oldu Toplam
mu?
EVET HAYIR
Sikayetimi site yetkililerine
Eger bir sikayet direk olarak bildirdim. 122 3 195
davranisinda .
Internet Uzerinde bulunan
bilgil:]n:; g gl?jgllfi] ebrlér;l:]n sikayet sitelerine sikayette 100 45 145
hangisini tercih ettiniz? bulundum.
Sikayetimi urunun servisine
bildirdim. 49 24 3
Toplam 271 142 413

Sanal magaza mdusterilerinin sikayetleri icin kullandiklar araglar ile
bagliliklari arasindaki iliskiyi tespit edebilmek amaciyla yapilan Ki-Kare testi
baglaminda olusan c¢apraz tablolama sonuglari yukaridaki tabloda
gOsterilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda olusan Ki-Kare test sonuclari

Tablo 19'da verilmektedir.
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Tablo 19. Ki- Kare Test Sonuglari

Deger Farkhhk Anlamlilik
Pearson Ki-Kare 1,600(a) 2 449
Olabilirlik Orani 1,602 2 ,449
Dogrusal Birlesme 445 1 505
Gegerlilik Frekansi
413

Elde edilen Ki-Kare test sonuglarinda pearson ki-kare degeri (0,449)
>0,05 oldugundan, bu iki faktér arasinda anlamli bir iliskinin bulundugu

soylenemez.

H3: Musterilerin sikayette bulunmama sebepleri sikayetin 6nem

derecesine gore farkliliklar gostermektedir.
Arastirmanin Uguncu hipotezi, mdusterilerin sikayette bulunmama
sebepleriyle sikayetin onem derecesi arasindaki farklari tespit etmeyi

amaclamaktadir. Bu farklarin tespiti icin Anova testi uygulanmaktadir.

Tablo 20. Anova Analiz Sonuglari

Karelerin
Toplami Farkllhk Ortalama Kare | F Degeri | Anlamhhk
Sikayetin Gruplar Arasinda
sorunumu 11,739 4 2,935 1,956 ,100
¢Ozecegine
inanmiyorum. )
Gruplar Iginde 607,617 405 1,500
Toplam 619,356 409
Sikayetten sonug  Gruplar Arasinda
alabilmem igin 4,053 4 1,013 1,088 362
uzun zaman
gerekli. )
Gruplar Iginde 377,060 405 931
Toplam 381,112 409
Yasadigim sorun  Gruplar Arasinda
sikayet etmeye 3,620 4 ,905 1,069 372
degmez. )
Gruplar Iginde 343,005 405 ,847
Toplam
346,624 409
Sikayetin Gruplar Arasinda
gereksiz zaman
Ke para 9,024 4 2,256 2,123 077
arcamaya
neden olacagina
inaniyorum.
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Gruplar Iginde 430,295 405 1,062
Toplam 439,320 409
Daha fazla Gruplar Arasinda
rk\uzurun 1,650 4 412 ,584 674
acmasini
istemiyorum. ]
Gruplar Iginde 286,011 405 ,706
Toplam 287,661 409
Sahip oldugum Gruplar Arasinda
yasal haklar 4,918 4 1,230 1,067 372
bilmiyorum. )
Gruplar Iginde 466,743 405 1,152
Toplam 471,661 409

Anova Test sonuglari dogrultusunda, mausterilerin  sikayette
bulunmama sebepleri ile 6nem derecesi arasinda anlamli bir farklilk
bulunamamistir. Herhangi bir farklilik tespit edilmedigi icin Scheffe testinin

uygulanmasina gerek kalmamaktadir.

H4: Musteriyi memnun eden sikayet yonetim davranigi ile baglilik

arasinda pozitif bir iligki vardir.
Sikayette bulunduktan sonra siteden memnun ayrilan bir misterinin, o
siteye kars! olan bagliiginda nasil bir degisimin olacagini tahmin edebilmek

icin, regresyon analizi uygulanmigtir.

