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OZET

Bu arastirmanin amaci tiiketicilerin akilli telefonlara yonelik ilgilenim ve
degistirme maliyeti egilimlerinin sikayet davranigina nasil yansidigini ortaya koymaktir.
Arastirma evreni Sivas il merkezinde ikamet eden 18 yas flizeri tiiketicilerden
olusmaktadir. Kolayda ornekleme yontemi ile 6rneklem segme yoluna gidilmis olup,
verilerin toplanmasinda yiiz yiize anket tekniginden yararlanilarak 640 tiketiciye
ulagilmistir. Analiz, eksik ve hatali doldurulan formlar elenip, 585 katilimciya ait veri
tizerinden gergeklestirilmistir. Verilerin analizinde yizde ve aritmetik ortalama ile
aciklayic1 faktor analizi, kiimeleme analizi ve tek yonlii varyans analizinden
yararlanilmastir.

Aciklayici faktor analizi sonucu sikayet davranisinin ¢ boyutlu, ilgilenimin dért
boyutlu ve degistirme maliyetinin tek boyutlu bir yapi sergiledigi belirlenmistir.
Klmeleme analizi sonucunda katilimcilar sikayet davraniglart bakimindan dort farkl
kiimede toplanmistir. Kiimeler sikayet egilimleri géz 6niinde bulundurularak isletmeden
¢oziim bekleyenler, sikayetten uzak duranlar, aktif sikayetciler ve markayi terk edenler
olarak adlandirilmugtir. Isletmeden ¢oziim bekleyenler, akilli telefonlarla ilgili
sikayetlerini ¢ogunlukla isletmeye basvurarak ¢oziim arayisina girmektedirler. Ugiincii
partilere sikayetlerini iletme egilimleri diigiik iken, almaktan vazgecme ve vazgegirme
egilimleri yiiksek seviyededir. Sikayetten uzak duranlar sikayet egilimlerine gore dort
kiime igerisinde en diisiik egilimlere sahip kiimedir. Aktif sikayet¢iler, diger kiimelerle
karsilagtirildiginda  sikayet davramigit bakimindan en yiiksek ortalamaya sahip
katilimcilardir. Markayi terk edenlerin ise en belirgin sikayet egilimleri sorun kargisinda
markayr satin almaktan vazge¢meleri ve baskalarini vazgegirmeye calismalaridir.
Kiimeler arasinda ilgilenimin zevk ve ilgi, kafa karisiklig1 ve algilanan risk boyutlarinda
anlamli fark bulunmaktadir. Kiimeler arasinda degistirme maliyeti ve benlikle ilgili
ipucu degiskenleri bakimindan ise anlamli fark bulunmamaktadir. Bu sonuglar
dogrultusunda uygulamaya ve gelecekte yapilacak arastirmalara doniik Oneriler
gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sikayet Davranisi, Ilgilenim, Degistirme Maliyeti



ABSTRACT

The aim of this research is to determine the profiles of consumers with respect to
complaint behaviour towards smart phones. In additions it is aimed to determine the
differences between different profiles with respect to involvement levels and switching
cost tendencies. The participants of the study consisted of consumers aged 18 and over
living in Sivas. The participants were selected by convenience sampling. Data were
collected by face-to-face survey technique and 640 participants were reached. Missing
and inaccurate questionnaires were evaluated and as a result, analyzes were conducted
on the data of 585 participants. Frequency analysis, arithmetic mean, explanatory factor
analysis, clustering analysis and one-way ANOVA analysis were used to analyze the
data.

As a result of the explanatory factor analysis, it was determined that the
complaint behavior exhibited a three-dimensional structure, involvement exhibited a
four-dimensional structure and switching cost exhibited one-dimensional structure. As a
result of clustering analysis, participants were gathered in four different clusters in
terms of complaint behavior. The clusters are named as participants who wait for
solutions from the company, participants who avoid to complaint behaviors, active
complainants and participants who don’t use the brand no longer. Participants who wait
for solutions from the company often apply to the company for their complaints about
smart phones and search for solutions. While their tendency to communicate their
complaints to third parties is low, their tendency not to buy the same brand again is
high. Those who avoided the complaint behaviors have the lowest tendencies among the
four clusters according to the complaint behaviors. Active complainants are the
participants with the highest tendencies in terms of complaint behaviors compared to
other clusters. The most obvious complaint tendency of those who don’t use brand is
that they stop buying the brand in the face of the problem and try to discourage others.
There are significant differences between the clusters in the dimensions of pleasure and
interest, confusion and perceived risk. There are no significant differences between
clusters in terms of switching cost and self. In line with these results, recommendations
for implementation and future research have been developed.

Keywords: Complaint Behavior, Involvement, Switching Cost
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GIRIS

Glinlimiiz diinyasinda tiiketim, hayatin vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir.
Ayni zamanda kiiresellesmenin etkisi ve kiiltiirlerde meydana gelen degisiklikler ile
tiikketicilerin bos zaman etkinliklerine ve eglencelere daha fazla para harcadig,
tiketimin giderek arttig1 bir ortam olusturmaktadir. Isletme ve markalar, tiketim
dogrultusunda stirekli farkli Grtnler Greterek tiiketicilere sunmaktadirlar. Artan tiiketim
egilimleri ve tliketici cephesinde yasanan gelismeler sonucu tiiketicilerin yasadiklar
memnuniyetsizlikler de artarken, ¢esitlenen iiriin ve hizmetler ile tiiketiciler, yasadiklari
memnuniyetsizlikleri daha acik bir sekilde ifade eder hale gelmislerdir. Internet ve
teknolojide meydana gelen gelismeler, yasanilan memnuniyetsizliklerin daha fazla dile
getirilmesine ve daha genis mecralara yayillmasmna olanak tanimustir.
Memnuniyetsizliklerin isletme ve markalara sikayet olarak aktarilmasi ile isletme ve
markalar kaybettikleri imaji1 ve giiveni yeniden kazanmaya ve memnuniyet saglamaya
yonelik sikayet yonetimleri gelistirmislerdir. Yeni miisteri kazanmanin, kaybedilen
miisteriyi tekrar kazanmaktan daha maliyetli oldugu bir pazarda igletmeler icin sikayet
yonetimi dnemli hale gelmistir. Dolayisiyla sikayet, tiiketici davraniglar1 alaninda hem
yapilan akademik ¢alismalarda hem de uygulama agisindan diisiiniildiigiinde 6nemli bir
konu haline gelmistir.

Tiiketici sikayet davranisinin olusumunda sadece yasanilan memnuniyetsizlik
degil bir¢ok farkli degisken etkili olurken, bu degiskenler farkli iriin ve hizmet
kategorilerinde farki sekillerde etkili olmaktadir. Sikayet davranisi ile ilgili literatur
incelendiginde, farkli sektorlerde ele alinmasina ragmen daha ¢ok hizmet sektoriinde
ampirik ¢aligmalarin yogun oldugu goriilmektedir. Degisen teknoloji ile tiketicilerin
ileri teknoloji Urtinlerin hizli birer tiiketicisi haline gelmesi, bu tiir iirtinlerdeki sikayet
davraniglarini arastirmaya deger kilmaktadir. Ayn1 zamanda bu {iriinlerin gorece olarak
diger trtinlere nazaran daha ylksek bedeller ile satilmasi tiiketiciler igin artan bir risk
icerirken, beklentilerin de bir o kadar arttigi bir durum yaratmaktadir. Dolayisiyla
tiiketiciler, diger iirlinlere nazaran bu iiriinlerin degisimleri veya satin alimlarinda daha
fazla zaman ve emek harcayarak farkli degistirme maliyetlerine katlanmak zorunda
kalabilmektedir. Akilli telefonlar giiniimiizde bir {irlin olarak tiiketicilerin genellikle
kisisel 6nem verdikleri {iriin gruplarindan biridir. Tiiketicilerin akilli telefon i¢in 6dedigi

bedelin yliksek olmasi, gorlinlir bir iirlin olmasi, algilanan riskin yiiksek olabilmesi



nedeniyle ilgilenimin yiiksek oldugu soylenebilmektedir. Bu dogrultuda bu arastirmada
akilli telefonlar agisindan sikayet davranisi {izerinde ilgilenimin ve degistirme
maliyetinin nasil rol oynadig: arastirilmastir.

Calismanin  birinci  bolimiinde sikayet davranmisina kavramsal olarak
deginilirken, sikayet davraniginin tiiketiciler ve igletmeler i¢in énemi ele alinmistir. Bu
boliimde ayrica sikayet davranisinin olusumunda etkili olan degiskenler incelenmistir.
Bunun yaninda tiiketicilerin sikayet davranisi tepki tiirleri ve sikayetlerin iletildigi
kanallari tizerinde durulmustur.

Calismanin ikinci boliimiinde tiiketici ilgilenimi kavrami ele alinmis, ilgilenim
tirleri ve ilgilenimi etkileyen faktorlere deginilmistir. Ayni1 zamanda degistirme
maliyeti kavrami, 6nemi, tiirleri tizerinde durulmus, degistirme maliyeti tirleri ele
alinmigtir. Bu bolumde son olarak ilgilenim dizeyi, degistirme maliyeti ve sikayet
davranisi ile ilgili arastirmalarin sonuglart 6zetlenmistir.

Calismanin G¢unci ve son bolimdinde ise, dnce arastirmanin yontem boliimiine
yer verilmistir. Bu dogrultuda oncelikle arastirmanin amaci, 6nemi, 6rneklemi, veri
toplama aracinin gelistirilmesi ve verilerin analizi basliklar1 ele alinmistir. Daha sonra
aragtirmanin bulgularina yer verilmistir. Sonu¢ ve Onerileri boliimiinde ise arastirmada
ulagilan sonuglar Ozetlenerek uygulamacilara ve gelecekte yapilacak arastirmalara

yonelik oneriler sunulmustur.



BOLUM 1: TUKETICi SIKAYET DAVRANISI

1.1.TUKETICI SIKAYETI KAVRAMI

Isletmelerin iyi niyetli olarak tiiketicilerin yasamini kolaylastirmaya yonelik
sunduklart Urin ve hizmetler ya da cabalar bazen tiketicilerin beklentileri ile uyum
saglayamamaktadir (Acar, 2008: 10). Tuketici beklentileri ile Urlin veya hizmetin
sagladigr gergek performans arasinda makul seviyede bir uyum varsa, tatmin s6z
konusu olurken; elde edilen performansin, tiketici beklentilerinin ¢ok altinda kalmasi
durumunda, tiketici hayal kirikligina ugramakta ve tatminsizlik yasamaktadir (Usta,
2002: 104). Bu nedenle pazarlamanin tiiketicilerle uzun siireli iligskiler kurma hedefleri
arasinda belki de en 6nemlisi, tiiketicilerin nasil tatmin edilecegi sorusuna cevap aramak
olmaktadir. Buna ek olarak son zamanlarda tuketicileri tatmin etmenin de Gtesinde daha
¢ok ne sekilde memnun edilirin ilkeleri ve isletmelere getirileri birgok arastirmaya konu
olmustur (Barig, 2008: 21). Giiniimiiz isletmelerinin ve markalarinin bu dogrultuda,
tlketicilere hatasiz hizmet vermeye ¢aba sarf ettikleri gérilmektedir. Ancak tiketicilere
donlk hatalarin, yanligliklarin ve problemlerin tamamen 6niine gegildigini veya ortadan
kaldirildigin1 sdylemek zor olmaktadir (Eskinat, 2009: 30). Tlketicilerin beklentilerinin
yiiksek olmasi, iirlin ve hizmet performansinin diisiik olmasi, yaniltici reklamlarin
yapilmasi, tiiketicilerin yanlhis beklentiler igerisine girmesini saglayacak mesajlar ve
promosyonlarin olmasi, kalite kontrolinin isletme ve markalarca saglanamamasi ve
fiyatlama konusunda yapilan hatalar memnuniyetsizligin olusmasinda etkili olmaktadir
(Anderson, 1973: 38). Dolayisiyla tiketici cephesinde olusacak olan memnuniyetsizlik,
isletmeye kars1 bir tepkinin dogmasina da sebep olmaktadir (Acar, 2008: 10).

Turk Dil Kurumuna gore sikayetin kelime anlamina bakilacak olursa
“hosnutsuzluk belirten s6z veya yazi, sizlanma, sizilti, yakinma veya yakint1” olarak
tanimlanmaktadir. Sikayet etmek ise bir kimsenin yaptigi yanlis bir eylemi veya
davranig1 daha list makamda bulunan kisiye veyahut o alandaki ilgili yetkiliye bildirmek
anlamina gelmektedir (Tark Dil Kurumu http://lwww.tdk.gov.tr/
index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5¢975f5abf5512.23020911.
Erisim tarihi: 24.03.2019). Tiiketici sikayeti kavrami ise, isletme ve markalarin
sundugu Urln veya hizmetler ile tlketici beklentilerinin ortiismedigi durumlarda olusan

memnuniyetsizligin ifade edilmesidir (Barig, 2008: 22). Diger bir tanima gore, tiketici



sikayet kavrami, tiiketicinin mal veya hizmetler hakkindaki memnuniyetsizligini
isletmeye, {dgiincti kisilere, yakin c¢evresine, ilgili kuruluslara iletmesi olarak
tamimlanmaktadir (Jaccard ve Jacoby, 1981: 6). Dolayisiyla tiiketici sikayet
davraniginda, karsilanmayan tiiketici beklentilerinin sozel olarak isletmeye veya ilgili
taraflara iletilmesi s6z konusudur (Barlow ve Moller, 1998: 38). Tiiketici sikayet
davraniginda, tiiketici isletme tarafindan haksiz bir uygulama ile karsilasmakta, Uriin
veya hizmetlerden duydugu memnuniyetsizligin yaninda hayal kiriklig1 yasamakta ve
bunun sonucunda harekete gecmektedir (Westbrook ve Fornell, 1979: 105). Dolayisiyla
tiiketici sikayeti, tiiketicilerin bir satin alma esnasinda ya da tiiketim sirasinda algilanan
memnuniyetsizlige verilen tiim olasi tepkilerin bir alt kiimesini olusturan siiregtir (Crie,
2003: 62).

Tuketicilerin beklentilerinin karsilanmamasi, sikayetin baslangi¢c noktasi olarak
kabul edilmektedir. Lakin sikayet davranisi sadece Urln ve hizmetlerin performansinin,
beklentileri karsilayamamis olmasi halinde yasanmamaktadir. Isletme ve markanin
tiketici ile iliskisinden dolayr da sikayet davranisi meydana gelebilmektedir.
Tiketicinin iirlin ve hizmet satin alirken personelin olumsuz davranislari, iirlin ve
hizmetin sunuldugu ortamin uygunsuzlugu, gecikmeler, ihmaller, talep edilen {iriin ve
hizmetin temin edilmemesi gibi gerekgeler, sikayet davranisinin olugsmasina zemin
teskil etmektedir. Bu noktada sikayet davranisi satin alma 6ncesi, esnast ve sonrasinda
yasanacak olan olumsuzluklardan kaynaklanabilmektedir (Baris, 2008: 23). isletme ile
tiketici arasinda gerekli iletisimin saglanamamasi da tatminsizlige ve dolayisiyla
sikayetlere yol agmaktadir (Askun, 2008: 223). Ayni zamanda tiiketicilerin, yapacaklari
sikayetin istedikleri gibi sonuglanacagia inanmalari, daha ¢ok motive olmalarina ve
bundan sonra yasayacaklar1 memnuniyetsizliklerde daha kararli bir sekilde davranig

sergilemelerine neden olmaktadir (Akan ve Kaynak, 2008: 6).

1.2. SIKAYET DAVRANISININ TUKETICILER VE iSLETMELER ICiN
ONEMIi

Tiiketici sikayet davramisiyla tiiketici, bir iriin veya hizmetten duydugu
memnuniyetsizligi veya olumsuz deneyimi disa aktarmaktadir. Bu disa aktarim,
tilketicinin yasadigit memnuniyetsizligin giderilmesini talep etmesi ile hem psikolojik

hem de ekonomik olarak kendini iyi hissetmesini saglayan bir eylemdir. Ttketiciler mal



veya hizmet satin aldiktan sonra yasadiklari memnuniyetsizlik karsisinda kanunen
belirlenmis yasal siireler kapsaminda iiriiniin iadesi, nakdi bedelin geri alinmasi ve
birebir degisimini isteme haklarina sahiptir. Beraberinde yasadiklar1 magduriyetin
siddetine gore igletmeye cesitli yaptirnmlar uygulatabilirler. Bu gibi durumlarin varligi
tiiketiciler i¢in sikayet kavraminin ne denli 6nemli oldugunu gostermektedir (Tastan,
2008: 35). Esasinda tiiketiciler, sikayet davranisinda bulunarak yasadiklar1 sorunlarin
duzeltilmesini talep etmektedirler. Sikayetleri bu denli farkli yollarla isletmelere ileten
tiketiciler bir noktada isletmeleri daha iyi tanima firsatt bulabilmektedirler. Hatta
isletmeyi tanimanin Otesinde karsilagsacaklari herhangi bir problemde isletmenin
gOsterecegi tepkiyi tahmin edebilme firsatin1 yakalamaktadir. Ayni zamanda bazi
tilkketiciler sikayetlerini isletmeye iletse dahi geri doniis alacaklarina inanmadiklari i¢in
harcadiklart zaman ve emegin bosa gidecegini diisiinerek sikayet davranisinda
bulunmamaktadirlar (Sahin, 2012: 32). Tiiketicilerin sikayet davranisinda bulunmamasi,
rahatsiz edici bir satin alma deneyimi sonucu yasanilan magduriyete kars1 bagvurulacak
bircok hak talebinin de 6niine gegcmektedir (Bearden ve Teel, 1983: 22). Tuketicilerin
sikayet etmeye zaman ayiriyor olmasi isletme veya markalara hala giiven duyduklari
anlamina gelmektedir (Barrow ve Moller, 1998: 21).

Tiiketicilerin memnuniyetsizlik yagamasi sikayet davranisinin olugsmasinda etkili
olsa da bazen memnuniyetsizlik sikayet etme davranisi i¢in gerekli bir sart degildir.
Bazi durumlarda memnuniyet icerisinde olan tiiketiciler de isletme ve markaya karsi
sikayetci olabilmektedir (Mensah, 2012: 191). Yani tuketiciler memnun kaldiklar
isletmelerin ya da markalarin daha ileriye gitmesine ve isletme Omriiniin uzamasina
sebep olmak isteyebilmektedirler. Sonug olarak tiketicilerin sikayet etme davranisi
isletmeye olan sadakat duygusundan da kaynaklanabilmektedir (Barig, 2008: 24). Bu
sayede sikayetlerini dile getiren tiiketiciler isletme ve markalara karsi sadakat
duyduklarmi ve sadik birer tiiketici olduklarini gostermektedir (Barrow ve Moller,
1998: 22).

Isletme ve markalar kendilerince nedenlerden dolay1 sikayetlere pek hos
bakmamaktadirlar. Esasinda sikayetler ve sikayet eden tiiketiciler isletmeler igin,
isletmenin planlarindan ve planlamacilarindan daha degerlidir. Ciinkii tiiketiciler bu
yolla satin aldiklar1 iiriin ve hizmetler ile ilgili isletme ve markalara {icret talep

etmeksizin geri bildirim saglamaktadir (Baris, 2008: 29). Bu noktada triin ve hizmetle



ilgili kusurlarin ve hatalarin isletme veya markaya iletilmemesi, diizeltmesi gereken
irlin ve hizmet sorunlarini maskeleyebilmektedir. Ayrica, tiiketicilerin sikayetlerini
ifade etmeme konusundaki yaygin basarisizligi, sikayet verilerinden isletme ve
markalarin politika temelli olarak faydalanmasini sinirlamaktadir (Bearden ve Teel,
1983: 22). Markalar, tiiketici sikayetleri araciligiyla hatali {iriin veya hizmetler ile
personelin olumsuz tutum ve davraniglart hakkinda bilgi sahibi olmaktadir (Prim ve
Pras, 1999: 32). Ozetle tiiketici sikayetlerinin isletmelere sundugu firsatlar sunlardir
(Harrison ve Walker, 2001: 401):

e Tiiketicileri ve sikayetleri elde tutma,

e Memnuniyetsiz tuketicileri geri kazanma imkant,

e Farkli isletme ve markalara yonelmeyi engelleme,

e Negatif agizdan agiza iletisimin Oniine gegme,

e Uriin ve hizmetin, tiiketicinin nazarinda degerini korumast,

e lsletme ve markanin sikayetlerle daha iyi basa ¢ikmasini saglama,

e lsletme ve marka hakkinda olumlu imaj yaratma,

e Tiuketicilerin memnuniyetsizlik sonucu yasal yollara basvurmasinin

Onune gegme.

Isletmeler gelen sikayetleri dogru analiz etmeleri durumunda, ileri zamanlarda
gelebilecek sikayetleri de engellemis olmaktadirlar. Bu noktada isletmeler i¢in sikayet,
kar arttirmak ve mal veya hizmet kalitesini yiikseltmek acisindan bir firsat haline
dontigmektedir (Rutter, 2007: 28). Teknik Yardim Arastirma Programi (Technical
Assistance Research Programs-TARP) tarafindan 1981°de yapilan arastirma sonucunda
memnuniyetsiz  tlketicilerin, olumsuz deneyimlerini ortalama dokuz kisi ile
paylastigini, isleme veya marka satiglarinda ise ortalama %10-15 zarara sebebiyet
verdikleri sonucuna ulagilmistir (Kim vd., 2003). Sikayet kavraminin bu denli 6nem arz
ettigi bir noktada isletmeler ve markalar tiketicilerin yasadiklari memnuniyetsizlikleri
gidererek, onlart geri kazanma imkanima sahip olabilmektedir. Ayni1 zamanda tiiketici
sikayetleri igletme veya markalara Urlin ve hizmetlerini nasil gelistirecekleri konusunda
yardimc1 olmakla beraber, pazar paylarini da korumalarma yardimci olmaktadir
(Barlow ve Moller, 1998: 38). Ayrica yasanan memnuniyetsizlikler giderildiginde hem

tilkketicinin isletmeden uzaklasmasi hem de tiiketicinin yasadigi bu olumsuz durumun



yakin ¢evresine yayilmasmin Oniine gecilebilmektedir (Okutan, 2013: 64). Sikayet
yonetimi tiiketicilerin, isletmeler i¢in bir teroriste doniismelerinin Oniine gegilmesi
acisindan da 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla sikayetler, simdiye ve gelecege yonelik
duzeltici Onlemler almak icin kullanilabilecek 6nemli araclardan biridir (Kaur ve
Sharma, 2015: 39).

1.3. TUKETICI SIKAYET DAVRANISININ OLUSUM SURECI

Tiiketicilerin satin aldiklar1 iiriin ve hizmetler beklentilerini astiginda tatmin;
beklentiler ile algi ayni seviyede yer aldiginda tarafsizlik; beklentilerin altinda

kaldiginda tatminsizlik meydana gelmektedir (Acar, 2008: 10).

SATIN ALMA

BEKLENTI PERFORMANS
Umulan-Tahmin edilen Alindig1 diistintilen

T~ ). S 4

Olumsuz fark varsa

TATMINSIZLIK

Sikayet edildiginde elde edilecekler
degerlendirilir

SIKAYET ETME SIKAYET ET

Uretilen ¢oziime yonelik yeniden
tatmin degerlendirmesi yapilir

YENIDEN ALIM - MARKA DEGIiSTIRME

Sekil 1.1: Sikayet Olusum Siireci
Kaynak: Baris, 2008: 25
Tiiketici sikayet olusum siirecini gosteren Sekil 1.1°de goriildiigli tizere
tiikketiciler satin alacaklar1 Urlin ve hizmetlere kars1 beklenti i¢erisindedirler. Satin alma
sonucunda Urlin ve hizmetin beklenen degeri ile performansi arasinda olumsuz bir fark

olusmus ise tiiketicide tatminsizlik yasanabilmektedir. Tuketici geldigi bu noktada,



sikayet davranisi sergilediginde elde edecegi getirileri de diisiinerek sikayet etme veya
sikayet etmeme ayrimina gelecektir. Tiiketici sikayet etmeme yolunu sectiginde, ya ayni
marka veya isletmeden alimlarina devam edecek ya da farkli bir marka veya isletmeyi
tercih edecektir (Baris, 2008: 24). Bazi tiketiciler ise satin aldiklar1 {iriin ve
hizmetlerden memnuniyetsizlik yasadiklarinda isletme veya markay1 sessizce de terk
edebilmektedir (Tek, 1999: 20). Sayet tiiketici sikayet davranisinda bulundugunda,
isletme veya marka tarafindan iiretilen ¢6ziime yonelik yeniden tatmin degerlendirmesi
yaparak, ya ayni marka veya isletmeden alimlarina devam edecek ya da farkli bir marka
ya da isletmeyi tercih edecektir. Tiiketici bu asamada ayni marka veya isletmeden
alimlara devam etme ya da etmeme siirecinde karsilastirma yaparken;

e Onceki satin alma deneyimleri ile kiyaslamalar yaparak,

e Satin alimlar sonucu elde ettigi deneyimler ile ideal durumu kiyaslayarak,

e Isletme veya markanin sunduklar1 ¢oziimleri dikkate alarak,

e Algiladig performansa bakarak karar vermektedir (Baris, 2008: 24-25).

Bunun yaninda 6nceki bolimlerde belirtildigi tizere sadece memnuniyetsizlik
halinde degil, iyi niyetle yaklasip sikayet davranisinda bulunarak igletme veya marka ile
baglarini koparmak istemeyen tiiketiciler de bulunmaktadir. Tiketicilerin bir kismi ise
memnuniyetsizliklerinin giderilmesi halinde, isletme veya marka icin pozitif agizdan
agiza iletisimde bulunabilmektedir (Tek, 1999: 20).

Tiketicilerin  satin aldiklar1 mal ve hizmetler sonucunda yasadiklari
memnuniyetsizligin olugmasi ile tiiketicinin gikayet etme veya etmeme ayriminda
birgok faktor etkilidir. Bu faktorler yasanilan tatminsizligin 6nemi ve siddeti, isletme ve
marka tarafindan sikayete kars1 gosterilen tutum, sikayetin beklenen degeri, sikayetin
maliyeti, sikayetin basar1 olasiligy, tiiketicinin kisilik ve demografik 6zellikleri, yasadig:
sikayet deneyimi ve bilgi diizeyi gibi etkenlerden olusmaktadir. Ayni1 zamanda
tilketicinin satin aldigi mal ve hizmetin bedeli, 6zellikleri, tliketimin hayatindaki 6nemi,
sosyal goriiniirliigli gibi etkenlerde sikayet etme veya etmeme ayriminda etkili olan
faktorlerdir (Acar, 2008: 12). Sikayet davraniglari, kusurlu {iriinler veya diisiik kalitede
hizmetin yaninda satin alimlar sonrasi karsilanmayan beklentiler ve bazi yerine
getirilmeyen vaatler sonucunda ortaya ¢ikabilmektedir (Mensah, 2012: 181). Bunun

yaninda isletme ve markanin itibari, sikayet kanallarina erisim kolayligi, isletme ve



markalarin telafi etme istekliligi gibi faktorler de tiiketici sikayet kavraminin

olusmasinda etkilidir (Bearden ve Mason, 1984: 490).

Tlketicilerin satin aldiklar1 Grlin  ve hizmetlerden sonra yasayacaklar
memnuniyetsizlik halinde, i¢inde bulundugu sikayet etme veya etmeme ayrimina
yonelik Tax ve arkadaslar1 (1998) tarafindan yapilan arastirmada, tiketiciler mal veya
hizmet satin aldiktan sonra sikayet etme davramisinda isteksiz olabilmektedirler. Bu
baglamda isteksiz olmalarinin sebepleri, tiiketicilerin sikayetlerine igletmelerce cevap
verilecegine inanmamalari, isletmenin hatasina karsilik kisisel olarak karsi koymak
istememeleri, tiiketici hak ve yiikiimliliiklerine dair yeterli bilgiye sahip olmamalari ve
sikayet davranisinda bulunmalart halinde sarf edecekleri cabayr ve kaybedecekleri
zamani1 Onemsemeleri olmak tizere dort faktor vurgulanmaktadir (Tax vd., 1998: 78).
Tiiketicilerin sikayet etme veya etmeme ayrimi ile sikayet etme durumunda
harcayacaklar1 zaman ve c¢abaya yonelik bir bagka arastirma sonuglarina gore,
tiketiciler bazen e-posta gondermek, sikayet formu doldurmak, telefon etmek vb. gibi
aktivitelere zaman ayirmak istemeyebilmektedir. Bazi tiiketiciler geri 6demenin
yapilacagina inanmadig1 i¢in, baz tiiketiciler kendisi ile ilgilenilmeyecegini diisiindiigii
icin, bazilar1 ise yasadigi memnuniyetsizligin giderilecegine inanmadig1 i¢in sikayet
davranigsinda bulunmamaktadir. Bunun yaninda tiiketicilerin bir¢ogu sikayet davranigini
nasil yapacagini bilmezken; sikayet davranisinin hos olmayacagini diisiinen tiiketiciler

de bulunmaktadir (Lovelock ve Wirtz, 2004: 321).

1.4. SIKAYET DAVRANISININ OLUSMASINDA ETKILi OLAN
FAKTORLER

Memnuniyetsizlik yasayan tiiketiciler, tepkisiz kalmaktan, farkli sikayet
davraniglarina kadar bir dizi segenek arasinda kalmaktadir. Tiiketicilerin tatminsizligi
sikayet davraniglart iizerinde tiiketicileri karar vermeye yonlendiren bir motivasyon
halidir. Ama sikayet davranisinda bulunup bulunmama konusunda yeterli bir etken
degildir. Tiiketicilerin sikayet davraniglarinin olugma asamasinda sadece yasanilan
memnuniyetsizlik veya magduriyet degil, bunlarin birincil dereceden fonksiyonu olarak
nitelendirilebilecek birgok etken yer almaktadir (Day, 1984: 496). Bu dogrultuda
tiikketici sikayet davranigini inceleyen bircok calisma, tiiketicilerin sikayette bulunma

egilimlerini etkileyen bu degiskenleri incelemeye yonelmistir.
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Sikayet davranisinda bulunan tiiketicilerin belirli 6zelliklere sahip olduklarina

yonelik fikir birligi olmasa da, genel kami sikayet davraniginda bulunan tiiketicilerin

aslinda bazi ortak 6zelliklerinin oldugu yoniindedir. Sekil 1.2°de yer alan sikayet etme

davranisinda etken degiskenler gosterilmektedir (Aykut, 2013: 51).

Niteligi

Problemin Durumsal

Faktorler

Sikayet Etme

Kararn

AN

Uriinain
Onemi
Parasal
Kayip
Kontrol /
Edilebilirlik Tuketici
Bilgisi ve
Deneyimi

Sikayet Etmeye
Yonelik Tutum

Yabancilasma

Sikayetin
Basar
Olasilig1

Sikayetin
Algilanan
Degeri

Sekil 1.2: Sikayet Etme Davranisina Etki Eden Degiskenler
Kaynak: Eskinat, 2009: 90

Sikayetin Algilanan Degeri: Sikayetin algilanan degeri, tiiketicilerin sikayet

davraniginda bulunmas: halinde elde edecekleri fayda ile sikayetin maliyeti arasindaki

fark olarak ifade edilmektedir. Sikayetin maliyetini, tiiketicinin sarf edecegi zaman ve

caba olusturmaktadir. Tiiketiciler, sikayet davranisinda bulunduklarinda, sikayetin

olumlu sonuglanacagina inanmalari halinde motive olarak daha kararli bir sekilde

eylemde bulunmaktadirlar (Singh, 1989: 334). Richins (1982) tarafindan yapilan

arastirmada tiiketicilerin sikayet davranisinda bulunmadan oOnce sikayetin algilanan

maliyetinin yiiksek olmasi durumunda, sikayet davranisinda bulunma olasiliginin da 0

kadar diisiik olacagi ulasilan sonuclardan birisidir (Richins, 1982: 503). Bunun yaninda

isletme ve markalarin memnuniyetsizlik yasayan tuketicilere verecekleri guven,

tilketicilerin sikayete dair diislincelerini, sikayetin algilanan degerini ve sikayetin

basarili olma olasiligimi olumlu yonde etkileyecektir (Akan ve Kaynak, 2008: 5).
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Yapilan arastirma kapsaminda sikayet davranisinin olugsmasinda tiiketicinin sadakat
diizeyinin, bilgi diizeyinin, baglilik diizeyinin, tedarik¢ilerin, pazar yapisinin, algilanan
maliyetlerin ve beklenen faydanin etkili oldugu sonucuna ulagmistir (Crie, 2003).

Sikayetin Bagart Olasiligi: Tiiketicilerin sikayet davraniglarinin basartya
ulagsmas1 sonucu saglayacagi faydalar, geri 6deme ya da tazminat alma, {iriin degisimi
ya da marka veya isletmeden gelecek olan Ozrii igermektedir. Sikayet davraniginin
faydas1 maliyetinden biiylik olmasi durumunda, tliketiciler sikayet davranisinda
bulunmada daha arzulu ve istekli olmaktadirlar (Singh, 1989: 334). Tuketicinin sikayet
davraniginda bulunma deneyiminin fazla olmasi, sikayet davranislarinda basarili olma
olasiligimi arttirmaktadir. Ciinkii tiiketicinin 0rin ve hizmetle ilgili problemin ne
oldugunu, nasil ¢6ziim saglanabilecegini, tiiketici haklarini ve bu kapsamda isletmenin
sorumluluklarini bilmesi sikayetin basarili olmasina biiyiik katki saglamaktadir. Ancak
bu konuda tecriibesi olmayip, isletmelerin mal ve hizmet politikalar1 hakkinda bilgisi
olmayan tiiketicilerin, sikayet davranislarinda bulunmalar1 halinde basar1 olasiliklari
diisiik olmaktadir (Day vd., 1981: 95) .

Uriniin Onemi: Mal ve hizmetlerle ilgili tiketicilerin kriterleri birbirlerinden
farklidir. Bu kriterler Urtin ve hizmetin tiirti, dayanikliligi, kullanisliligi, fonksiyonelligi,
fiziksel ya da donanimsal oOzellikleri ve Onemi gibi degiskenleri igerisinde
barindirmaktadir (Donoghue ve Klerk, 2006: 45). Tuketiciler risk seviyesi yilksek,
yiksek fiyath ya da yiiksek prestijli Urln ve hizmetler satin aldiktan sonra
memnuniyetsizlik yasamalar1 durumunda sikayet davramisina girmenin, cekecekleri
sikinttya degecegine inanmaktadirlar (Eskinat, 2009: 91). Bir arastirmada ilgilenim
diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin satin aldiklart mal veya hizmetlere verdikleri dnemin
daha fazla oldugu belirlenmigstir. Bu nedenle satin alma siireci ¢ok uzun siiren ve
sunulan driin  veya hizmeti oldukga Onemseyen tiketicilerin, herhangi bir
memnuniyetsizlik durumunda diger tiiketicilere nazaran daha fazla hayal kiriklig
yasaylp; bunun sonucunda daha fazla sikayet davranisinda bulunacaklari sonucuna
ulasiimistir (Boyraz ve Polatci, 2012: 584)

Yabancilasma: Isletmelerin ve markalarm sunduklar1 mal veya hizmetlerden
memnun olmayan tliketiciler isletmeden zamanla uzaklagmaktadirlar. Tiiketicilerin
isletme ve markalara karst bu tutumu daha ¢ok memnuniyetsizlik seviyesi ile

Olctlmektedir. Memnuniyetsizlik seviyesinin yuksek olmasi, tiikketicinin igletme veya
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markaya yonelik olumsuz diisiinceler beslemesine sebep olmaktadir. Bunun neticesi
tiketicinin sikayete iliskin negatif tutum igerisinde olmasi, sikayetin algilanan degerinin
diisik olmasi ve sikayetin basarili olma olasiliginin ¢ok zayif olmasiyla da
sonuclanabilmektedir (Akan ve Kaynak, 2005: 5).

Kontrol Edilebilirlik: Isletme ve markalarm, tiiketicilere sunduklart mal ve
hizmetler tiizerinde yeterince denetim yapmamasi, tiiketicilerin nezdinde olumsuz
kanaatin olugsmasmma neden olmakta ve sikayet diisiincesinin olusmasinda etkili
olabilmektedir. Isletmelerin ve markalarn, tilketiciler tarafindan tercih edilen mal ve
hizmetlerin denetim ve kontrollinu yaparak guven saglamalari durumunda, tuketicilerin
sikayet davranisina yonelik diisiinceleri, sikayetin algilanan degeri ve sikayetin basarili
olma olasiligi ile ilgili diisiinceleri olumlu yonde degisebilmektedir (Akan ve Kaynak,
2005: 5).

Sikayet Etmeye Yonelik Tutum: Tiiketicilerin gikayet davranisinda
bulunmasinda sikayet eylemine yonelik olumlu ve olumsuz tutumlari da 6nem arz
etmektedir (Akan ve Kaynak, 2005: 6). Tlketicilerin satin aldiklari iiriin ve hizmetler de
sikayet davranigina dair tutumlarinin ve sikayet niyetlerinin arasinda olumlu yénde
iligki bulunmaktadir. Bunun yaninda pozitif yonli tutuma sahip tiiketicilerin sikayetleri,
olumsuz yonli tutuma sahip tuketicilere nazaran isletmelere iletmekte daha ¢ok 1srarci
davranmaktadirlar (Day ve Landon, 1976’den aktaran Kim vd., 2003: 357). Richins
(1982), tiiketicilerin sikayet davranigina yonelik tutumlarini incelemistir. Arastirma
sonucunda tiketicilerin sikayete yonelik tutumlarinda, sikayetin ugrasmaya deger olup
olmadig: (sikayetin objektif ve psikolojik maliyetlerinin degerlendirilmesi), tiiketicinin
sikayetle ilgili normlari, sikayetten kaynaklanacak toplumsal faydalarin algilanmasi
etkili olmaktadir. Tiiketicilerin bu tutumlarin etkisi ve sikayet davranisina karsi olumlu
bakis acis1 sonucunda daha fazla sikayet davranisinda bulunma egiliminin ortaya
¢ikacagi sonucuna ulagilmistir (Richins, 1982: 505).