Tablo 21. Regresyon Analiz Sonuglari

Denklemdeki Degiskenler
Degiskenler Katsayilar | Standart | Beta(standardize Anlamhiik
hata edil. katsayi) t diizeyi
Sabit 1,138 0,062 - | 18,294 0,000
Memnuniyet 0,089 0,025 0,173 3,565 0,000
Bagimh Degisken: Baglilik
Serbestlik F Anlamlilik R? Diizeltilmis R®
derecesi diizeyi
1 12,711 0,000 0,030 0,028

Tablo 21’de regresyon analizi modeline iligkin sonuglar bulunmaktadir.
Bu sonuglara gore, regresyon modelinin anlaml oldugunu soylemek
mumkandar. Cunku, F (12,711) degerinin anlamlilik seviyesi p<0,000°dir.
Bagimh degisken olan baghligi aciklamada musterilerin sikayetler sonrasi

yasadiklari memnuniyetin énemli bir faktér oldugunu sonuglardan anlamak
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mumkuinduar. Sonug olarak, mugterilerin memnuniyetlerindeki bir standart
sapmalik artig, baghlikta 0,173 standart sapmalik bir degisime sebep

olacaktir. TUm bu sonuglar 1siginda hipotez kabul edilir.

Yapilan analizler sonucunda elde edilen sonuglari asagidaki gibi

Ozetleyebiliriz.

Tablo 22. Hipotez Degerlendirme Sonuglari

Hipotezler Degerlendirme Sonuglari

Musterilerin sikayette bulunmama sebeplerinde egitim dizeylerine goére

farkhhklar vardir. Red Edildi

Sanal magaza miusterilerinin sikayet araci tercihleri ile bagliliklar

arasinda istatistiki agidan anlamli bir iligki vardir. Red Edildi

Musterilerin sikayette bulunmama sebepleri sikayetin 6nem derecesine

gore farkliliklar gostermektedir. Red Edildi

Musteriyi memnun eden sikayet yonetim davranigi ile baglilik arasinda
pozitif bir iligki vardir. Kabul Edildi
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5.SONUC VE ONERILER
5.1 Sonug¢

Sanal magazalarda uygulanan sikayet ydnetiminin memnuniyete ve
marka bagliligina olan etkisini incelemek amaciyla yapilan ¢alismada elde

edilen sonuglar, sikayet yonetiminin baghliga etkisini ortaya ¢ikarmaktadir.

Literatir taramasi sonucunda, sikayet yonetimi ve marka baglihgi
konularinda elde edilen bulgular ile yapilan calismada edinilen sonuglar
buylk oranda benzerliklere sahiptir. Konu ile ilgili yapilan g¢alismalarda,
memnuniyet ile baghlik arasinda pozitif bir iliskiden bahsedilmektedir.
Degerlendirmeler sonucunda bu tespit yapilan c¢alisma iginde gecerli
sayllmaktadir. Sanal magaza musterilerinin yasadiklari sorunlari ¢dzen siteye
karsi memnuniyetleri ve buna bagh olarak da baglliklarinda artislar

olmaktadir.

Kang ve Digerlerinin (2009) cep telefonu sektdriinde yapmis olduklar
arastirmanin sonuglarinda sikayetini dogrudan firmaya ulastiran musterilerin
memnuniyet ve bagliliklarinda olumlu gelismeler gozlenmistir. Yapilan bu
calismanin sonuglarinda da dogrudan sikayetin memnuniyeti ve baglilgi
arttirdigr  tespit edilmigtir. Bu iki c¢alismanin ayni sonuca ulagsmasi

arastirmanin gavenilirligini arttirmaktadir.

Usta (2006), mobilya sektdorinde mausterilerin  yasadiklar
memnuniyetsizlikleri arastirmistir. Bu arastirmasinda erkeklerin kadinlara
g6re daha fazla sorunla karsilastigini tespit etmistir. Ayrica 26- 35 yas arasi
kesimin daha fazla memnuniyetsizlik yasadigini 6ne surmektedir. Diger bir
sonuca gore, Universite mezunlarinin memnuniyetsizlikleri daha fazladir. Elde
edilen tum bu bilgiler yapilan g¢alismayla karsilastirildiginda c¢ok buyuk
benzerlikler goértulmektedir. Ortaya c¢ikan tek farkhlik, memnuniyetsizlik
yasayan musterilerin gelirleridir. Usta galismasinda 500- 1000 arasinda gelire
sahip olan kisilerin daha fazla memnuniyetsizlik yasadiklarini sdylemektedir.