Problemin Niteligi: Tiketici bekledigi performansi elde edemedigi zaman ig
diinyasinda isletmenin bu sorunu ongériip “Onlem alabilir miydi?” sorusuna cevap
araylp aramadigini kendisine sormaktadir. Ikinci asamada ayn1 sorun ile gelecekte yine
yiiz ylize gelip gelmeyecegini sorgulamaktadir. Bu asamadan sonra gelecekte ayni

sorunlarin var olacagini diisiinen tiiketicilerin kizginliklar1 artmakta ve c¢evrelerine



13

negatif agizdan agiza iletisimde bulunarak, diger tiiketicilerin de zarar gdrmelerini
engellemeye calismaktadirlar (Baris, 2008: 77).

Parasal Kayp: Mal ve hizmetlere 6denen bedeller tlketici cephesinde
beklentileri sekillendirmektedir. Sikayetin kaynagi olan Urin ve hizmete yonelik
Odenecek olan tutar arttikga, memnuniyetsizlik seviyesi de artmakta ve dolayisiyla bu
durum sikayetin ortaya ¢ikmasini arttirabilmektedir. Tiiketiciler bu anlamda daha c¢ok
risk igeren pahali ve karmasik lriinler olan dayanmikli tiikketim mallarinda dogrudan
eyleme ge¢gmeye daha yatkindirlar. Bu duruma atfen Tiirkiye’de yapilan bir arastirmada
dayanikli tiiketim mali alanlarin %94’ aldiklar1 beyaz esyanin aile biitgesinden dnemli
pay aldigin1 ve sorun ¢ikmasi halinde sikayet edeceklerini ifade etmislerdir (Kilig,
1993’den aktaran Baris, 2008: 76-77).

Durumsal Faktorler: Zaman, yer, satin alma kosullari, kullanim vb. gibi
durumsal faktoérlerin varligi da sikayet davraniginin ortaya ¢ikmasinda dneme sahiptir.
Bunun yaninda isletmenin biiylikliglinin de katkist yadsinamaz gergektir. Hatta
isletmenin biylikligii ile sikayetlerin artis1 arasinda dogru oranti oldugunu bir¢ok
arastirma ortaya koymustur. Lakin bu durumun tam tersini de gérmek miimkiindiir.
Arastirmalarda biiylik otomobil firmalarinin sikayet alma olasilif1 fazla iken, biiyiik
saglik firmalarinin sikayet sayisinin daha az oldugu sonucuna ulagilmistir (Baris, 2008:
79)

Tuketici Bilgisi ve Deneyimler: Satin alinan mal ve hizmet bazinda deneyimin
tiikketici sikayet davramsinda yadsinamaz bir etkisi vardir. Onceki deneyimlerinden
sirket ile ilgili diislincesi olumlu ve isletmeye giiveni tam olan tiiketicilerin, olumsuz
deneyim yasamis tiiketicilere gore sikayet davranislart ¢ok farkli olmaktadir (Baris,
2008: 80). Bunun yaninda tiiketicilerin ge¢mis sikayetlerinden elde ettikleri pozitif
sonuglar ve alternatifler hareket tarzlari konusunda elde ettikleri deneyimler, sikayetin
Olusumu konusunda etkili olmaktadir (Kim vd., 2003: 355). Yapilan arastirma
kapsaminda tiiketicilerin satin aldiklar1 {irlin ve hizmetlere kars1i duyacaklar
memnuniyetsizlik ile baglayip, hayal kirikligi ve stres ile devam eden siirecin
tilketicilerin deneyimine, tutumuna, kisiligine ve kaliteye olan duyarliligina gore sikayet
davraniginin olustugu sonucuna ulasilmistir (Crie, 2003).

Sonu¢ olarak sikayete iliskin tiiketici bilgi ve deneyimleri, sikayet etmeye

yonelik tutumlar, sikayetin algilanan degeri gibi degiskenleri dikkate alan isletme ve
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markalar, gelistirecekleri sikayet yonetimi ile tiiketicileri, sikayetlerinden
vazge¢melerine tesvik etme veya isletme veya markalar1 terk etmesinin 6nline
ge¢mesine yardimci olmaktadir (Crie, 2003: 75).

Tiiketici sikayetleri konusunda yapilan bir¢ok calismada sikayet edenlerin
etmeyenlerden daha farkli demografik, kiiltiirel, psikolojik ve sosyolojik O6zelliklere
sahip olduklar1 gézlemlenmistir (Aykut, 2013: 33). Bu faktorlerin etkisiyle ilgili
sonuclar su sekilde agiklanabilir.

Cinsiyet: Tiiketicilerin cinsiyet faktorii baglaminda sikayet davraniglari
incelendiginde, arastirmalarin daha c¢ok kadinlar {izerinde yapildigi ve sikayet
davranisginda bulunma egilimi bakimindan kadinlarin erkeklerin Oniinde oldugu
sOylenebilmektedir (Kdse, 2007: 42). Bazi arastirmalar kapsaminda sikayet
davranisinda bulunan kadin ve erkek tiiketicilerin genel olarak ayni ¢izgide olduklarini
ama kadinlarin memnuniyetsizliklerini yakin c¢evrelerine daha sik dile getirdikleri
sonucuna ulasilmistir (Fox, 2008: 27). Buna karsilik bazi arastirmalar ise sikayet
davraniginda bulunmaya erkeklerin daha yatkin olduklarini, daha ¢ok eylemde
bulunduklarini belirtmektedir. Ornegin, Harrison ve Walker (2001) yaptiklar1 calismada
online sikayetlerde kadinlardan ziyade erkeklerin daha ¢ok eylemde bulunduklarini
ortaya koymustur (Harrison ve Walker, 2001: 408). Yerli literatiirde yapilmis
caligmalara bakildiginda Akan ve Kaynak (2008), erkek tiiketicilerin, kadin tiiketicilere
gore satin aldiklar1t mal ve hizmetlerden dogan memnuniyetsizliklerde isletmeye kars
daha az soguma egiliminde olduklar1 sonucuna ulagmislardir (Akan ve Kaynak, 2008:
18). Bu sonuglar disinda cinsiyet ile sikayet davranisi arasindaki iliski konusunda
genelleme yapilmamas1 gerektigini, farkli durumlarda farkli sonuglar elde
edilebilecegini One sliren arastirmalar da bulunmaktadir (Barig, 2008: 86). Arpaci ve
arkadaslar1 tarafindan hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bir isletmeye yonelik yapilan
sikayetlerin cinsiyet ve egitim durumu bakimindan incelenmesi sonucunda, sikayet
davraniginda bulunan tiiketicilerin % 73,33’liniin erkek oldugu ve % 49,44 {iniin
tiniversite mezunu oldugu sonucuna ulagmislardir (Arpact vd., 2015: 197). Aym
zamanda tiiketicilerin isletme ve markalara sikayetlerini iletmedeki bireysel faktorler
lizerine yapilan aragtirma kapsaminda erkeksi cinsiyet roliine sahip olma ile sikayet
egilimleri arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagmislardir (GOkdeniz vd.,

2012: 32). Kitapcr (2008) tarafindan hizmet sektoriinde yapilan bir arastirmaya gore
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sikayet davranisinda bulunan katilimcilarin % 66’sinin erkek, % 34’iiniin ise kadin
oldugu sonucuna ulastir (Kitapci, 2008: 117). Bir diger arastirmada Garin ve
meslektaslar1 (2016), Ispanya’da cep telefonu kullanicilarinin satin alma sonrasi servis
hatast yasamalari durumunda olusan tiiketici sikayet davraniglarini analiz etmislerdir.
Arastirma sonucunda sikayet etme veya sikayet etmeme durumu iizerindeki demografik
etkenler arasinda biiylik farkliliklar oldugu, genglerin ve erkeklerin, kadinlar ve
yaslilardan daha fazla sikayet davranisinda bulunduklarini tespit etmislerdir (Garin vd.,
2016: 815).

Gelir: Tiketicilerin sikayet davranmiginda bulunmasini etkileyen bir diger
demografik degisken gelirdir. Tiiketicilerin hem birey olarak hem de aile olarak gelirleri
arttikga, sikayet davranisinda bulunma oranlarinin azaldigi goriilmektedir (Tastan,
2008: 46). Bunun yaninda diisiik gelirli tiiketiciler i¢in satin alinan mal ve hizmetler
daha fazla 6nem arz etmektedir. Bu durum memnuniyetsizlik yasamalar1 halinde daha
fazla sikayet davramiginda bulunmalarina sebep olabilmektedir (Barig, 2008: 86).
Bununla birlikte gelir diizeyi arttikga tiiketici duyarliliginin arttigi (Akan ve Kaynak,
2008: 18); sikayet davranisinda bulunanlarin, bulunmayanlara kiyasla daha yiiksek gelir
grubunda olduklarini 6ne siiren aragtirmalar da bulunmaktadir (Morganosky ve
Buckley, 1987°den aktaran Ok, 2011: 12).

Yas, Egitim ve Medeni Durum: Tiiketicilerin sikayet davranisinda bulunmalari
ile ilgili yapilan arastirmalar dogrultusunda yas ile sikayet davranigi arasinda pozitif
yonlii bir iligkinin oldugu ortaya konulmustur. Tiiketicilerin yaglar1 arttik¢a sikayet etme
egilimleri de artmaktadir. Bunun yaninda isletmelerin yasca biiyiik tiiketicilerin
sikayetlerine daha olumlu cevaplar verdikleri arastirmalar sonucu ortaya konulmustur.
Medeni durum agisindan bakildiginda ise bir arastirmada evli tiketicilerin sikayet
davraniginda bulunmaktan kacindiklar1 ve eslerin yasadiklar1 sorunlar1 veya
memnuniyetsizlikleri aralarinda anlatarak paylagmalar1 sonucu sikayet davranisindan
uzaklastiklar1 aragtirmalar sonucu ulasilan bulgulardir (Kose, 2007: 43).

Tuketicilerin yas ve medeni durumlan sikayet davranislarinda ne kadar etkin ise,
egitim seviyeleri de bir o kadar etkilidir. Egitim seviyesi yiiksek tiiketicilerin sikayet
davranigina bakisi “yapilmaya deger bir davranis” seklindedir. Egitim seviyesinin
artmasi ile satin alinan mal ve hizmetlere dair beklentilerde de paralel olarak artist

gozlemlenmektedir. Bu dogrultuda egitim “bilgi giicii” olarak nitelendirilip, sikayet
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davraniginda bulunmada etkin bir rol almaktadir (Burucuoglu, 2011: 56). Tiiketicilerin
egitim seviyelerinin yliksek olmasi 6zgiivenlerinin de yiiksek olmasini saglamakta ve
tiikketicilerin sikayetlerini isletmeye aktarirken daha rahat olmasina sebep olabilmektedir
(Baris, 2008: 87). Warland ve arkadaslar1 (1984) tarafindan yapilan arastirma
kapsaminda daha gen¢ ve daha iyi egitimli tiiketicilerin sikayette bulunma egilimlerinin
daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Bunun yaninda topluma ve politikaya
katilimlar1 ortalamanin {istii olanlarin, olmayanlara gére daha ¢ok sikayette bulunmaya
yatkin olduklarini tespit etmislerdir (Warland, Herrmann ve Moore, 1984’den aktaran
Ok, 2011: 12). Hizmet isletmelerinde tiiketici sikayetleri ve degerlendirilmesine yonelik
yapilan bir arastirmada, sikayetlerin isletme yoOnetimine ulagsmasi ve isletmenin
sikayetleri dikkate alarak ¢oziim liretecegine inanci olan tiiketicilerin medeni durumlari
incelendiginde bekar katilimcilarin, evli ve bosanmis katilimcilara oranlara
beklentilerinin yiiksek oldugu sonucuna ulasmislardir (Kili¢ ve Ok, 2012: 4197).

Kalthr: Tuketici davraniglarini en genis boyutta etkileyen unsurlardan birisi
kiiltiirdiir. Tiiketicilerin davranislarini etkileyen sosyal ve psikolojik etmenlerin hepsi
kiiltiirtin  etkisindedir. Kiiltiir, tiiketicilerin bilgi birikimlerini, inanglarini, ahlaki
kurallari, 6grendiklerini (tecriibeler, moda, sanat, estetik, vb.), gelenek, gorenek ve
toreleri, yasalari, torenleri vd. iceren karmasik unsurlar biitiiniidiir. Bir iilkenin
kiiltiiriiniin, o iilkede {tiretilecek olan {irlinlerin belirlenmesinde etkili oldugu kadar,
tiiketimde de o derece etkisi bulunmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2008: 313). Dolayisiyla
her tiiketici, bir¢ok davranisinda oldugu gibi sikayet davranisinda da i¢inde bulundugu
toplumun kaltirinden etkilenebilmektir.

Cornwell, Bligh ve Babakus (1991) calismalarinda dogrudan yapilan sikayetlerin
tilketici sikayet davranisi ilizerinde etnik kokenli benzerlik ya da farkliliklar olup
olmadigim arastirarak, tiiketici sikayet davranisinda etnik kokenin 6nemli bir 6zellik
oldugunu, Meksika kokenli Amerikalilar gibi azinlik gruplarimin farkl tiiketici sikayet
profillerini olusturdugu sonucuna ulasmiglardir (Cornwell, Bligh ve Babakus, 1991°den
aktaran Nasir, 2005: 49). Yapilan diger bir arastirma sonucuna gore farkli milletlerin
farkli sikayet davranislar1 sergiledikleri gériilmektedir. Liu ve McClure (2001) 6zellikle
Amerikali tiiketicilerin aktif tliketici olarak sikayetlerini dogrudan isletmeye
ilettiklerini, Korelilerin ise alimlarmi durdurduklar1 veya yakin c¢evre ile paylastiklart

sonucuna ulagsmiglardir. Ayn1 zamanda Amerikalilar sikayetlerini dile getirdikten sonra
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isletmeyi yine tercih etmeye devam ederken, Korelilerin ise sikayet davranisinda
bulunduktan sonra isletmeyi terk ettikleri sonucuna ulasmislardir (Liu ve McClure,
2001: 66). Bir diger arastirmada Phau ve Sari (2004) de benzer kiiltiirlerden dolay1
Porto Rikolularin da sikayet etmeye olumsuz yaklastiklarini, Endonezyal tiiketicilerin
ise olumsuz bir aligveris deneyimi yasamalar1 durumunda isletmeyi ve markay1 su¢lama
egiliminde olduklari sonucuna ulasmislardir (Phau ve Sari, 2004: 422).

Psikolojik ve Sosyolojik Durum: Tuketici memnuniyeti, tiketicinin mal veya
hizmetten beklentisine, tiiketicinin katlanacagi kiilfetlerden kurtulmasina, bekledigi
performansa, sosyal ve kiiltiirel degerlerine bagl olarak sekillenen bir olgudur (Acuner
ve Keskin, 2000: 31). Bu manada tiiketici psikolojisinin, tiiketici sikayet davraniglarinin
sekillenmesinde biiyiikk bir rolii oldugunu goriilmektedir (Odabasi, 2010: 70).
Tiiketicilerin psikolojik tutumlarinin sikayet davranigt iizerinde farkli etkileri
olmaktadir. Baz1 tiiketiciler sikayet etmekten ¢ekinirken bazi tiliketiciler ofkeli olup
sikayet davranisinda bulunurlar. Bazilar1 ise sikayet etmenin sosyal statii sagladigina
inanmaktadirlar. Ozellikle o6fkeli tiiketiciler icin sikayet davramslari, tiiketicinin
Ofkesinin Oniine ge¢mektedir. Bazi 6fkeli tiiketicilerin ise ofkelendigi anda sikayet
davranisinda bulunarak, kendini rahatlattigini diistinmesi 6zellikle sikayet konusunda
tiketici tutumlarinin ne denli degisiklik gosterdigini ortaya koymaktadir (Day, 1984:
498). Sikayet davranislarimi lehine cevirerek sosyal ¢evresinde fayda saglayan
tiiketiciler de mevcuttur. Bu tarz tiiketiciler yasadiklar1 memnuniyetsizlik durumunda
sikayet davraniginda bulunarak hem isletmeleri hem de diger tiiketicileri

gelistireceklerine inandiklarini ifade etmektedirler (Richins, 1982: 502).
1.5. SIKAYET DAVRANISINDA TEPKi TURLERI

Tuketicilerin satin aldiklar1 mal ve hizmetlerde memnuniyetsizlik yasamalari
durumunda bagvuracaklar iki tepkisel davranig tiiri bulunmaktadir. Bunlar tepkisiz
kalma ve tepki gosterme seklinde ortaya ¢ikmaktadir (bkn. Sekil 1.3.). Tepki gosterme
davraniginda bulunan tiiketicilerin, dolayli eylemler (kisisel tepkiler) ve dogrudan
eylemler (kurumsal tepkiler) olmak {izere basvuracaklari iki yol bulunmaktadir. Dolayli
eylemlerde tiiketiciler, satin aldiklar1 mal ve  hizmetlerde yasadiklar
memnuniyetsizlikleri yakin ¢evrelerine anlatarak, onlari ayni mal ve hizmeti tercih

etmemeleri konusunda uyarmaktadirlar. Bunun yaninda ayni mal veya hizmeti bir daha
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tercih etmeme, hatta isletmeyi boykot etme gibi davraniglar da sergileyebilmektedirler.
Dogrudan eylemlerde ise tiketiciler, mal ve hizmet satin aldiklari isletmeye yasanan
memnuniyetsizligin giderilmesi ic¢in bireysel olarak bagsvurabilmektedirler. Bunun
yaninda isletme ile tiiketicinin ¢dziim bulamamasi halinde tiiketici, ticari, bireysel veya
kamu birimlerine sikayet davranisinda bulunabilmektedir. Ayn1 zamanda tuketiciler,
yasanilan memnuniyetsizlik karsisinda tazminat talep etmeye yonelik hukuki micadele
yolunu da secebilmektedirler (Lam ve Tang, 2003: 71).

Bu baglamda memnuniyetsizlik durumunda tiiketicilerin gosterecekleri sikayet

tepki tirleri Sekil 1.3’de gosterilmistir.

MEMNUNIYETSIZLIK
TEPKI GOSTERMEME TEPKI GOSTERME
DOLAYLI EYLEMLER DOGRUDAN EYLEMLER
(KISISEL TEPKI) (KURUMSAL TEPKI)
Uriin veya isletme hakkinda aile Isletmeye memnuniyetsizlige ¢oziim
bireyleri veya yakin ¢evreyi uyarma bulmasi i¢in bagvuru

v v

Ticari birimlere ve kamu birimlerine
bireysel sikayetler

Tazminat saglamasi igin hukuki
mucadele

Isletmeyi boykot, marka veya
hizmeti kullanmama karar1

Sekil 1.3: Tiiketici Sikayet Davramisi Tepki Tiirlerinin Simiflandirilmasi
Kaynak: Broadbridge ve Marshall, 1995: 10

Folkes (1984) tarafindan yapilan arastirmada tiiketicilerin satin aldiklari
iiriinlerde meydana gelen ariza sonucu sikayet davranisinda bulunmasinin temelinde
irtine dair beklentilerin olmasi, iirliniin piyasa degerinin boyutu ve yasanan ofkenin
yattigint belirtilmistir. Tiiketiciden kaynaklanan etkenlerin yaninda geri 6deme veya

degisim talep edilmesi, tazminat talebinde bulunmasi, 6ziir beklemesi gibi telafi edici
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durumlar tiiketicinin yasadigi memnuniyetsizligini ¢ozdiigii; aksi halde tiiketicinin
isletme veya markay1 terk etmesinin, yikici bir eylem olacagi sonucuna ulasilmistir
(Folkes, 1984: 400). Day ve Landon (1977) tarafindan yapilmis ¢alismadan glinlimuze
kadar yapilan birgok calisma goOstermistir ki, tiiketicilerin satin aldiklari Urln ve
hizmetlerden memnun kalmamalar1 halinde, sikayet¢i olmaktansa isletmeye aci
cektirmek amaciyla, isletmeyi terk etme eylemini tercih edebilmektedirler. Ayni
zamanda bu olumsuz deneyimleri, gevreleri ile paylagsmay1 tercih edebilmektedirler. Bu
durumlarin disinda kalan kii¢iik bir kisim tlketici grubu ise ¢abalarina degecegini
diisinmeleri halinde sikayetlerini dogrudan isletmeye ulastirmay1 tercih etmektedirler
(Day ve Landon, 1977°den aktaran Sahin, 2012: 28).

1.5.1.Dogrudan Eylemler

Tiiketiciler sikayetlerini tiiketici koruma dernekleri, sosyal medya ortamlari,
basili yayinlar gibi ti¢iincii partilere sikayet davranisinda bulunmadan 6nce ilk olarak
dogrudan isletme veya markaya ileterek, iirliniin onarimi, degisimi, para iadesi veya
Ozlr talebinde bulunabilmektedirler. Tuketiciler, bu gayretlerinden dolay1r sonug
alamadiklarinda, yasadiklar1 magduriyete karsilik hukuki yollart kullanip, yasal
birimlere bagvurarak tazminat talebinde bulunabilmektedirler (Bozaci, 2011: 43).

Dogrudan eylemlerde bulunanlar, daha ¢gok memnuniyetsizlik seviyesi yuksek
olan tlketicilerden olusmaktadir (Erer, 2010: 68). Memnuniyetsizlik seviyesi yuksek
olup sikayetlerini dogrudan isletme ve markaya ileten tliketicilerin yaninda bazi
tilketicilerde marka sadakatinden kaynaklanan sikayetlerini isletmeye dogrudan iletmeyi
tercih etmektedirler. Sikayetlerini dogrudan aktarmayan tiiketiciler ise genellikle isletme
ve marka tarafindan ¢oziim liretilecegine inanmadiklar i¢in veya personel ile yiiz yiize
gelmekten kacgindiklart  i¢in  dogrudan sikayet davranisinda  bulunmaktan
kaginmaktadirlar (Alabay, 2012: 145).

1.5.1.1. Isletmeye Basvurmak

Tuketicilerin isletmeye bagvuruda bulunmalari, iiriin ve hizmetlerle ilgili
yasanilan problemleri diizeltmeyi veya ortadan kaldirmayr amaglayan eylemleri

kapsamaktadir (Erer, 2010: 68). Tuketicilerin isletme ve markalara dogrudan



20

iletecekleri sikayetlerde elde edecekleri edinim ve kazanimlar yani tazminatlar farkli
bicimlerde gerceklesebilmektedir. Tiiketiciler bu dogrultuda isletme veya markadan:

e Para iadesi talep edebilir,

e Degisim talebinde bulunabilir,

e  Uriiniin tamiri veya hizmetin tekrarim talep edebilir,

e (Gelecek alimlar i¢in indirim talep edebilir,

e Kiiclk bedelli Griin ve hizmetleri talep edebilir,

e lsletme veya marka, tiiketici lehine kredi acarak, tazminat seklinde

tiketiciye sunabilmektedir (Baris, 2008: 128).

Tiiketiciler yasadiklart memnuniyetsizlikleri dogrudan isletme veya markaya
iletmeleri sonucunda, net bir ¢6ziim ile karsilasmamalar1 halinde yakin g¢evrelerine
olumsuz deneyimlerini anlatarak veyahut Grin veya hizmetin tekrar alimlarindan
kacinarak, isletme ve marka aleyhine davranislar sergileyebilmektedirler (Krishnan ve
Valle, 1979: 446). Lakin isletme ve markalarin sikayetlerle ilgili gosterecekleri
¢oziimsel yaklasimlarin, tlketiciler tarafindan yeterli bulunmasi halinde isletme ve
marka giiven tazeleyebilmekte ve olumlu bir imaj olusturarak miisteri kayiplarinin

onune gecebilmektedir (Erer, 2010: 68).
1.5.1.2. Yasal Yollara ve Sikayet Merkezlerine Bagvurmak

Tiiketiciler, iriin veya hizmetlerle ilgili yasadiklart memnuniyetsizlikleri
gidermek icin sikayet merkezlerine veya yasal yollara basvurarak haklarmi arayip,
magduriyetlerinin giderilmesini talep edebilmektedirler. Bu tir eylemler, tiiketicilerin
kamu kurum ve kuruluslarina sikayette bulunarak yasal yollar araciligiyla tazminat talep
elde ettigi eylemlerdir. Ayn1 zamanda tiikketici hak ve taleplerini koruyan Tuketici
Hakem Heyetleri, Tiketici Mahkemeleri, 175 Alo Tuketici Hatti, tiketicinin
korunmasina yonelik faaliyette bulunan sivil toplum kuruluglari, dernek ve vakiflar ile
Ticaret, Sanayi ve Esnaf Odalar1 gibi kuruluslar, bu dogrultuda tiiketicilerin yasal
haklarint koruyarak, magduriyetlerin giderilmesine yardimci olmaktadirlar (Erer, 2010:
69).

Yasal birimlere veya sikayet merkezlerine yapilan sikayetler hem isletmeler
acisindan hem de tiiketiciler agisindan katlanilmasi giic maliyetler getirebilmektedir.

Tiketicilerin gosterecekleri fazla cabanin yaninda avukatlik ve danigmanlik hizmetleri
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tiiketiciler i¢in yiiksek maliyetleri igerebilmektedir. Bu noktada dogrudan eyleme gecgen
tiikketicileri giidiileyen ve onlarin bu girisimlerinden sonug¢ almalarini saglayan bazi
ortak Ozellikler bulunmaktadir. Bu 6zellikler araciligiyla tiiketiciler dogrudan eyleme
girismektedirler (Baris, 2008: 69-71):

o Tiiketiciler sikayet sonrasi tatmin edici sonuglar alacagini diisiinmektedirler,

e Tiiketicilerin sikayete yonelik tutumlar1 olumludur,

e Yaptiklar sikayetlerin toplumun yararina olduguna inanmaktadirlar,

e Vakitleri vardir,

e Ayni sorunun gelecekte tekrarlanacagini, eyleme gegilmemesi durumunda

diger tiiketicilerin de magduriyet yasayacaklarini diistinmektedirler.
1.5.2.Dolayh Eylemler

Dolayli eyleme gegmeyi hedefleyen bir tiiketiciler dolayli eylemler araciligiyla
isletme aleyhinde yakin c¢evrelerine olumsuz tecriibelerini anlatabilirler, misilleme
yapabilirler, mal veya hizmeti boykot edebilirler, isletmeleri veya markayi
degistirebilirler (Harrison, Walker ve Jean, 2001: 399). Lakin bu cabalar ne tuketicinin
problemini kesin anlamda ¢6zebilmekte, ne de isletme veya markanin sorunu ¢6zmesine
ve kendini dizeltmesinde etkili olabilmektedir (Erer, 2010: 65). Dolayli eylemler
yoluyla sikayet davranisi sergileyen tiiketiciler, isletme veya markay1 cezalandirir gibi
goriilse de, aslinda problemler ¢oziilmemis olarak kalmaktadir. Bundan dolayr dolayli
eylemleri tercih eden tiketicilerin sikayetleri sonucu daha az tatmin olma egilimleri
vardir (Barisg, 2008: 50).

Tiiketicilerin isletmelere sikayet davramisinda bulunmayip, farkli ¢6ziim yollar
aramalari, isletmeler agisindan problem ve sorunlarin tespit edilememesine ve olumsuz
kosullarin dogmasina sebep olmaktadir (Huefner ve Hunt, 2000: 61). Bu tarz sikayet
davraniglar1 ile ilgili yapilmis arastirmalara incelendiginde Scriabina ve Fomichov
(2005), isletmelere karsi dolayli eylemde bulunan tiiketicilerden, isletme ile iligkisini
sonlandirip geri doniis yapmayan tiketicilerin oraninin % 90 oldugunu, % 4’{iniin
sikayet davraniginda bulundugunu, % 90’lik kismin isletme i¢in tespit edilmeyen
problemlerin kaynagi olarak goriildiigiinii vurgulamaktadir (Scriabina ve Fomichov,
2005: 52).
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1.5.2.1. Misilleme

Tiiketiciler, memnuniyetsiz kalmalar1 halinde sikayet etmek yerine isletme i¢in
olumsuz davraniglar sergileyerek tepki verebilmektedir. Bu durumda isletmeye veya
isletme personeline memnuniyetsizliklerini dogrudan iletmek yerine isletme
personelinin dikkatini ¢ekecek davraniglarda bulunarak misilleme yapabilmektedirler.
Misilleme, bir baskasini incitmek amaciyla yapilan fiziksel veya sozel saldirganlik
halidir. Bir baska sekilde, tiiketicinin memnun olmadigi alim deneyiminden dolay1 6¢
alma duygusu ile gizliden isletme ve markaya yonelik negatif eylemlerdir (Baris, 2008:
57).

Huefner ve Hunt (2000) yaptiklar1 arastirma sonucunda misilleme turlerini su
sekilde siniflandirmislaridir (Huefner ve Hunt, 2000: 63):

¢ Tiiketicilerin intikam amaciyla ¢calma eylemi,

o Tiiketicilerin negatif agizdan agiza iletigimi,

e Isletmeye maliyet kayb1 yaratma, iiriinlerin raf diizenlerini bozma, personeli
ugrastiracak eylemlerde bulunma, vb.,

e Kisisel saldirganlik, ¢irkin sozler, fiziki saldiri, personeli iist amirine sikayet
etme,

e Isletme icerisinde bulundugu ortami kirli, pis, karisik birakma, elbiseleri
diizensiz bir sekilde deneme kabininde birakma ve ambalajlarina zarar verme.

Ozellikle tiiketicilerin isletmede maliyet kayb1 yaratmasi ve kisisel saldirilarda
bulunmasi orta derece misilleme hareketleridir. Beraberinde vandalizm, calma veya
etrafi kirletme gibi vb. davranislar daha ¢ok geng tiiketicilerde goriilmektedir (Phau ve
Baird, 2008: 596). Ozetle misilleme hem tiiketici hem de isletme ve marka acisindan
sikayet davraniglar1 arasinda en kotii tepki tiiriidiir. Zira isletme ve marka sadece yanlis
giden durumla kars1 karsiya kalmaz, ek problem ve maliyetler ile de basa ¢ikmak

zorunda kalabilmektedir (Barig, 2008: 59).
1.5.2.2. Boykot

Isletmeye sikayetlerini dogrudan iletmeyen, memnuniyetsiz tiiketiciler igin
alternatif dolayl eylemlerden bir digeri de boykottur. Tiiketici boykotu tanim olarak

tiikketici gruplarinin, diger tiiketicileri ilgili mal ve hizmetleri satin almaktan kaginmalar1
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konusunda harekete gecirerek, isletmeye hem maddi hem de manevi zarar vermek
amaciyla girisimde bulunmalar1 anlamina gelmektedir (Torlak, 2006: 334). Boykotun
onemli 6zelliklerinden biri tiiketicilerin, isletmenin ¢alisanlarina, diger tiiketicilere ya da
topluma yonelik yanlis davranista bulunduklarina inanmalaridir. Yapilan arastirmalar
dogrultusunda tiiketicilerin iicte birinin en az bir markayr boykot ettigi,
Danimarkalilarin % 49’unun, Fransizlarin % 46’sinin, Almanlarin % 42’sinin de belirli
markalar1 boykot ettikleri sonucuna ulasilmistir (Barig, 2008: 56).

Isletmeye kars1 etkili araglardan biri olan tiiketici boykot davranis1 dért nedenle
gerceklesmektedir (Torlak, 2006: 334):

e Ekonomik nedenler: Kaliteli Griin ve hizmetlerin daha makul fiyatlardan satin
alinmasi ic¢in belirli Grin ya da marka gruplarina karsi gosterilen satin almama
eylemlerinden olusmaktadir.

e Politik nedenler: Politik krizler, savaslar ve milliyetgilik gibi sebeplerden
otiirli bazi iilke menseili {irlin ve liriin gruplarinin satin alinmamasidir.

e Bazi haklarin kazamilmasiyla ilgili nedenler: Ozel sektor calisanlar,
sendikalar, azinlik konumundaki ¢alisanlar veya haklarinda kisitlamalar yapilan degisik
gruplar ya da topluluklarla ilgili baz1 yasal haklarin elde edilmesine dair yapilan tlketim
boykotlaridir.

o Ahlaki ac¢idan sorun olusturan iiriin ve pazarlama wuygulamalariyla ilgili
nedenler: Ulusal veya uluslararasi isletmelerin tiiketicilere, toplum veya cevreye
yonelik zararl {irlin veya faaliyetlerine karsi o isletmelerin {iriin ve markalarina karsi

yapilan boykotlardir.
1.5.2.3. Alimlarin Durdurulmasi

Memnuniyetsiz bir tiiketicinin yapabilecegi dolayli eylemlerden birisi de mal
veya hizmetin alimimi durdurmaktir. Bu durum isletme agisindan oldukga yikici bir
davranigtir (Erer, 2010: 65). Tiiketici yasadigi memnuniyetsizlik karsisinda, kendisini
isletmeye kars1 verdigi miicadelede basarisiz olarak hissederse, isletmeyi veya markay1
terk edebilmektedir. Bu durum sonucunda tiiketici mal ve hizmet alimini durdurarak,
sikayetlerini ¢evresine anlatarak isletmeye zarar vermeye c¢alismaktadir (Phau ve
Michael, 2008: 596). Bu ve benzeri durumlarin varligi bazen tiketicilerde Kin

duygusunun da ortaya ¢ikmasina sebep olabilmektedir. Kin duygusunun ortaya ¢ikmast
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ise tiikketicinin satin aldigt mal ve hizmetten dolay1r yasamis oldugu tatminsizligin,
rahatsiz edici yogunlugu ile dogru orantilidir (Aykut, 2013: 61).

Tiiketicilerde alimlara devam etmeme davranisinin temeli, sektoriiniin niteligi,
iriiniin niteligi, pazarin rekabet¢i yapisi, sozlesme veya anlasma ile tiiketicinin
isletmeye olan bagimliliginin yaninda tiiketicinin psikolojik ve sosyal yapisi dahil bir

¢ok degisken ile yakindan ilgilidir (Tax vd., 1998: 62).
1.5.2.4. Negatif Agizdan Agiza Iletisim

Negatif agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin memnuniyetsizlik yasadiklar
isletme ve markalara zarar vermek amaciyla, yakin c¢evrelerine isletme ve marka
aleyhinde bilgiler aktararak isletmenin zarar gormesine sebep olacak dolayli eylemler
olarak tamimlanmaktadir. Kimi arastirmalar tarafindan misilleme olarak da
yorumlanabilen negatif agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin basindan gegen olumsuz
deneyimleri yakinlari ve gevresi ile paylastigi bir sikayet davranig turtdir (Bozaci,
2011: 47). Tiketiciler negatif agizdan agiza iletisimde bulunarak genellikle Grlin veya
hizmetin performansi, hizmet kalitesi, giivenilirligi vb. konular hakkindaki goriislerini
paylagmaktadirlar (Eskinat, 2009: 75). Tuketiciler, isletme ve markalarin sundugu riin
ve hizmetlerden memnun degiller ise, memnun olan tiiketicilere nazaran daha fazla
negatif agizdan agiza iletisim kurarak sikayetlerini yakin g¢evrelerine aktarmaktadir.
Ozellikle Teknik Yardim Arastirma Programi (Technical Assistance Research
Programs-TARP)’in ylirlittigii bazi arastirmalara gore Coca Cola’nin {riin ve
hizmetlerinden memnun olan tiiketicilerin memnuniyetlerini ortalama dort ila bes kisiye
anlatirken, memnuniyetsizlik sonucu sikayetlerini ortalama dokuz ila on kisiye
bahsetmektedir (Goodman ve Newman, 2003: 55). Bunun yaninda negatif agizdan agiza
iletisimde tiiketicilerin yakin ¢evreleri ile olan iliskileri incelendiginde mal ve
hizmetlerle ilgili yapilan olumsuz reklamlara, olumsuz yorumlara normalde
verdiklerinden daha fazla tepki ve ©Onem verdikleri arastirmalar sonucu ortaya
cikmaktadir (Aykut, 2013: 62).

Negatif agizdan agiza iletisimin olusmasina neden olan etkenler 6zetle su sekilde
siralanabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 289):

o Kizginligi Azaltma: Satin aldiklar1 mal ve hizmetlerden dolay1

memnuniyetsizlik yasayan tiiketiciler, isletme veya markaya olan kizginliklarini
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azaltmak i¢in olumsuz deneyimlerini yakin c¢evrelerine anlatma ihtiyaci
duyabilmektedirler.

e /ntikam:  Yasamlan olumsuz  deneyimin  biiyik olmasi  veya
memnuniyetsizligin siddetinin yliksek olmasi durumunda tiiketici, intikam amaci ile
yakin ¢evresiyle agizdan agiza iletisime gegebilmektedir.

e Tavsiye Arama: Tiiketiciler, yasadiklari olumsuz deneyimler karsisinda ne
yapmalar1 gerektigine dair yakin cevrelerinden tavsiye alirken; ayni zamanda yakin
cevreleriyle, soz konusu mal veya hizmetlerle ilgili olumsuz iletisime
gecebilmektedirler.

e Alturizm: Tiketicilerin yasadiklari olumsuz deneyimlerden yola ¢ikarak diger
tiiketicilerin zarar gérmelerini engellemek amaciyla onlara olumsuz bilgi aktarmasidir.
Bu noktada tiiketiciler yardim etmekten ziyade diger tiiketicileri koruma icgiidiisii ile
negatif iletisimde bulunabilmektedirler.

Sonu¢ olarak memnuniyetsizlik yasayan tiliketicilerin sikayet konusunu
olusturan olay1 ilk agizdan ve herhangi bir ¢ikar gozetilmeksizin anlatmalar1 negatif
agizdan agiza iletisimin diger dolayli eylemlerden daha iyi bir sekilde etkili olacagini ve

ayn1 zamanda daha genis bir ¢evreye yayilacagini gostermektedir (Eskinat, 2009: 76).
1.5.2.5. Ugiincii Partilere Sikayet

Dolayli eylemlerin sonuncusu olan iiglincii partilere sikayet, memnuniyetsizlik
yasayan tiliketicilerin yasadiklar1 magduriyet karsisinda, tiiketici kuruluslarina ve
derneklerine bagvurarak haklarin1 aramalar1 ve talep etmeleri olarak ifade edilir
(Eskinat, 2009: 78). Tuketiciler medya, tuketiciyi koruma dernekleri, kalite kontrol
birimleri, odalar ve mesleki birimler olan kuruluslar araciligiyla magduriyetlerinin
giderilmesini ve isletme tarafindan tazminatlarinin verilmesini talep etmektedirler.
Uglinct partiler tiiketicilerin yasal olan haklarmim korumasma yardimci olmaktadir
(Arpact, vd., 1992: 8).