Sanal magazalarda uygulanan sikayet yonetimlerinden memnuniyetsizlik
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yasayan mugterilerin gelirleri 1500- 2000 arasindadir. Aradaki bu farkhlik
bolgesel kosullardan veya Turkiye’de internet kullaniminin daha tam olarak

yayginlagsmamasindan kaynaklanabilir.

Calismada kullanilan hipotezlerin analiz sonuglari su sekilde
degerlendirilebilir;

H1: Musterilerin sikayette bulunmama sebeplerinde egditim duzeylerine gore

farkhhklar vardir.

Musterilerin sikayette bulunmama sebepleri ile egitimleri arasindaki
farkhliklar analiz edilmig, genel olarak bir farklilik tespit edilememistir. Ancak,
bazi sebeplerle egitim dizeyleri arasinda farkhliklar tespit edilmistir.
“Sikayetin sorunu ¢bzecegine inanmiyorum” ifadesinde lise ve Universite
mezunlari arasinda farkliliklar gdzlemlenmigtir. Ayrica, “Daha fazla huzurun
kagmasini istemiyorum” ifadesinde Universite ile lisanslsti mezunlari

arasinda anlaml farkhliklar bulunmaktadir.

Musterilerin egitim seviyeleri ile sikayette bulunmama sebepleri
arasinda farkin bulunmamasinin en blUyuk sebebi, katilimcilarin egitim
seviyelerinin birbirlerine yakin olmasidir. Bilingli musteriler sikayetlerinin
firmalar icin dnemini ¢ok iyi kavrayabilmekte ve bdylece sikayet etmekten

kacinmamaktadirlar.

H2: Sanal magaza mausgterilerinin sikayet araci tercihleri ile baghliklar

arasinda istatistiki agidan anlamli bir iligki vardir.

Marka bagliliginin ve sikayet yodnetiminin 6neminin pazarlamacilar
tarafindan anlasiimasi ile musteriler pazarlamacilarin gézinde daha degerli
olmuslardir. Bu sebeplerden dolayl, mausterilerini memnun etmek,

bagliliklarini arttirmak igin yeni stratejiler, yonetimler gelistirmektedirler.

Katihmcilara sorulan sikayetlerinizi genelde hangi yollardan iletirsiniz

sorusuna alinan cevap, yetkililere direk olarak bildiririm olmustur. Ancak
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yapilan degerlendirmeler sonucunda, musteriler sikayetlerini yetkililere direk
olarak bildirseler bile, bagliliklarinda olumlu bir gelisme olmadigidir. Kisacasi,
musgterilerin sikayetlerini iletme araglari ile baghliklari arasinda pozitif bir iligki

bulunamamistir.

Sikayetlerini siteye direk olarak ileten musterilerin baghliklarinin
artabilmesi icin, yetkililerin gosterdikleri ilgilerin, musterisini memnun
edebilmek i¢in sorunu en kisa zamanda ¢6zUme ulastirma yeteneklerinin,

mugteri ile kurulan iletisimin gugli olmasi gerekmektedir.

H3: Musterilerin sikayette bulunmama sebepleri sikayetin dnem derecesine

gore farklliklar gostermektedir.

Musterilerin satin aldiklari Grin ya da hizmetlerde kargilagtiklar
sorunlarin onlar igin tasidigi énem, sikayette bulunup bulunmamalarina
sebep olabilir. Bu durumun tespiti icin bu iki faktor arasinda Anova testi
uygulanmig ve anlamli bir farklilik bulunamamistir. Yani misterilerin sikayette
bulunmama sebepleri sikayetin 6nem derecesinden etkilenmemektedir.
Musteriler sikayet etmeye karar vermek igin bagka faktorlerden de
etkilenebilmektedir. Bunlar arasinda, zaman kaybi, katlanilan maliyet,

memnuniyetsizlik sayilabilir.

H4: Musteriyi memnun eden sikayet yonetim davranigi ile baglilik arasinda

pozitif bir iligki vardir.