Ugiincii partiye sikayet etmek siire¢ olarak yukarida bahsedildigi gibi kolay bir
stire¢ olarak goriilse de, esasinda uzun ve zorlu bir siireci kapsamaktadir. Bundan dolay1
tilkketicilerin ¢ogu tiglincii partilere bagvurmadan once isletme ile dogrudan iletisime
gecip, sorunu ¢ozmeye yonelik caba sarf etmektedirler. Bu ¢abalar sonucunda kendisini

tatmin edecek cevabi ve ¢Ozlimii alamayan tiiketici i¢in tek ¢are, iigiincii partilere
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sikayet etmek olacaktir. Tiiketici nazarinda memnuniyetsizlik boyutunun bu asamaya
gelmesi 6nemli bir sorunun ortaya ¢iktiginin agikca gostergesidir (Baris, 2008: 68).

Diger dolayli eylemlere nazaran tigiincii partilere sikayet daha uzun ve zorlu bir
slireci kapsiyor olmasi nedeniyle hem isletmelere yonelik igin hem de tlketicilere
yonelik maliyetli bir eylemdir. Bu maliyetler, tiiketicilerin sikayetlerini iletirken ¢aba
sarf etmeleri, zaman harcamalar1 ve sikayet edecekleri dogru {iclincii partiyi
bilmemelerinden dolayr artmaktadir (Hogart vd., 2001: 78). Bundan dolay1 bu tip
dolayli eylemlerde bulunan tiiketicilerin yas¢a geng, iyi egitimli, yiiksek gelirli, bilgi
seviyesi yuksek, politik olarak daha aktif gruplardan olustugu gorilebilmektedir (Baris,
2008: 69).

Ulkemizde yapilan calismalara bakildiginda iiciincii partilere sikayetin diger
sikayet tlrlerine nazaran daha az tercih edilen bir yontem oldugu yo6niinde sonuglar olsa
da bankacilik sektoriinde, online sikayetciler lizerine yapilan bir aragtirmada ticlincii
parti olarak “sikayetvar.com” internet sitesine yapilan sikayetler incelenmistir.
Arastirma sonucunda tiiketicilerin, yakin c¢evrelerine ve bankalarin CRM merkezlerine
yaptiklar sikayetlerin hemen ardindan {igiincii partilere sikayeti tercih ettikleri sonucuna
ulagilmistir (Okan, 2007: 189).

1.5.3. Tepki GOstermeme

Tiiketiciler, memnun olmadiklar1 kétii bir satin alim veya tiiketim deneyiminden
sonra herhangi bir davranista bulunmayabilmektedir. Bu durumun olusmasinda
memnuniyetsiz tiiketicilerin dogrudan isletme veya markaya sikayetten kaginmasi, sarf
edecegi zaman ve ¢abaya degmeyecegine inanmasi, sikayet etse dahi nereye ve nasil
sikayet edecegini bilmemesi veya sikayeti karsisinda higbir ¢oziim iretilmeyecegine
inanmast etkili olmaktadir (Mensah, 2012: 182). Tiiketicilerin sikayet davranisini
sanssizlik ve sosyal utang olarak algilamasindan dolayr tepkisiz kaldiklarin1 ortaya
koyan arastirmalar da bulunmaktadir (Hart ve Coates, 2011: 59). Bu noktada Day ve
Bodur (1978) tarafindan yapilan bir arastirmada dayaniksiz iiriinleri satin alanlarin %
49,6’s1, dayanikl {iriin satin alanlarin % 29,4’li ve hizmet satin alanlarin ise % 23,2’si
yasadiklar1 memnuniyetsizlik karsisinda tepkisiz kalmayr tercih etmislerdir. Ayni
zamanda Andreasen ve Best (1977) tarafindan yapilan arastirma dogrultusunda {iriin ve

hizmet satin alimlarindan sonra yasanan memnuniyetsizlik durumunda tlketicilerin
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yarisindan fazlasmin tepkisiz kalmayi tercih ederek sikayetini dile getirmekten
kagindig1 goriilmektedir (Andreasen ve Best, 1977’den aktaran Bearden ve Tell, 1983:
21).

Yasadiklar1 olumsuz deneyimler sonucu tepki gostermeyen bu grup tuketiciler,
karsilagtiklar1 olumsuz durumu karsisinda eyleme gegcmek isteselerde herhangi bir
girisimde bulunmazlar (Aykut, 2013: 44). Hi¢bir eylemde bulunmayan bu tiiketici
grubu, sikayetlerini dile getirmekten, yakin c¢evreleri ile yasadiklar1 olumsuz deneyimi
paylasmaktan, {i¢iincii kisilere sikayet etme girisiminde bulunmaktan kaginmaktadirlar.
Hatta memnuniyetsizlik yasadiklart mal ve hizmetin kullanicisi olmayr da
strdurebilmektedirler. Bu tarz davranislar tepkisiz tiiketiciler tarafindan siklikla tercih
edilen bir davranis tiirtidiir (Okutan, 2013: 76). Tepki gostermeyen tiiketicilerin, isletme
ve markalara kars1 tutumu daha geri planda kalmaktadir (Donoghue ve Klerk, 2006:
43).

1.6. SIKAYET DAVRANISI ACISINDAN TUKETICi TURLERIi

Sikayet davranisinda bulunan tiiketici tiirlerinin siniflandirilmasina yonelik farkli
goriisler olmakla birlikte, tizerinde durulan goriis pasifler, konusanlar, Ofkeliler,
aktivistlerden olugsmaktadir (Aykut, 2013: 46). Bu kapsamda memnuniyetsiz
tiikketicilerin davraniglarina iliskin yapilan arastirmalardan biri Case Western Reserve
Universitesi tarafindan yapilmistir. Gida, otomotiv, saglik ve bankacilik sektdrleri
lizerine yapilan arastirmada, tiiketicilerin % 30’unun olumsuz deneyim yasadiklarini ve
yasadiklar1 olumsuz deneyimleri anlattiklar1 sonucuna ulagilmistir. Yapilan arastirma
kapsaminda tiiketicilerin yasadiklart olumsuz deneyimlerle ilgili olarak hangi
davraniglar1 sergiledikleri Sekil 1.4’de Ug tepki dizeyinde toplanmigtir (Barlow ve
Moller, 1998: 55-56):

Arastirma sonucunda tuketiciler, konusanlar % 37, pasifler % 14, ofkeliler % 21
ve aktivistler % 28 olarak dort grupta toplanmustir.
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Yiiksek

Diisiik

Konusanlar Pasifler Ofkeliler Aktivistler

B Diizey 1: isletmeye Sikayet E Diizey 2: Yakin Cevreye Sikayet
u Diizey 3: Yasal Yollarla Sikayet

Sekil 1.4: Dogrudan Sikayet Davranisinda Bulunan Tiiketici Tiirleri
Kaynak: Barlow ve Moller, 1998: 57

1.6.1. Pasifler

Mal ve hizmet alimindan sonra yasanan memnuniyetsizlik halinde daha ¢ok
sessiz kalmay1 tercih eden pasif tiiketiciler, genellikle isletme ya da marka hakkinda
sikayette bulunmazlar. Ayn1 zamanda yakin c¢evrelerindeki tiiketicilere de olumsuz
deneyimlerini anlatmay1 tercih etmeyip, {glincli partilere sikayet davranigini
sergilemekten de kacinmaktadirlar. Bu noktada pasif tiiketiciler sikayet ederek
harcayacaklari zamanin ve ¢abanin gereksiz oldugunu diisiinmektedirler (Zeithaml ve
Bitner, 2000: 170). Aym1 zamanda irin veya hizmetlerle ilgili memnuniyetsizlik
yasasalar dahi yine de isletmeden kisa siireligine de olsa satin almalar
gerceklestirmektedirler. Sayet ayni isletme ile ayni sorunlar1 yasamaya devam etmeleri
durumunda harekete ge¢mektedirler. Bu asamada isletmeye sans tanimakta veya
harekete gecmeyi bekleyebilmektedirler (Odabasi, 2006: 178). Bununla birlikte pasif
tiiketiciler, isletmelerin tiiketiciler i¢in mal veya hizmetleri nasil gelistirebileceklerine
dair fikirlerini, isletme ile paylasmamaktadirlar. Sonug olarak isletmeler, mal ve hizmet
kalitesini 1iyilestirmek icin bu tiikketici grubunun sikayetlerini dile getirmelerini

saglayacak stratejiler gelistirmelidir (Barlow ve Moller, 1998: 58).
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1.6.2. Konusanlar

Bu grupta yer alan tiiketiciler sikayetlerini isletmeye ulastiran ve bunun yaninda
yakin gevresine karsi isletme ve marka hakkinda olumsuz deneyimlerini anlatan ya da
cesitli kurum ve kuruluslar gibi UgUncl partilere sikayet etme davranist sergilemeyen
tiketici grubudur. Bu tip tuketiciler, isletme igin dost misteri olarak
nitelendirilebilmektedir. Isletme ve markalara sikayette bulunmalara ragmen, isletme
ve markalara bir sans daha tanimaktadirlar (Zeithaml ve Bitner 2000: 170). Yaptiklari
sikayetler ile yeni mal ve ya hizmetin sunulmasma veya var olanin gelistirilmesine
blyik katk: saglamaktadirlar (Odabasi, 2006: 178). Sorunlarinin ¢éziilmesi konusunda
aktif olarak caba goOstermekte, lakin sorunlarin ¢oziilmemesi durumunda aktivist
gruplara déniisebilmektedirler (Naylor, 2003: 244). isletmeler icin bu grup tiketiciler
gercekten yararhidir (Barlow ve Moller, 1998: 56).

1.6.3. Ofkeliler

Ofkeliler grubunda yer alan tiiketiciler, konusan ve pasif tiiketicilere gore yakin
cevrelerine negatif agizdan agiza iletisimde bulunan veya daha ¢ok isletme degistirme
egiliminde olan tiketici grubu olarak tanimlanabilmektedir. Ayni1 zamanda tgiincii
partilere sikayet etmekten de kaginan ofkeli tiiketiciler, isletmeye olduk¢a kizgindirlar
ve isletmeden kaynaklanan hatalara karsi ikinci bir sans vermeye de niyetli degildirler
(Zeithaml ve Bitner, 2000: 170). Bu noktada isletme i¢in tehlikeli grup olan ofkeli
tilketiciler, isletme icin tekrar kazanilmasi zor, hatta cogunlukla imkansiz olarak
degerlendirilmektedir. Bundan dolay1 diger tiiketici tiirlerine nazaran 6fkeli tuketiciler,
isletmelerin en ¢ok korktugu tiiketici grubudur (Zetocha, 2002: 4). Isletme agisindan
bu grubun geri donme ihtimali olduk¢a diisliktiir. Ayn1 zamanda 6fkeli tiiketicilerin
isletmeyi terk ederken, isletmelerin ofkeliler hakkinda bilgi sahibi olmalar1 zor

olmaktadir (Odabasi, 2006: 178).
1.6.4. Aktivistler

Aktivistler her tiirlii sikayet davranisinda bulunma egiliminde olan tiiketici
turudar. Aktivistler, 6fkelilere nazaran potansiyel olarak daha tehlikelidirler. Bu tip

tiketiciler 6zellikle yaptiklar1 ilk satin alimlarda, isletmenin ilgisini begenmez veya
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satin aldiklar1 mal ya da hizmetten memnuniyetsiz kalirlarsa, bunun bedelini 6detmeleri,
isletme i¢in tehlikeli olmaktadir (Barlow ve Moller, 1998: 59). Aktivist tiiketiciler ayni
zamanda isletmeye daha fazla zarar vermek i¢in {i¢ilincii partilere sikayet ederek, tiiketici
derneklerine bagvurarak, basili yayinlara ulasarak, internet ve sosyal medya araciligiyla
yasadiklart memnuniyetsizligi anlatmaktadirlar. Tiim girisimler sonucu ¢dziim
bulamazlarsa yasal yollara basvurmayi tercih etmektedirler (Eskinat, 2009: 84). Bir
diger sekilde ifade edilirse, aktivistlerin kisisel 6zelliklerinde sikayet etmek vardir. Bu
tip tiiketiciler kimi zaman “terorist tiiketiciler” olarak da isimlendirilmektedir (Zeithaml
ve Bitner, 2000: 170). Farkli acidan bakildiginda aktivist tiiketiciler, isletmeden
bekledikleri ilgiyi gormeleri durumunda isletme hakkindaki fikirlerini degistirerek
konusan tiiketicilere doniisebilmektedirler. Aktivistler, sikayetlerine ¢6ziim {iretilene

kadar vazge¢me davranisinda bulunmamaktadirlar (Aykut, 2013: 48).
1.7. TUKETICI SIKAYET KANALLARI

Tuketiciler sikayet davraniginda bulunmayi tercih ettiklerinde farkli sikayet
kanallar1 yoluyla memnuniyetsizliklerini ifade etmektedirler. Tiiketicinin bagvuracagi
bu kanallar sozlii kanallar, yazili kanallar, telefon kanallar1 ve elektronik kanallardir.
Tiiketici bu sayede alternatif hareket tarzlari ile sikayetini ulagsmak istedigi yere

iletmektedir (Baris, 2008: 24).
1.7.1. S6zlu Kanallar

Sozlu  kanallar, tiketicilerin  mal ve hizmetlerle ilgili yasadiklari
memnuniyetsizlikleri ve problemleri isletme personeline veya yonetimine, sesli ya da
yuz yize iletmesiyle gerceklesen sikayet kanallaridir. S6z1i sikayet kanalini tercih eden
tlketiciler, isletmenin ofisi ya da subesine giderek sikayetini aktarmayr tercih
etmektedir. Bu sekilde gergeklesen sikayet davraniginda tiiketicinin avantaji, sikayetini
kisa siirede aktarmasi, sikayetinin kisa siirede ¢O0zilmesi ve olast aksi durumda {ist
yoneticilerle goriisme imkan1 saglamasidir. Dezavantaji ise tiiketicinin isletmenin ofisi
ya da subesini bulmak i¢in harcayacagt zaman kayb1 ve katlanacagi ulasim
masraflarinin olmasidir (Karadag, 2015: 56). Harrison ve Walker (2001)’1n yaptiklar
arastirmada sozlli kanallar ile dogrudan isletmeye yapilan sikayetlerin orant % 52,3’liikk

oran ile diger kanallarla karsilastirildiginda ilk siradadir. Telefon kanalinin % 31,8,
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yazili kanallarin % 26, elektronik kanallarin % 23,6 oranlarinda oldugu ortaya
konulmustur (Harrison ve Walker, 2001: 408).

1.7.2. Yazih Kanallar

Tiiketicilerin yazili sikayetler i¢in kullandiklar1 en popiiler iki ara¢ dilekce ve
fakstir. Bu kanal1 kullanmayi tercih eden tiiketiciler, sikayetlerini iletirken diger sikayet
kanallarina kiyasla daha fazla zaman ve c¢aba harcamaktadirlar. Bu durum ise
tiikketicilerin sikayet konusu olan problemin daha uzun silirede ¢oziime kavusacagini
gostermektedir (Eskinat, 2009: 100). Ayni zamanda bazi tiiketiciler, isletme ile
dogrudan iliski kurmaktan kagindiklar i¢in sikayetlerini yazili olarak iletmeyi tercih
etmektedirler. Yani isletme ile direkt iletisimden kagiman tiiketicilerin agirlikli olarak
bagvurdugu bir sikayet kanalidir (Tax vd., 1998: 65). Teknik Yardim Arastirma
Program1 (Technical Assistance Research Programs-TARP), tarafindan yapilan
arastirma sonucu, sikayetini yazili kanallar araciligi ile ileten tiiketicilerin,% 55-70’inin
sikayetlerine hizli cevap almalari halinde isletme ile yollarina devam edecekleri; sayet
aldiklar1 geri donlis hem hizli hem de tatmin ediciyse, bu oranin % 90’1in {izerine
¢ikacagi sonucuna ulasilmistir (Eskinat, 2009:102). Barlow ve Moller (1998) ise yazili
kanallar ile iletilen sikayetlere verilen cevaplar tizerine yaptiklar1 arastirmada,
tiketicilere isletmelerce yapilan geri doniislerin % 50 oldugunu ve en disiik cevap
oraninin en fazla magduriyet yasayan tiiketicilerin sikayetlerinde goriildiigii sonucuna
ulagmiglardir. Bu durumun tiiketici acisindan isletmeye dair olumsuz diisiinceler
beslemesine sebebiyet verdigini belirtmislerdir (Barlow ve Moller, 1998: 207). Diger
sikayet kanallarina gére zahmetli bir siireci barindiran yazili sikayet kanallarindan, etkili

bir ¢ozim beklemek, hem vakit almakta hem de diisiik yiizdeli olabilmektedir.
1.7.3. Telefon Kanah

Telefon kanali ile sikayet Ozellikle ylzylze sikayet davranisinda bulunmak
istemeyen tiiketicilerin tercih ettigi bir durumdur. Tiiketiciler, isletmelerin miisteri
hizmetlerini arayarak sikayetlerini dogrudan iletip, ¢6zim arayisina girebilmektedirler.
Bu sekilde problemin c¢ozilmesi tiketiciyi memnun edebilmekte ve isletme nezdinde
olumlu bir etki birakmaktadir. Ozellikle her gegen giin sayis1 ve dnemi artan cagri

merkezlerinin gelismesi bu dogrultuda olumlu etki yaratmaktadir (Tax vd., 1998: 65).
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Telefon kanali ile iletilen sikayetler tiiketicilerin en c¢ok tercih ettigi sikayet
kanallarindan biri olup, sikayetin tiiketici agisindan maliyeti oldukga diisiiktiir. Bu
kanalin hem tiiketici agisindan hem de isletme acisindan diger avantajlar1 sunlardir
(Eskinat, 2009: 102):

e  Tiiketicinin sikayet maliyetinin azalmasi,

e Karsilasilan sorunlara ¢ok daha hizli ¢oziim sunmasi,
e Tuketiciden aninda geri bildirim almak,

e Isletmenin sikayet maliyetlerinin azalmasi,

e Tiketiciye glven vermesi,

e  Merkezi ¢Ozlim iiretme imkant,

o Kaliplagmis sikayetleri giderme olanaginin artmast,
e Tuketicilerle birebir iletisime gecilmesi.

Isletmelerin ve markalarin, tiiketicilerin sikayet davranisinda bulunmalarini
kolaylagtirmak igin, fcretsiz ¢agri merkezleri araciligiyla tiikketicinin sikayet
maliyetlerini tstlenmesi gerekmektedir. Bu noktada tiketicilere en zahmetsiz sikayet
kanalinin saglanmasi, sikayet davranisinin ortaya c¢ikmasini hizlandirabilmektedir
(Tavsan, 2012: 53). Giinlimiiz diinyasinda artik bir¢ok isletmeye ortak hizmet veren
cagr1 merkezleri kurularak hem tiiketicilerin problemleri ¢oziilmekte hem de isletmeler

icin katlanilmasi1 gereken yiiksek maliyetlerdir.
1.7.4. Online/Elektronik Kanallar

Internetin ve online platformlarmn gelismesi ve yaygimlasmast ile yeni bir sikayet
kanali ortaya c¢ikmis ve bu sayede tiiketiciler icin sikayet kanallari g¢esitlenmistir.
Tuketiciler e-posta, online sanal topluluklar, internet geri bildirim formlari, tlketici
hizmetleri merkezleri, sanal sikayet formlar ve siteleri gibi online araglarla sikayetlerini
isletme veya markaya iletebilmektedirler. Bu platformlar sayesinde tlketicilerin online
veya elektronik ortamda sikayet davranisinda bulunmalarn kolaylagsmaktadir (Tavsan,
2012: 53). internet ortaminda yer alan sikayet sitelerindeki tiiketicilerin yorumlar1 ve
degerlendirmeleri, geleneksel agizdan agiza iletisim kavraminin, internet teknolojisi ile
bulusmasini saglamis boylelikle geleneksele gore daha genis bir yayilma ve etki alanina
sahip bir sikayet iletme araci ortaya ¢ikmistir (Aymankuy, 2011: 224). Bu gelismelerin

1s1ginda Ozellikle son yillarda elektronik ortamlarda sikayet davranislarinin
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yayginlasmigtir. Gelecekte de bu kanallara artarak devam edebilecegi 6ngortlmektedir.
Tuketici agisindan da maliyetli olmayan elektronik sikayet kanallari, yazili sikayetlere
harcanan ¢aba ve zamana kiyasla ciddi tasarruflar saglamaktadir (Eskinat, 2009: 105).
Dolayisiyla online sikayet kanallar ile tiiketiciler, sikayetlerini zahmete girmeden,
isletme ve marka ile ylz ylize gelmeden ilgili birim veya kisiye iletme firsatini
yakalamaktadir (Argan, 2014: 51). Online sikayet kanallarinin hizli bir sekilde
gelismesi ve daha genis alanlarda kullanim imkani bulmasi ile daha ¢ok tercih edilir bir
hale gelmistir. Tiiketicilerin yapacagi bir sikayet bile, bulundugu sitenin ziyaretgi
sayisina bagli olarak yayginlasabilmektedir (Argan, 2014: 52).

Tuketicilerin online ve elektronik ortamlarda magduriyetlerini bildirebilecekleri
cesitli sikayet platformlart bulunmaktadir. Bunlar Tiiketici Sorun Hakem Heyetleri,
BIMER, CIMER, Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu, Rekabet Kurumu, Tiirkiye
Esnaf ve Sanatkarlar Konfederasyonu, tlketici dernekleri, www.sikayetvar.com,
www.sikayet.com, www.sikayetim.com, www.tuketicidensikayet.com gibi tiketici
sikayet siteleri, alo sikayet hatlari, sosyal medya paylasim platformlar1 ve kurum ve
kuruluslarin internet sikayet sayfalar1 gibi kanallardir (Hizir, 2014: 42).

Yapilan bir arastirmada Tiirkiye’de online platformlarda faaliyet gosteren firsat
sitelerinden satin almada memnuniyetsizlik yasayan tiiketicilerin sikayet toplayan
internet sitesi olan “sikayetvar.com” kanalina ulasan sikayetleri incelenmistir. En fazla
sikayetin turizm ve eglence (% 34,8), iletisim ve elektronik iriinler (% 19,4) ve ev
dayanikli tiiketim mallart (% 10,3) ile ilgili sektorlerde oldugu gorilmiistiir. Ayni
zamanda arastirma sonucuna gore sikayet edenlerin tercih ettikleri sektorlerin ilgi
alanlarina gore, cinsiyet ve egitim durumlart agisindan farklilagtigi goriilmektedir
(Hizir, 2014: 120). Better Business Bureau (BBB) tarafindan Amerika’da tiiketici
memnuniyeti ve sikayetlerini analiz eden kurulus tarafindan 2015 yilinda yapilan
arastirma kapsaminda hazirlanan rapora gore, en fazla sikayet edilen 10 sektor arasindan
cep telefonu servis saglayicilart % 18’lik oran ile ilk sirada yer alirken, telefon
hizmetleri % 14 ile ikinci, otomobil saticilar1 % 13 ile liglincii sirada yer almaktadir.
Aragtirma sonucuna gore sikayet edilen isletme ve markalarin daha ¢ok hizmet isletmesi

oldugu sonucuna ulasilmistir (Erduran, 2017: 57).
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BOLUM 2: TUKETICI iLGILENIMI VE DEGISTIRME MALIYETI
2.1. TUKETICI ILGILENiMi
2.1.1. Tiiketici Tlgilenimi Kavram

llgilenim kavrami, son yillarda iizerinde sik¢a durulan ayni zamanda tlketici
davraniglar1 ve psikografik alanlarinda yaygin olarak kullanilan énemli kavramlardan
biri haline gelmistir. Arastirmacilar ilgilenim kavrami tizerinde yaptiklar1 ¢alismalar ile
tlketicilerin ilgilenim derecesini, gelistirdikleri 6lgekler araciligiyla oOlgerek, tuketici
davraniglarinin daha kolay incelenmesini ve 6ngorilmesini amaglamiglardir (Prebensen,
vd., 2013: 256). Bunula birlikte bu amagla ¢alismalar yapan arastirmacilar arasinda
bircok tartisma baslamistir. Ilgilenim kavraminin 6lciimlenmesi, tanimlanmasi ve
kavramsallastirilmas1 konusunda farkli fikirlere sahip olan arastirmacilar, ilgilenim
kavraminin pazarlama literatiiriine dahil olmasindan giiniimiize kadar gecen siire
zarfinda yapilan tartismalara son noktayr koyamamuslardir. Ozellikle 1965 ile 1990
yillar1 arasinda siddetlenen tartismalar, ilgilenim kavraminin en popiiler hale geldigi
donemleri kapsamaktadir (Cakir, 2007: 163). Bunun sonucunda her bilim dali kendi
bakis agisindan konuyu ele alarak, yapilan arastirmalarin amacina yonelik ilgilenim
kavrami ile ilgili tanimlamalar ve siniflandirmalar ortaya koymustur (Ulusu, 2016: 570).

llgilenim kavrami, ilk olarak ikna kuramlarindan biri olan Sosyal Yargi
Kuramini ortaya atan Sherif ve Sargent (1947) tarafindan ortaya atilmistir. Sherif ve
Sargent’in (1947), kisisel ve sosyal durumlara yonelik tutum olarak tizerinde ¢alistiklar
ilgilenim kavrami, 1965 senesinde Krugman tarafindan yapilan arastirma sonucu yeni
bir boyut kazanmistir (Sherif ve Sargent, 1947°den aktaran Kiilahli, 2016: 9). Krugman
(1965), tiketici ilgilenimi kavramini, pazarlama ve reklam ile iliskilendirerek analiz
eden ilk arastirmacidir (Krugman, 1965’den aktaran Ulusu, 2016: 574). Krugman
(1965) televizyon reklamlarmin &grenilme bigimleri iizerinde yaptigi arastirmada
ilgilenim kavraminin etkili oldugunu fark etmis ve yaptigi calisma ile ilgilenim
kavramini bilimsel anlamda populer hale gelen bir arastirma konusu haline getirmistir
(Krugman, 1965’den aktaran Cakir, 2007: 163).

Ayrik beyin teorisine gore insan beyninin sag tarafi duygusal, sezgisel ve gorsel

bilgileri; sol tarafi ise okuma, konusma ve biligsel aktiviteleri depolayarak bilgiyi farkli
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sekillerde islemektedir (Arslan ve Bakir, 2010: 232). Bu noktada Krugman (1965),
tiketicilerin televizyon reklamlarini beynin sag yarisi ile seyretmelerinden dolay: alinan
bilgilerin kisa siireli hafizada depolandigi ve aymi zamanda iriin ve hizmetle ilgili
verilen mesajlarin  (zerinde tlketici hakimiyetinin az olmasindan dolayi
hatirlanmayarak, bilginin diigiikk ilgilenim olarak islendigini ortaya koymustur. Bu
durumun aksine basili mecralarda reklamlara maruz kalan tiketiciler, daha cok
ilgilenim sagladiklarin1 ve tiiketicinin verilen mesaja maruz kalma hiz1 ile mesajda
nelere dikkat edecegine kendisinin karar verdigini belirtmektedir (Krugman, 1965’den
aktaran Ulusu, 2016: 574).

Ingilizcede “involvement” olarak, Tirkcede ise “katilim”, “ilgilenim” ve
“ilginlik” olarak kullanilan ilgilenim kavramimi Krugman (1965), televizyon reklamlari
karsisinda bir dakikalik siire boyunca, tiiketicilerin kendi yasamlari ile uyarici arasinda
kuracaklar1 bilingli koprii, baglanti, kisisel referans sayis1 veyahut iligski olarak ifade
etmektedir (Krugman, 1965’den aktaran Kandemir vd., 2013: 23). Benzer sckilde
Muehling ve Laczniak (1988) ilgilenimi, tiiketicinin reklam ile karsi karsiya gelmesi
durumunda, reklam tarafindan verilen mesajin iizerinde tiiketicinin ayrintilandirma
yapabilme seviyesi olarak tanimlamaktadir (Muehling ve Laczniak, 1988: 24). TUketici
davraniglarinda ilgilenimin temel belirleyici oldugunu kabul eden Broderick ve Mueller
(1999) ilgilenimin yalnizca reklamlarda siurli olmadigi {izerinde durmaktadir ve
ilgilenimi tuketim strecleriyle ilgili olma diizeyi olarak tanimlamaktadir (Broderick ve
Mueller, 1999: 97). Kapferer ve Laurent (1985) bireysel farkliliklarmn, ilgilenim
tizerinde belirleyici oldugunu vurgulayarak ilgilenimi tliketicilerin iiriin veya hizmet
satin alma veya iletisim davranislarinin iizerinde etkisi olan giidiileyici bir degisken
seklinde tanimlamaktadir (Kapferer ve Laurent, 1985: 41). Zaichkowsky (1985)
ilgilenimin tliketicinin kendine 6zgii ihtiyaglarina, degerlerine ve ilgi alanlarina dayali
olarak ortaya ¢iktigini ileri siirmektedir (Zaichkowsky, 1985: 342). Mitchell (1979) ise
tiiketicinin kisisel seviyesi, amaci ya da durumu tarafindan uyarildigin1 vurgulamaktadir
(Mitchell, 1979: 194). Odabas1 ve Baris (2008) daha genel bir bakisla ilgilenimi, belirli
bir durumda bir uyaran i¢in hissedilen kisisel dnem duygusu ve ilgi diizeyi olarak
tanimlamaktadir (Odabas1 ve Baris, 2008: 121). Ilgilenim, olaylari, nesneleri veya
tirtinleri algilarken onlara ne derecede onem verildiginin, tiiketicilerin bu {iriinleri

kendileriyle ne kadar alakali bulduklarinin gdstergesidir (Kog, 2012: 244). Ilgilenim,
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yogunluk, yon ve siireklilik gibi i¢sel ozelliklerin tiiketiciyi harekete gecirmesi olarak
ifade edilmektedir (Ustaahmetoglu, 2015: 7).

Tanimlarda goriildiigii tizere kisiden kisiye farklilik gdsteren ilgilenim kavrami,
tilkketicilerin satin alma davraniglarin1 etkileyerek cesitli sonuglarin  olusmasini
saglamaktadir. Tiiketicilerin karar siiregleri ilgilenim seviyelerine gore degisiklik
gosterebilmektedir. Bazi tiiketiciler yiizeysel bir sekilde karar verme surecinden
gecerken, bazi tiiketiciler Urln ve hizmetlerin 6zelliklerinde, fonksiyonlarinda ve
fiyatlarinda kiyaslamalar yaparak daha derin ve karmasik bir siire¢ yasayabilmektedir.
Tuketicilerin Grin ve hizmetlerle ilgili elde ettikleri bilgileri islemeleri sonucunda
ilgilenim seviyelerinde degisiklikler olabilmektedir. Kimi tiiketiciler triin ve hizmetlerle
ilgili daha detayli bilgi arayip, reklamlara dikkat ederek veya anlamaya g¢alisan; Kimi
tiketiciler de bu tarz davranislara daha az girisen ya da hi¢ girismeyen bir tutum
sergilemektedir (Cakir, 2007: 170). Dolayistyla yiiksek ilgilenime sahip satin alimlar,
tilketiciler i¢in 6nem arz eden, ilgi uyandiran, diger iirlin ve hizmetler arasindan se¢im
yapmasini kolaylastirarak bilgiler edinmesini saglayan alimlardir. Diisiik ilgilenime
sahip alimlar ise tiikketici nazarinda 6nem arz etmeyen ve ilgisini gekmeyen alimlar olup,
alim 6ncesinde herhangi bir bilgi arayigina girilmesine gerek olmayan veya ¢ok az bilgi
toplanmasi gereken alimlardir (Kim vd. 2003: 136). Sonug olarak tiiketici ilgileniminin,
tiirlerinin, hangi durumlarda ne siddette ve hangi diizeylerde gercgeklestiginin bilinmesi,
tiiketici davraniglarinin tahmininde ve analizinde 6nem arz etmektedir (Prebensen vd.,
2013: 256).

Ilgilenim kavrami ile ilgili ifade edilen tanimlar sonucunda tiiketici ilgilenim
kavramimin olugsmasinda 6nemli olan etkenler sunlardir (Wilkie, 1986; Odabasi ve
Barisg, 2008: 123-124):

e llgilenim, tiiketici icin 6zel ve onemli durumlarda ortaya cikip, her tiiketim
asamasinda etkili olmakta ve ilgilenim dlzeyi tiketicilere veya durumlara gore
degisiklikler gosterebilmektedir.

o Tiketicinin kisiligi ilgilenimi etkilemektedir.

e llgilenim kisiden kisiye gore degisen 6nem ve farkliliklar icerse de, hem duygu
yoniinden hem de diisiince yoniinden tiiketicileri belirli dizeylerde etkilemektedir.

e llgilenimle ilgili yapilan arastirmalar, ilgilenimin temelde nasil smiflanacagi,

tiiketicilerin diisiince ve duygularinin nasil dlgiilecegi ve tuketici icin ilgilenim yoninin
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ne sekilde belirlenecegi konusunda yapilan analizler sonucu karar vermeyi

gerektirmektedir.
2.1.2.I1gilenimi Etkileyen Faktorler

Zaichkowsky’e (1985) gore tuketici ilgilenimi kavrami ile ilgili yapilmis
arastirmalar tek yonlii bakis agisi ile ele alinmis ve dlgiilmeye ¢alisilmistir. Arastirmaci
tiketicilerin iiriin veya hizmetlerin kullanimi, reklamlarin ve satin alma kararlarinin da
etkisiyle ilgilenim kavraminin farkli seviyelerde gergeklesmesini saglayan Kkisisel,
fiziksel ve durumsal olmak (zere (¢ faktoér bulundugunu ileri sitirmektedir
(Zaichkowsky, 1985: 342).

flgilenimi Etkileyen figilenimin Sonuglar
Faktorler

Kisisel Faktorler

AN NN

Ihtiyag seviyesi
Onem derecesi
Ilgi diizeyi flgilenim
Deger ifade etmesi

v" Reklam ilgilenimin
aleyhte olmasi

v" Reklamlarin ikna edici
guci

Reklam ilgilenimi

Fiziksel Faktorler

v

v
v

Uriin grubunun goreceli
6nemi
Uriin 6zelliklerinin

Uriin ilgilenimi

Alternatifler arasi algilanan farkliliklar:
farklilik v" Belirli bir marka tercihi
Iletisim kaynag: Satn ilgilenimi

Mesajin igerigi v Fiyatlarin marka
tercihlerindeki etkisi

v Aranan bilginin miktar

v' Alternatifler icin

Durumsal Faktorler

v
v

harcanan zaman
v Uriin seciminde verilen
karar

7T NN,

Satin alma ve kullanim
Ozel durumlarin varhig

Sekil 2.1: Tiiketici Ilgilenim Siireci
Kaynak: Zaichkowsky, 1986: 6

2.1.2.1. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler, tiiketicileri Urtin ve hizmetlere dogru yonlendiren igsel giidii,

degerler veya ihtiyaglardan olugmaktadir (Zaichkowsky, 1985: 342). Tiiketicilerin
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kisisel ihtiyaclar1 ve duygulari ilgilenim seviyesinin azalip yiikselmesini etkilemektedir.
Bazi durumlarda tiiketici triin ve hizmetler ile kendisi arasinda onemli baglarin
olustugunu diisiinebilmektedir. Bu durumun varligi, iiriin ve hizmete karsi tiiketicinin
ilgisinin ve enerjisinin harekete gegmesini saglamaktadir. Ornek olarak otomobillere
yakin ilgisi olan tiiketicilerin otomobil yarislarina katilmalari, oto sovlarda boy
gOstermeleri ve araba magazin dergilerini okumalari muhtemeldir. Ama otomobillere
ilgilenimi diisiik diizeyde olan tiiketiciler igin, otomobil sadece bir ulasim araci olarak
gorinmektedir. Bu noktada ilgilenim, uyaricilar araciligiyla gelen bilgiyi analiz etme ve
islemedeki giidiilenme olarak ifade edilmektedir. Tuketici, istek ve ihtiyaglarini1 hangi
uriin veya hizmetin tatmin edecegini belirlemeye ¢alisarak, Uriin ve hizmetlerle ilgili
bilgileri elde edip, islemesine ve dikkatle se¢cim yapmasina giidiilenmis olmaktadir
(Odabasi ve Barig, 2008: 122). Bu noktada tiketicinin riin ve hizmetlere olan ihtiyaci
ve bekledigi fayda ilgilenimin olusmasinda etkili olmaktadir. Thtiyacin siddetine gore
uriin ve hizmete yonelik reklamlara verilen 6nem de artmaktadir. Tiiketicinin tabiatinda
onemli bir yeri olan deger sistemi ve elde ettigi deneyimler, ilgilenimi farkli diizeylerde
etkileyen unsurlar olarak ortaya ¢ikmaktadir (Ustaahmetoglu, 2013: 9).

llgilenimi etkileyen kisisel faktorlerin ortaya ¢ikmasinda yas, yasam donemi,
meslekler, ekonomik durum, yasam tarzlar1 ve kisilik gibi degiskenler de etKkili
olmaktadir. Tiketicilerin farkli yas gruplarinda farkli yasam tarzlarini se¢meleri ve
farkl1 mesleklere sahip olmalar1 istek ve ihtiyaglarinda da farliliklarin gin yuzlne
cikmasina sebep olmaktadir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin ekonomik durumunun da etkisi
altinda ne tiir Uriin ve hizmetleri tercih edeceklerini gosteren temel faktoriin kisisel
faktorler oldugunu gortlmektedir (COomert ve Durmaz, 2011: 354). Dolayisiyla
ilgilenimin baslangi¢ noktas tiiketicinin ta kendisidir (Odabasi ve Baris, 2002: 122). Bu
baglamda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin, degerlerinin, benlik algilarinin ve
anlayislarinin analiz edilerek, sonuglarinin pazarlama bilesenleriyle belirgin bir sekilde

ortaya konulmasi gerekmektedir (Kog, 2012: 215).
2.1.2.2. Fiziksel Faktorler

Fiziksel faktorler, tiiketicilerin farklilasmasina neden olacak ve ilgisini artiracak
uriin  ozelliklerinden olusmaktadir (Zaichkowsky, 1985: 342). Yiksek ilgilenim

seviyesine sahip tiiketiciler incelendiginde basili reklamlara daha fazla katilim
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gosterdikleri  goriiliirken, diisiik ilgilenime sahip tlketicilerin ise tam tersine
katilimlarinin diisiik oldugu ve kararsiz kaldiklar1 sonuglarina ulagilmistir. Yapilan
arastirmalar sonucunda tiiketicilerin iirlin ile iletisime ge¢meden Once, iirline yonelik
ilgilerinin olmasi ve ayni zaman da reklamlar ile sunulan argiimanlarin, kars
argiimanlara gore daha giiglii olmasi gerekmektedir (Zaichkowsky, 1986: 5). Bu
noktada fiziksel faktorler, {iriin ve hizmet, satin alma ile reklamlara yonelik ilgilenim
seviyelerini kapsamaktadir. Tiiketicinin iiriin ve hizmetle kurdugu iliski, tiiketicinin
satin almaya duydugu ihtiya¢ ve satin alma siirecindeki ilgi diizeyi ile tiiketicinin
reklamlarda verilen mesajlara, reklami veren kaynaga yonelik dikkat ve kisisel 6nemini
ifade etmektedir (Odabasi ve Baris, 2008: 122-123).