Kargilastigi sorunla ilgili sikayette bulunan ve sonucgta ¢c6zime ulasan
musterilerin, o siteye kargi baglliklarinda olumlu gelismeler tespit edilmistir.
Yapilan regresyon analizinde, sikayetleri sonucunda memnun olan sanal
musterilerin  baghliklarinda da olumlu gelismeler oldugu gorulmektedir.
Aligveris yaptigi siteyle ilgili sorun yasasa bile, musteriler uzun zamanlar
boyunca ayni siteyi kullanmigsa, ondan vazgecmeyebilir. Diger taraftan,
yasanan sorun karsisinda, yetkililerin musteriye olan tutumu, saygisi ve en
kisa zamanda ¢ozllen sorunlar musgteriyi siteye baglayan faktorlerden

sayilabilir.
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Bugune kadar memnuniyet ile baglilik arasindaki iligkiyi inceleyen
calismalarin gogunda oldugu gibi, bu iki faktdr arasinda pozitif bir iliski tespit

edilmistir.

5.2 Oneriler

Online ortamda faaliyette bulunan magazalarin uyguladiklari sikayet
yonetimleri ile mdugterilerinde baglilik yaratabilmesi igin su Onerilerde

bulunulabilir;

- Musteriler ile guglu bir iletigsim agi kurulmalidir.

- Musteri hizmetlerinde c¢alisanlar musterilere saygili, anlayish ve
empati kurarak yaklagsmalidirlar.

- Site icinde bir sikayet portali kurulmali, bdylece musterilerin baska
kanallar yerine kendi sitelerine sikayette bulunma firsati
yakalayabilirler.

- Online ortamda yer alan sikayet sitelerine Uye olunmali, bdylece
musterilerine ulasabilme kolayligi saglanabilir.

- Musterilere site icinde Urin c¢esidi ve alternatifi yaratiimahdir.

- Sitenin  kullanimi  musteriler tarafindan kolay anlasilabilir ve
kullanilabilir olmahdir.

- Siteyi kullanan musgterilere 6deme c¢esitliligi saglanmalidir. Yerine gore
kapida 6deme ya da siteden kredi karti ile 6deme secgenekleri
sunulabilir.

- Ogzellikle kargo hizmetlerinde musterilere sorunsuz teslimatlar
yapilmalidir.

- Uzun suredir sitenin musterisi olanlara c¢ekiliglerle hediyeler verilerek
bagliliklari daha da guglendirilebilir.

- Sikayette bulunan musterilere tesekkir mesajlari yollanarak, verilen

onem vurgulanabilir.
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Diger yonden, bu konuyla ilgili gelecek zamanlarda c¢aligmalar

yapmay! dusinen aragtirmacilara su onerilerde bulunulabilir;

Sanal magazalarin yetkilileri ile goértserek, uyguladiklar gsikayet
yonetimleri hakkinda bilgi alabilirler,

Uygulanan sikayet yonetiminin marka bagliigina olan etkisini
arastirmak igin bagimsiz degisken olarak musterilerin siteye olan
glvenini ele alabilirler.

Calismanin olusturulabilmesi icin gerekli olan verileri, internet
ortaminda tartisma gruplari kurarak birebir musteriler ile konusarak

elde edebilirler.
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EKLER

EK 1: ANKET FORMU

SANAL ALISVERIS MAGAZALARININ SIKAYET YONETIMININ
MUSTERILERIN MARKA BAGLILIGINA ETKISi

Sayin Katilimci;

Bu anketten elde edilen veriler; internetten yapilan aligveriglerde sanal
aligsveris magazalarinin musteri sikayetlerine yaklasimlarinin, musterilerin
marka bagliigi ve yeniden satin alma niyetleri Uzerine etkisini belirlemek
amaciyla gergeklestirilen yuksek lisans tez ¢alismasinda kullanilacaktir. Bu
nedenle verdiginiz cevaplarin dogru ve gecerli olmasi buyuk Onem
tasimaktadir. Anket igin vakit ayirdiginiz ve katkida bulundugunuz igin
tesekkur ederim.

Yrd. Dog. Dr. Giilnil AYDIN

ist. Yik. Lis. Ogr. Oznur DEMIRAY

1. Hi¢ internetten aligveris yaptiniz mi?

a) Evet b) Hayir

2. Aligverisinizi genelde hangi kanaldan gergeklestiriyorsunuz?

a) Sanal aligveris magazalari
b) Uretici firmanin web sitesi
c)Diger ...