Ilgilenimi etkileyen Urinin fiziksel farkliliklar, tiiketicinin algisal diinyasinda
etki uyandiracak araglar olan radyo, televizyon, internet, gazete, sosyal medya
platformlar1 ve diger gorsel iletisim araglar1 araciligiyla sunulan iletinin igeriginden ve
hatta reklami1 yapilan iriin grubu arasindaki farkliliklardan kaynaklanabilmektedir
(Ustaahmetoglu, 2013: 9). Fiziksel farkliliklarin yaninda tiiketici cephesinde
alternatiflerin artmasi, Uriinlin tiiketici agisindan ifade ettigi riskin artmasini ve
beraberinde ilgilenimin de dogru orantili olarak artmasina neden olabilir. Bu durumda
hedonik tiiketimin artmasi ile tliketicinin mal ve hizmete karsi ilgilenimi de artig

gostermektedir (Kog, 2012: 273).
2.1.2.3. Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler, tiketiciler i¢in iriiniin uygunlugu veya ilgi ¢ekici olmasini
arttiran  6zelliklerden olusmaktadir (Zaichkowsky, 1985: 342). Durumsal faktorler
tiketicileri, reklamlara veya satin almalara yonelik ilgilenime iten gegici unsurlardir.
Ilgilenimi olusturan durumsal faktorler fiziksel, sosyal, zaman, amag, duygu ve diger
kolaylastirict faktorler olarak smiflandirilmaktadir (Ustaahmetoglu, 2013: 9-10).
Tiiketicilerin izledikleri reklamlara karsi verdikleri tepkinin Olgulmek istenildigi bir
aragtirmada, tiiketicilere verilen {irlin reklamlarinda yiksek ilgilenime sahip
tiiketicilerde, iiriinlerin kendilerini etkiledigini belirtirken, diisiik ilgilenimli tiiketiciler
kisisel olarak etkilenmediklerini ifade etmislerdir. Tuketiciler bu noktada ytksek

ilgilenim seviyesinde reklamlardaki argiimanlarin kalitesinden, distik ilgilenime sahip
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tiketiciler ise reklamin uzmanhigr ve g¢ekiciligi gibi reklam dig1 faktorlerden
etkilenmistir (Zaichkowsky, 1986: 6).

Tlketicinin satin alma karari verme zamaninin yaklasmasiyla ilgilenim
seviyesinin artmasi, durumsal faktor ile iliskilidir (Kog, 2012: 217). Tuketiciler icin
moda olan her kiyafetin ilk zamanlarda ilgilenimi yiiksek iken, zaman igerisinde
ilgilenim duzeyi azalmaktadir. Diger tiiketicilerin dikkatini ¢eken Grtinlerde ilgilenim
seviyesi yiksek olurken, daha cok kisisel kullanima yonelik tercih ettikleri Urtinlerde

ilgilenim seviyesi diisiik olmaktadir (Odabasi ve Baris, 2008: 123).
2.1.3. lgilenim Tiirleri

Gunumulze kadar yapilan arastirmalar kapsaminda tuketicilerin ilgilenim
diizeylerini &lgmek amaciyla birbirinden farkli Slcekler gelistirilmistir. ilgilenim
kavraminin hangi faktorler etrafinda yogunlastigi ve hangi faktorleri kapsadig
konusunda aragtirmacilar fikir birligine varamamistir. Bundan dolayr yapilan
arastirmalar ve gelistirilen Olgekler birbirlerinden farklt unsurlari i¢ermektedir.
Ilgilenimin biligsel bir durum oldugunu kabul eden arastirmacilar, tiiketicilerin ilgisi,
egosu, risk algis1 ve satin almadaki 6nemli degiskenler araciligiyla ilgilenimi analiz
etmeye c¢alismislardir. Ilgilenimin davramgsal bir durum oldugunu kabul eden
arastirmacilar ise Uriin ve hizmetlerle ilgili bilginin ne sekilde elde edildigi ve nasil
degerlendirmeye alindig1 iizerine odaklanmiglardir. Diger arastirmacilar ise Urin ve
hizmetin, tlketiciler i¢in tasidiklari 6nemi ve degeri G6l¢menin bu konuda yeterli
olacagini iddia etmislerdir (Schiffman ve Kanuk, 2004’den aktaran Arslan ve Bakir,
2010: 233).

llgilenim konusunda gelistirilen 6lgeklerden en &nemlileri ve en ok
arastirmalara konu olanlar1 Zaichkowsky’nin (1985) Kisisel Ilgilenim Envanteri ile
Kapferer ve Laurent’in (1985) Tiiketici Ilgilenim Profili 6lgegidir. ilgilenim kavramini
Zaichkowsky (1985) tek boyutlu bir 6lgek gelistirerek incelerken; Kapferer ve Laurent
(1985) ise bes boyutlu bir 6lgek gelistirmistir. Kapferer ve Laurent (1985) tarafindan
gelistirilen bes boyut; ilgi diizeyi, hata olasiligi, hedonik deger, sembolik deger ve
algilanan riskin 6nemi olarak isimlendirilmistir (Kapferer ve Laurent, 1985: 43).

Kapferer ve Laurent (1993) daha sonraki ¢alismasinda tuketici ilgilenimini Grln

ve hizmet ile sinirlayip, tirliniin veya hizmetin algilanan 6nemi, riski, haz degeri ve



41

sembolik degerinden olusan ¢ok boyutlu bir smiflandirma yaparak ele almiglardir. Bu
dogrultuda Uriin ve hizmete yonelik tiiketici ilgileniminin ortaya ¢ikmasini ve ilgilenim
derecesini bes faktor ile ifade etmislerdir (Kapferer ve Laurent, 1993: 350):

e Tiketicilerin bir Griin veya hizmet smifina kars: hissettigi kisisel ilgi, kisisel

anlam veya 6nem,

e Uriin veya hizmetin hedonik degeri ve tiiketiciye zevk verme kabiliyeti,

e Urlin veya hizmetin sembolik degeri ile tiiketicinin kendini ifade etme

derecesi,

e Kotii bir {irlin se¢imi ile iligkili potansiyel olumsuz sonuglarin algilanan riski,

e Uriin ve hizmetlerde yapilacak kotii se¢imin algilanan riski,

Tiketicilerin iirlin ve hizmet satin alma davranislar1 tizerinde etkili olan
ilgilenim kavrami, nedensel ve motivasyonel olarak 6nemli bir degiskendir. Dolayisiyla
tiiketicilerin farkli ilgilenim seviyelerine sahip olmalari, iirlin veya hizmet satin alirken
verecekleri kararlarin birbirinden farkli olmasi sonucunu dogurmaktadir (Kapferer ve
Laurent, 1985: 42). Sonug olarak ilgilenim tlrleri ile ilgili yapilan arastirmalar
incelendiginde, ilgilenimi kavramsal olarak ele alan caligsmalar, ilgilenimin tek bir tir
olmadigini, ¢esitli tiirlerinin oldugunu ve her tiketici igin farkli ilgilenim tir ve
seviyesinin oldugu ortaya koymuslardir (Cakir, 2007: 165). Bu noktada yapilan
siniflandirmalarda ilgilenim kavramini Krugman (1965), yogunluga gore “yiiksek ve
diisiik ilgilenim”; Rothschild ve Houston (1980), siireye gore “siirekli ve durumsal
ilgilenim”; Zaichkowsky (1986), iiriin, satin alma ve reklam (mesaj) ilgilenimi olarak
farkli bakis agilariyla ele almislardir (Kdlahli, 2016: 13). Bu ilgilenim tarlerinin

benzerlikler igerdigi goriilmektedir.
2.1.3.1. Rothschild ve Houston’un Ilgilenim Siniflandirmast

Houston ve Rothschild (1978) ilgilenim kavramini bir iiriin veya hizmete olan
genel ilgi seviyesi olarak tanimlayarak, ilgilenimi durumsal ilgilenim, tepkisel ilgilenim
ve surekli ilgilenim olmak tiizere ii¢ baslik halinde incelenmislerdir (Houston ve
Rothschild, 1978: 185).
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2.1.3.1.1. Siirekli Tlgilenim

Sarekli ilgilenim tiketicilerin Grln veya hizmetlere yonelik devamlilik gdsteren
strekli ilgi halidir (Rothschild ve Houston, 1980: 655). Bir diger tanima gore slrekli
ilgilenim, tiiketicilerin belirli satin alma durumundan bagimsiz olarak bir iiriin veya
hizmet smifi i¢in devam eden siirekli ilgi halidir ve tuketicinin kisisel imaj1, degeri ve
egosu ile iliskili olarak ortaya ¢ikan bir kavramdir (Richins ve Bloch, 1986: 280).
Surekli ilgilenim, aym zamanda belirli bir Grin veya hizmetin satin alinip
kullanilmasidan ziyade tuketici icin surekli devamlilik gostermesi ve kisisel imaj1 ile
ilgili ihtiyaglarini tatmin etmesi olarak tanimlanmaktadir (Dholakia, 2001: 1341).

Surekli ilgilenim, ortaya ¢ikardigi davranigsal sonuglardan dolay: tiketici
davranig1 baglaminda 6nem arz etmektedir. Bazi iiriin ya da bazi hizmetlere kars: siirekli
ilgi duyan tiiketiciler devamli iiriin ve hizmetler ile ilgili bilgi edinip, reklamlar1 ve
haberleri takip ederek, diger tiiketiciler ile fikir aligverisinde bulunmaktadirlar. Bunun
sonucunda gerekli bilgiyi edinen tuketiciler diger tiiketicileri de etkilemeye yonelik
davraniglar sergilemektedir. Dolayisiyla tiiketiciler, bu Uriin ve hizmetler s6z konusu
oldugunda birer kanaat 6nderi haline gelmektedirler (Higie ve Feick 1989’den aktaran
Cakir, 2007: 174). Sonug olarak firiin veya hizmete kars1 hissedilen strekli ilgilenim
diizeyinin artmasi, tiketicinin bilgi aramasina, elde edilen bilgiyi paylasmasina ve Uriin
veya hizmetle ilgili goriisii alinan kisi olmasina neden olmaktadir (Rothschild ve
Houston, 1978: 184).

Stirekli ilgilenimin iki ana unsuru bulunmaktadir. ilk unsur, tiiketicinin {iriin
veya hizmetler konusunda maruz kaldig1 deneyimleridir. Bu noktada yeni bir iiriin veya
hizmetle karsilasan tiiketicinin ilgilenim seviyesi diisiik olurken; iiriin veya hizmetle
gecmiste defalarca karsi karsiya kalan tiiketicinin deneyiminden dolay1 ilgilenim
seviyesi son derece yiiksek olmaktadir. Dolayisiyla iirlin veya hizmetlerin kullanim
agisindan, deneyimli tiiketicilerin ilgilenimi siirekli olarak yiiksektir. ikinci unsur ise,
tiiketicinin deger sisteminin {irlin veya hizmetle olan iliskisidir. Degerler tiiketicinin
davranig bicimleri hakkindaki inancimi yansitan soyut ideallerden olusmaktadir. Bir
tilkketicinin deger sistemi, 6nem sirasina gore hiyerarsik olarak siralanmis degerlerden
olugmaktadir. Tiketici davraniglar1 baglaminda siirekli ilgilenim, tiiketicinin deger
algisini olusturan {irtin ve hizmetlerde yiiksek seviyede gerceklesmektedir (Arora, 1982:
506).
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2.1.3.1.2. Durumsal Ilgilenim

Durumsal ilgilenim, tlketicinin 0rin veya hizmet satin aldiktan sonra yuksek
fayda elde etmesi durumunda, satin alma islemi bitene kadar, {liriin veya hizmete kars1
hissettigi gecici ilgisi olarak ifade edilmektedir (Ulusu, 2016: 575). Durumsal ilgilenim,
uyarici lirlin ve hizmete kars1 gegici streli bir ilgi hali olup, tuketicinin dikkatinin belli
bir siire zarfinda uyarici tiriin ve hizmetin {izerinde odaklanmasidir (Kandemir, 2013:
24). Ayn1 zamanda durumsal ilgilenim, tiiketicinin satin aldig1 iiriin ve hizmetlerin
kullammminda 6zel fayda elde etmek istemesinden dolayi, Urlin ve hizmete bu sire
zarfinda gosterdigi gegici ilgi halidir (Cilingir ve Yildiz, 2010: 81). Bir diger tanimda
ise durumsal ilgilenim, esas olarak satin alinan tiriin ve hizmetlerin, tiketicilerdeki ilgiyi
uyandirma kabiliyeti olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin yiiksek diizeyde ilgi
gelistirdigi satin almalarda, durumsal ilgilenim yuksek ¢ikmaktadir. Tuketicilerin Grln
ve hizmetlere gosterecekleri ilginin  farklilik gostermesi ilgilenim  seviyesini
etkilemektedir (Rothschild ve Houston, 1978: 184).

Tiiketici davranmiglar1 incelendiginde durumsal ilgilenimi etkileyen iki unsur
bulunmaktadir. Birinci unsur, durumsal ilgilenimin énemli bir alanini temsil eden satin
alinan Urun veya hizmetin ozellikleridir. Sadece (riin ve hizmetin Ozellikleri degil
bunun yaninda katlanilacak olan maliyetler, zaman vb. etkenler durumsal ilgilenimi
dogrudan etkileyen degiskenlerdir. Ikinci unsur ise, satin alinan iiriin ve hizmetin
kullanim siiresidir. Bu noktada iiriin ve hizmetin karmasikligi, performansi gibi
degiskenlerin etkisiyle tlketici ilgi seviyesinde meydana gelecek degisiklik, durumsal
ilgilenimi de o seviyede etkilemektedir (Rothschild ve Houston, 1978: 184). Aym
zamanda tiketiciler, ilgilenim seviyesi yiiksek {iriin ve hizmetler satin almalarina
ragmen pazara sunulan yeni trun ve hizmetlerin varligi halinde, yasanilan siireci tekrar
yasayabilmekte ve yeni satin alma davranisinda onceki ilgilenim seviyelerine donerek

ayni davraniglarini sergilemeyebilmektedirler (Yetim, 2012: 13).
2.1.3.1.3. Tepkisel ilgilenim

Tepkisel ilgilenim surekli ve durumsal ilgilenimin birlesiminden meydana
gelmis davranigsal bir ilgilenim tridar. Temeli mal ve hizmete dair bilgi arayis1 ya da
kullanimi ile iligkilendirilmektedir. Daha c¢ok “ilgilenime iliskin tepki” veya

“ilgilenimin sonuglar1” seklinde adlandirilmaktadir. Bunun yaninda “mesaja tepki
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ilgilenimi” olarak da ifade edilen tepkisel ilgilenim bir anlamda reklama veya
reklamdaki trtin ve hizmetle ilgili verilen mesaja kars: tiiketicinin hissettigi uyarilma ve
motivasyon hali olarak tanimlanmaktadir (Ulusu, 2016:575).

Tepkisel ilgilenim, tuketicilerin satin almadan once karar sirecinde Uriin veya
hizmet ile etkili olan iligkisini inceleyen davranigsal ve bilissel siirecleri kapsayan
ilgilenim tiirl olarak tanimlanmaktadir. Tepkisel ilgilenim farkl: ilgilenim seviyelerinde
gerceklesmektedir. Bazen yiliksek bazen ise diislik ilgilenim seviyesinde gergeklesen
tepkisel ilgilenimde tiiketicinin karar verme siireci su sekildedir (Rothschild ve
Houston, 1978: 185):

1- On arastirma: Tuketicinin Grtn ve hizmetle ilgili mevcut bilgi dizeyi,

2- Bilgi arama ve edinme: Tiiketicinin iiriin ve hizmetle ilgili bilgi aradigi aktif
ve pasif surecler,

3- Karar sureci: Tuketicinin alternatif {iriin ve hizmetleri degerlendirerek
onceden edindigi bilgileri birlestirmesi,

4- Karar sonrasi: Tuketicinin se¢imi sonucu degerlendirmeleri ve karsilastigi
sorunlarin ¢dzmesi.

Tepkisel ilgilenime yonelik Burton ve Netemeyer (1992) tarafindan yapilan
aragtirmada politik Grdnlerin ilgi seviyelerine gore satin alma davranisi tizerindeki
etkileri incelenmistir. Yapilan arastirma siirecinde siirekli ilgilenimin, durumsal ve
tepkisel ilgilenimi etkiledigi; durumsal ilgilenimin de tepkisel ilgilenimi etkiledigi
sonucuna ulagmiglardir. Ayn1 zamanda ilgi diizeyi artan tiiketicilerin, iiriin veya hizmet
hakkinda sahip olduklar1 bilginin, satin alma tercihlerine dair hissettikleri giiveni ve
zaman icinde verecekleri istikrarlt kararlarini etkiledigini ortaya koymuslardir (Burton
ve Netemeyer, 1992: 146-147).