3. internetten aligveriste daha gok hangi iiriinleri tercih edersiniz?
(Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz )

a) Elektrik-Elektronik Urlinler
b) Kuguk Ev Aletleri

c) Mobilya

d) Giyim

e) Dekorasyon Urlnleri

f) Kitap

g) Kozmetik

h) CD-DVD Urlnleri
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4. internetten alisverislerde en gok tercih ettiginiz siteler hangileridir?

a) hepsiburada.com
b) gittigidiyor.com
c) biletix.com

d) estore.com

e) teknosa.com

f) tatilsepeti.com

g)DIger ...

5. Satin aldiginiz urunlerden herhangi birinde memnuniyetsizlik
yasadiniz mi?
Eger cevabiniz EVET ise, hangi uriin ¢esidi oldugunu belirtiniz.

6. Yasadiginiz memnuniyetsizligin 6nem derecesini asagidakilerden
hangisi ile ifade edersiniz?

a) Cok onemli
b) Onemli
c) Fikrim yok
d) Onemli degil
e) Hi¢c onemli degil

7. Karsilagstiginiz sorunlar igin herhangi bir sikayet davraniginda
bulundunuz mu?

a) Evet b) Hayir
8. Sikayetiniz asagidakilerden hangisiyle ilgiliydi?

Sanal aligveris magazasi
Uriin

a
b
C Kargo Hizmetleri
d

)
)
)
)

9. Eger bir sikayette bulunduysaniz, bunun igin asagidaki yollardan
hangisini tercih ettiniz?

a) Sikayetimi site yetkililerine direk olarak bildirdim.

b) internet (izerinde bulunan sikayet sitelerine sikayette bulundum,
c) Tuketici Hakem Heyetine basvurdum,

d) Avukatim aracihgiyla yasal yollara bagvurdum,

e) Sikayetimi Grinun servisine bildirdim,

) DGO e
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10. Sikayetinizi site yetkililerine ilettikten sonra tavirlarindan memnun
kaldiniz mi?

a) Cok memnunum

b) Memnunum

c) Kararsizim

d) Memnun olmadim

e) Higc memnun olmadim

11. Eger sikayette bulunduktan sonra, siteden MEMNUN OLDUYSANIZ
sergilediginiz ilk davranis asagidakilerden hangisi olmustur?

a) Siteden aligveris yapmaya devam ettim.

b) Memnuniyetimi cevremdeki herkese anlattim.

c) Alisveris yaptigim siteyi internet tGzerinden diger kisilere tavsiye ettim.
d) Sorunum ¢dzUllse bile, ayni siteden alisveris yapmamaya karar verdim.
€) DI e

12. Sikayette bulunduktan sonra, siteden MEMNUN OLMADIYSANIZ
hangi davranigi sergilediniz?

a) Ayni siteden bir daha aligveris yapmama karari aldim.

b) Cevremdekilere siteyle ilgili yasadigim problemleri anlattim.

c) internet Uzerinde bulunan sikayet sitelerine yasadiklarimla ilgili olumsuz
yorumlar yolladim.

d) Yasal yollara bagvurdum.

e) Gazetelere yasadigim sorunlarla ilgili yazilar yolladim.

f) Sorunum ¢dzulmese bile, ayni siteden aligveris yapmaya devam ettim.

) DIger e

13. Sikayette bulunmama sebepleri agisindan asagidaki ifadelere ne
derece katillyorsunuz?

) (5)

Katilivorum Kesinlikle
Y Katiliyorum

(1) Kesinlikle

Katilmiyorum (2) Katilmiyorum | (3) Kararsizim

Sikayetin sorunumu
cbzecegine
inanmiyorum.

Sikayetten sonug
alabilmem igin uzun
zaman gerekli.

Yasadigim sorun
sikayet etmeye
degmez.

Sikayetin gereksiz
zaman ve para
harcamaya neden
olacagina
inaniyorum.

Daha fazla huzurun
kagmasini
istemiyorum.

Basvurabilecegim
yasal haklari
bilmiyorum.
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14. Sikayetinizi ¢ozen siteye karsi bagliliginizda olumlu bir gelisme oldu

mu?

a) Evet

15. Asagidaki ifadelere ne derece katiliyorsunuz?

b) Hayir

(1) Kesinlikle
Katilmiyorum

(2) Katilmiyorum

(3) Kararsizim

(4) Katilyorum

(5) Kesinlikle
Katiliyorum

Site galisanlar
sikayetimle
Ozenle
ilgilendiler.

Sikayette
bulundugum igin
beni
suglamadilar.

Kendi hatalari
oldugunu
hemen kabul
ettiler.

Sikayette
bulunduktan
kisa bir siire
sonra benimle
irtibata gegerek
daha detayh
bilgi aldilar.

Sikayetimi en
kisa zamanda
¢oziime
ulastirdilar.

Sorunumu
¢ozdiklerinde
benimle iletisime
gegerek
bilgilenmemi
sagladilar.

Sikayetimden
dolayi bana
tesekkir ettiler.

Kendimi 6zel
hissetmemi
sagladilar.

Sikayetimi
ilettikten sonra
benimle hi¢
ilgilenmediler.

Sikayetimin
yersiz oldugu
konusunda beni
ikna etmeye
calistilar.

Sorunun benden
kaynaklandigini
ileri sirdUler.

Devamli farkli
kisilere
yonlendirdiler.

Sikayetimi
iletebilmek igin
¢ok zaman
harcadim.
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16. Baghhginizi etkilemesi acgisindan asagidaki ifadelere ne derece

katiliyorsunuz?
(1) Kesinlikle (5) Kesinlikle
Katilmiyorum (2) Katilmiyorum | (3) Kararsizim (4) Katiyorum Katiliyorum

Siparis verme
asamasinda
beni 6zenle
bilgilendirdiler.

Arizali Urunlerle
karsilastigimda
beni 6zenle
bilgilendirdiler.

Cok sayida driin
cesidi ve
alternatifi
sundular.

Musteriler ve
yetkililer
arasinda iletisim
kolayhgi
sagladilar.

Ozel giinleri
kutlayarak
kendimi 6zel
hissetmemi
sagladilar.

Genelde ayni
alisveris sitesini
tercih ediyorum.

Aligveris
yaptigim sitenin
icerigini
begeniyorum,
kolaylikla
aligveris
yapabiliyorum.

Siteyle ilgili
yapilan olumsuz
yorumlara karsi
siteyi
savunurum.

Bu markay
baskalarina da
tavsiye
ediyorum.

Buradan
alisveris
yapmayi
seviyorum.

Alacak bir seyim
olmasa bile, bu
sitede
dolasmaktan
zevk aliyorum.

Herhangi bir
sorun yasasam
bile, buradan
aligveris
yapmayi
birakacagimi
sanmiyorum.
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17. Cinsiyetiniz

a) Kadin b) Erkek

18. Yasiniz

a) 25 ve daha kiguk
b) 26 -35 arasi

c) 36 -45 arasi

d) 46 -55 arasi

e) 56 ve ustl

19. Aylik Geliriniz

a) 500'den az

b) 501 -1000 arasi
c) 1001 -1500 arasi
d) 1501 -2000 arasi
e) 2001- 2500 arasi
f) 2501 ve Ustu

20. Medeni Durumunuz
a) Evii b) Bekar
21. Egitim Durumunuz
ikdgretim
I___ise
Universite
Lisansustu
22. Mesleginiz
Memur

a)
b) Isci

c) Serbest Meslek
d)

e)

Bitti.. Katihminiz igin Tesekkir Ederiz.
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EK 2: TUKETICiI HAKLARI MERKEZi TUZEL KiSILER iGIN BASVURU

FORMU

*ADI-SOYADI:

*YETKILI KiSININ T.C. KIMLIK
NUMARASI:

*TICARET SICIL NUMARASI:

*ADRESI:

*CEP TELEFONU:

*EVI/IS/ TELEFONU:

E-POSTA ADRESI:

SIKAYETGININ CEVABINI NASIL
ISTEDIGI:

[ | e-posta ile
[ ] telefon ile

[ ] mektup ile

*SIKAYETIN OZETI:
(Dokumanlar ve Agiklamalar
Eklenebilir)

SIKAYETE KONU OLAN URUN BILGILERI

*URUN ADI:

*SERI NUMARASI:

*MARKA:

*MODEL/TIPi:

URETICI FIRMA :
(Ad1, Adresi, Telefonu)

ITHALATCI FIRMA :
(Ad1, Adresi, Telefonu)

SATICI FIRMA:
(Ad1, Adresi, Telefonu)

*ESYANIN SATILDIGI / TEMIN
EDILDIGI YER:

* Doldurulmasi zorunlu olan alanlar
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