2.1.3.2. Zaichkowsky’nin Ilgilenim Siniflandirmasi

Tuketicilerin ilgilenim seviyelerine gore reklamlara, Griin ve hizmetlere veya

satin alimlara yOnelik bakis agilar1 birbirlerinden farkli olmaktadir (Ustaahmetoglu,
2013: 10).
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2.1.3.2.1. Uriin Ilgilenimi

Uriin ilgilenimi, tiketicinin herhangi bir Griin veya hizmeti satin alma ya da
kullanma gibi bir hedefi olmasa dahi Grin ve hizmete yonelik sirekli ilgi hissetmesi
olarak ifade edilmektedir (Ulusu, 2016: 581). Bloch’e (1982) gore drln ilgilenimi,
urinun tiketicide uyandirdigr ilgi hali, uyarilmanin miktar1 veya tiketicinin Urin ile
kendi arasinda kurdugu duygusal bag olarak tanimlamaktadir. Ayn1 zamanda tiketicinin
uriine yonelik deneyimlerinin bir fonksiyonunu olusturmaktadir (Bloch, 1982: 413).
Laurent ve Kapferer (1985) riin ilgileniminde triin ve hizmetin tuketici cephesindeki
algilanan 6nemi, algilanan riski, Urlin ve hizmete yiiklenen sembolik degeri olmak Uzere
tig faktoriin etkili oldugunu ileri siirmiislerdir (Laurent ve Kapferer, 1985: 43). Uriin
ilgilenimi ile ilgili yapilmis tanimlarinin ortak noktalarindan hareketle, Grn ilgilenimi
tiketicilerin zaman ve durum olgusu gozetmeksizin bir iriine karsi hissettigi ilgi,
uyarilma veya motivasyon halidir. Uriin ilgileniminin derecesini, tiiketicinin yasantis
ile iirtin arasinda kuracagi bag belirlemektedir. Tiiketici i¢in {iriin her zaman 6nemli,
degerli ve yararhidir (Kambar, 2016: 151).

Uriin ve hizmetlere yonelik tiiketici ilgilenimi, yiiksek ve diisiik ilgilenim
araliginda gerceklesmektedir. Bu noktada tiiketicilerin ylksek veya diisiik ilgilenime
sahip olmasinda etkili olan baz1 faktorler bulunmaktadir. Bunlar (Ustaahmetoglu, 2013:
8-10):

e Uriin tilketici icin 6nemli ise: Uriin ve hizmet tiiketicinin nazarinda deger ifade
edebiliyorsa, tiiketici daha yuksek bir ilgilenim seviyesine sahip olabilmektedir.

e Uriiniin duygusal ¢ekiciliginin olmast: Tiketici, Uriin veya hizmetin sunacagi
yasam tarzi ve kisilik ile kendi arasinda bir yakinlik veya bag kurmak isteyebilmektedir.

e Uriine yonelik stirekli bir ilgi varsa: Tiketicilerin moda, araba, bilgisayar,
aksesuar vb. iiriin kategorilerine kars ilgisi streklilik gosterebilmektedir.

e Uriin risk iceriyorsa: Tiiketicinin ev, araba, ileri teknoloji triinleri vb. yiiksek
ilgilenime sahip iriinlerin fiyatlarindaki artis ile finansal riski arasinda pozitif yonlu

dogrusal bir iliski bulunmaktadir.
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2.1.3.2.2. Satin Alma Ilgilenimi

Satin alma ilgilenimi, tiiketicilerin farkli kosullarda ayni {iriin ve hizmetleri satin
almalari durumunda Kkarsilagilan ilgilenim farkliliklar1 olarak ifade edilmektedir.
Tiiketiciler satin alma eylemlerini finansal, sosyal, saglik vb. kayiplar ile fayda, kar ve
menfaat gibi kazanglar1 diistinerek gerceklestirmektedirler (Ustaahmetoglu, 2013: 11).
Satin alma ilgilenimi, tiiketicilerin Urlin ve hizmet satin alma siirecindeki mevcut ilgi
duzeyini gostermektedir. Tiketiciler, satin alma ilgileniminde, bir Grlin veya hizmeti
satin almadan once olumlu ve olumsuz segenekleri degerlendirmektedirler. Bunun
yaninda tiiketicilerin Satin alma ilgilenimini etkileyen en dnemli etken, satin almanin
gerceklestigi durum veya ortamin 6zellikleridir. TUketiciler 6zellikle toplum iginde
tiketilecek veya faydalanacak Uriin ve hizmetler i¢in satin alma karar1 verirken,
verecegi kararmm Onemi artmakta olup, bu siirecte daha dikkatli davranmaktadirlar.
Ayrica satin alma kararlarinda yiiksek firsat maliyetinin olmasi ve ayni zamanda tirline
olan ihtiyaclarinin fazla ve acil olmasi sonucu tuketici ilgileniminde artis meydana
gelmektedir (Ozansoy, 2009: 31).

2.1.3.2.3. Reklam (Mesaj) ilgilenimi

Reklam (mesaj) ilgilenimi, tlketicinin reklamlarda verilen mesajlara yonelik
detayli inceleme ve algilama diizeyi olarak ifade edilmektedir (Muehling ve Laczniak,
1988: 24). Reklam ilgilenimi, tuketicinin reklamlar araciligiyla ihtiyaglari, degerleri ve
ilgisi arasinda kurdugu baglantidir (Zaichkowsky, 1994: 61).

Tuketicilerin  reklamlara ilgilenim  seviyeleri tuketicinin  kendisinden
kaynaklanan nedenlerden dolayr farkliliklar gosterebilmektedir. Tiiketicinin reklam
ilgilenimi biligsel ve duygusal ilgilenim olarak iki farkli durumda ortaya ¢ikmaktadir.
Biligsel ilgilenim, tiiketicinin {iriin performansindan dolay1 reklam igerigine duydugu
kisisel ilgi seviyesidir. Duygusal ilgilenim ise, tiiketicinin ¢evresine gergek veya ideal
bir benlik imaj1 sergilemesine yonelik, duygusal gekicilik seviyesi yiiksek bir sekilde
reklama duydugu kisisel ilgi seviyesi olarak tanimlanmaktadir (Park ve Young
1986’den aktaran Cakir, 2007: 168).

Reklamin kendisi veya reklamdaki {iriin ve hizmetle ilgili mesaja karsilik
tliketicinin hissettigi uyarilma ve motivasyon hali olan reklam ilgileniminin, tiketicilere

gore etkileri degisiklik gostermektedir. Bundan dolay: reklam ilgilenimi siirekli degil,
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birgok degisken faktoriin etkilesiminden dogan bir sonug¢ olarak gegici siireligine
olusmaktadir (Ulusu, 2016: 581). Tuketiciler, mal ve hizmete yonelik ilgilenim
duzeyleri arttik¢a reklamda sunulanlar1 daha ¢ok anlama ¢abasi gostermektedirler. Bu
konuda tlketicilerin ilgilenim seviyeleri; verilen mesaji kavrama yetisi, kisisel
farkliliklarin varligi, zeka diizeyi, egitim seviyesi, kisilik 6zellikleri ve kiiltiirel etmenler
gibi degiskenlerden etkilenmektedir (Ustaahmetoglu, 2013: 10).

Sonug olarak tiketiciler bir Griini veya hizmeti incelerken veyahut Grin ve
hizmetin reklamini izlerken ya da satin alma karar1 verirken, hem bu faktorlerden biriyle
hem de kendi degerleriyle arasinda bir bag kuruyorsa ilgilenimin varligindan s6z
edilmektedir ve tuketici ona yonelik bir tepki gostermektedir. Dolayisiyla satin alma

karar1 verecekse daha dikkatli davranmaya motive olmaktadir (Ulusu, 2016: 581).
2.1.3.3. Krugman’mn Ilgilenim Siniflandirmast

Tuketici ilgilenimi ile ilgili yapilan ¢alismalar, tiketicilerin ilgilenim
seviyelerinin birbirinden farkli olmasinin yaninda, bu farkliliklarin tiiketici davranisinin
olusumunda belirleyici nitelikler tasidigini gostermektedir. Bu agidan hem mal ve
hizmet baglaminda hem de tiiketici baglaminda ilgilenim Krugman (1965) tarafindan
yuksek ilgilenim ve diisiik ilgilenim olarak iki baslik halinde incelenmistir (Ddlarslan,
2015: 25). Tlketiciler, Grin veya hizmet satin alirken diisiik ilgilenim Seviyesinden,
yiksek ilgilenim seviyesine dogru bir gegis gosterdiginde, verilecek olan satin alma
karar1 giderek daha karmasik bir hal almaktadir (Kiilahli, 2016: 14).

Tiketiciler, Grlin ve hizmete olan ihtiyaci ortaya ¢iktiginda, bilingli olarak ya da
farkinda olmadan ihtiyacin1 gidermek i¢in ne kadar caba sarf etmesi gerektigini
degerlendirmektedir. Elde edilen bilgiler miktar ve igerik yonlinden tatmin edici degilse
tiketici daha etkili bilgi toplamaya ve daha fazla degerlendirme yapmaya karar
vermektedir. Bu durum sonucunda tuketiciler Sekil 2.2°de gosterildigi gibi satin alma
slirecinin tiim asamalarindan gecerek yiiksek ilgilenim seviyesinde gergeklesen satin
almalarda bulunabilmektedir. Ote yandan tiiketiciler bilgi edinme konusunda rahat ve
secenekleri kolaylikla kullanacak durumdaysa iiriin ve hizmet satin alimlar1 diigiik
ilgilenim seviyesinde gerceklesmektedir (Odabas1 ve Barig, 2008: 342). Tuketiciler
yiiksek ilgilenime sahip iiriin ve hizmetleri satin almadan 6nce yogun bir bilgi arayisina

girerek, vakitlerinin ciddi bir kismmi ayirmaktadirlar. Elde edilen bilgiler ayrintili ve
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acik bir sekilde degerlendirildikten sonra karar vermektedirler. Diisiik ilgilenimli {iriin
ve hizmet satin alacak tiiketiciler ise fazla bilgi arayisina girmeden kisa bir zaman
araliginda, fazla degerlendirmeden wuzak genel bir satin alma davranisi

gerceklestirmektedirler.

YUKSEK iLGILENIiM TUKETiCi DAVRANISI DUSUK ILGILENIiM
Uzun zaman harcanir <> Zaman harcama <> Cok az zaman harcanir
Etkin bir sekilde bilgi aranir <> Bilgi arayis1 — Cok azdir ya da bilgi aranmaz
Ayrmtil bir seki}(i‘e- bilgiler <> Bilgiye gosterilen duyarlilik <> Degerlendirme yapmaksizin

degerlendirilir kabul edilir ya da eleme yapilir
Agik ve detayh llai-rlsekilde ( ) Marka degerlendirmeleri 6 ) Belli belirsiz ya da genellemelerle
degerlendirilir markalar degerlendirilir
Hgilenim“diizey% oldukga <> Marka baglilig1 gelisme <> Tlgilenim diizeyi oldukg¢a
yuksektir olasilif zayiftir

Sekil 2.2: Yiiksek ve Diisiik Tlgilenim Arasindaki Farklihklar
Kaynak: Odabas1 ve Baris: 2008: 343

2.1.3.3.1. Yiiksek ilgilenim

Yiiksek ilgilenim, tiiketicilerin giindelik hayatta karsilarina ¢ikan uyaricilar
araciligiyla mal ve hizmetlere gerekenden fazla 6nem vermesi veya ilgi gostermesi
seklinde tanimlanmaktadir (Ulusu, 2016: 575). Yulksek ilgilenim, tuketicileri mevcut
urinler ve hizmetler ile ilgili bilgi edinmeye ve elde edilen bilgileri kullanarak, karar
verme siirecinin asamalarimi gergeklestirmeye yonlendirmektedir. Ilgilenim seviyesi
yiiksek tiiketiciler bu noktada ayni {iriin veya hizmet kategorisinde daha fazla farklilik
aramaktadir (Zaichkowsky, 1985: 346). Tuketicilerin kendi ilgi alanina giren,
duygularina hitap eden, parasal risk boyutu yiksek mal ve hizmetlerde ilgilenim diizeyi
yuksektir (Bobrek, 2011: 54). Bu baglamda tiiketicilerin yuksek dlzeyde ilgi
gosterdikleri mal ve hizmetleri satin alma siireci 6nem arz etmektedir. Bilgi toplama
asamas1 ve degerlendirilmesi siireci bir sonraki tiketimlerinde kendileri i¢in 6zendirici
etki yaratmaktadir. Yani tlketiciler bilgiyi elde etmekte, derinlemesine incelemekte ve

yogun bir degerlendirme sonucu satin alma kararmmi vermektedir (Karalar vd., 2011:
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246). Yuksek ilgilenim seviyesinde yer alan tiiketiciler, tlketici karar strecinin bitin
asamalarindan gecerek satin alma islemini gerceklestirmektedir (Ustaahmetoglu, 2015:

15).

[ 5. ASAMA ) Uriin kalitesi, garantiler, hizmetler
UZUN SURELI DAVRANIS Isletmenin halkla iliskiler ¢abalar
\ y,
4. ASAMA Qriiniin kal'itesi ve performansi
DENEME Fiyat, nakliye ve kolaylastirict unsurlar
4 N\
3. ASAMA Deneme yapilmali, gosteriler yapilmali
TUTUM/NIYET OLUSUMU Satis arttirict araglar kullanilmal
\ Y,
' N
2. ASAMA Akilci ve fayda yonlii mesajlar
YOGUN BILGi ARAMASI Az tekrar
\ Y,
4 N
1. ASAMA Basili reklamlar, yogun bilgilendirme, satig
EARKINDA OLMA elemanlarinin gayreti, kulaktan kulaga ile
\ J iletigim

Sekil 2.3: Yiiksek Ilgilenimde Karar Verme Siireci
Kaynak: Odabasi ve Baris, 2008: 344

Fill (1999) tarafindan yapilan arastirma dogrultusunda tiiketicinin yiiksek
ilgilenim seviyesinde karar verme stireci Sekil 2.3’de gosterildigi gibi tiiketici icin
oncelikle farkina varma, sonra bilgi sahibi olma ve edinilen bilgiler dogrultusunda
tutum ve davranig gelistirme seklinde gerceklesmektedir. Tiiketicinin {iriine ve hizmete
kars1 tutumunun olumlu olmasi durumunda, deneme asamasina gecilmektedir. Deneme
sonucu memnuniyet yasanmasi halinde uzun vadeli ve tekrarlayan bir tiiketim olgusuna
dontigmektedir. Tiketici bu noktada alim Oncesi triin ve hizmetle ilgili cok miktarda
bilgi toplarken, basili ve online medya ortamlarini incelemektedir. Ayni1 zamanda
kulaktan kulaga iletisimler kurarak yakin g¢evresi ile bilgi aligverisinde bulunmaktadir.
Tiiketici elde ettigi bilgiler dogrultusunda {iriin ve hizmetlerin 6zellikleri arasinda
kiyaslamalar yaparak gorece olarak dstiin olduguna inandigi iriin ve hizmetleri
secebilmektedir. Bu dogrultuda satis elemanlarinin tutumu ve aktarilan bilgilerin
yaninda, tiiketici lirline yonelik inanis1 ile deneme asamasina gegmektedir. Sonucunda
tiiketicinin beklentileri karsilandiginda uzun siireli davranig gergeklesmektedir (Fill,

1999’dan aktaran Odabasi1 ve Baris, 2008: 343-344).
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2.1.3.3.2. Diisiik Ilgilenim

Diisiik ilgilenim, uyarici iiriin veya hizmete kars1 gegici bir ilgi durumu olup,
tiikketicinin dikkatinin yalnizca belirli bir siireligine, uyarici {izerinde odaklanmasi olarak
tanimlanmaktadir (Kandemir vd., 2013: 24). Tiiketici diisiik ilgilenim seviyesinde,
karsilasacagi diger secenekler arasindan daha az sayida kiyaslama yaparak, alternatifleri
hemen hemen birbirine benzer olarak algilamaktadir (Zaichkowsky, 1985: 346).
Tuketiciler, disiik ilgilenimle satin aldiklar iiriin ve hizmetler sonrasi karsilasacaklar
olumlu ya da olumsuz sonuglar1 ¢ok fazla &nemsememektedirler. Hatta drin ve
hizmetleri detayl incelemekten ziyade Gistiinkorii bakip satin almayi tercih etmektedirler
(Karalar vd., 2011: 246). Zaichkowsky’ e gore (1985) diisiik ilgilenimin olusma
nedenleri su sekildedir:

e Ur(in ve hizmete iliskin bilgi edinmenin daha az olmasi,

e Uriin ve hizmetler arasinda karsilastirmanin daha az yapilmasi,

e Farkli {iriin ve hizmetler arasinda kiyaslama yapilsa da, birbiriyle benzer
Ozellikler olarak algilanmasi,

¢ Belirli iiriin ve hizmetler i¢in 6zel bir tercihin olmamasidir.

Diisiik ilgilenime sahip tiiketiciler satin alma karar siirecinde bazen bazi
asamalar1 atlayarak sonuca ulasirken bazen de ihtiyac hissedildiginde dogrudan satin
alma yaparak sonuca varmaktadirlar. Tiketiciler diisiik ilgilenimle satin aldiklari iiriin
ve hizmetlerine sinirl bilgi ile karar vermektedirler. Ciinkii bilgiyi arastirmanin ve elde
etmenin getirecegi para, zaman vb. gibi maliyetlere tiketiciler katlanmak
istememektedir. Tuketiciler Urin veya hizmeti satin alma gergeklestikten sonra
degerlendirmekte ve tutum bu asamada olugsmaktadir (Ustaahmetoglu, 2015:16).

Fill (1999) tarafindan yapilan arastirma sonucunda tiiketicinin yiiksek ilgilenim
seviyesinde karar verme siireci Sekil 2.4’de gosterildigi gibi farkinda olma, kisa bilgi
aramasl, deneme, tutum ve gelecege yonelik niyetler ile uzun donemli davraniglardan
olusmaktadir. Tiiketiciler diislik ilgilenim seviyesinde aktif olarak bilgi toplamaktan
kaginmaktadirlar. Ayni zamanda firiin veya hizmeti denemeye ikna edilmeleri
gerekmektedir. Tutum ise deneme sonucu ortaya c¢ikarak, iiriin kalitesinin Ol¢iilerek
uzun donemli satin alma davranmisini yaratan Onemli bir asamadir. Tiiketiciler bilgi
arama silirecinde pasifken, risk diizeyinin az olmasindan dolayr bilgi c¢ogunlukla

tesadiifen elde edilir. Mesaj ise genis kitlelere ulasabilen televizyon ve radyo kullanarak
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daha kisa ve daha az bilgiyi kapsamaktadir. Tiiketicinin reklamlarla alinan bilgileri
belleginde tutmasi i¢in motivasyonu ya ¢ok azdir ya da hi¢ yoktur ve tiiketicinin algi
siireci bu kapsamda zihninde olusan ve diger bilgilere yer vermeyecek sekilde se¢imli
algt durumundadir. Tiiketicinin zihninde yer edinme ancak tekrarlanan reklamlarla olur,
lakin tiiketici tutum gelistirememektedir. Bu baglamda {iriin ve hizmetlerin fiyati,
ambalaji, satis noktasi materyalleri ve promosyonlar1 tiiketici i¢in 6nemli karar

kriterlerini olusturmaktadir (Fill, 1999°den aktaran Odabas1 ve Baris, 2008: 345).

f 5. ASAMA ) Tg.krarlanar? rekl?mlar-
UZUN SURELI DAVRANIS Yiiksek kalite, diigiik fiyat
\ v,
< N . . .
4. ASAMA I"Jriiniin kalitesi ve performansi
TUTUM VE GELECEGE YONELIK NIYETLER Ugiineii kisilerin destek ve onay!
> <
3. ASAMA Deneme, ambalaj ve promosyon 6nemi
DENEME Satin alma davranislari
\, 4
4 N
2. ASAMA Az bilgi
KISA BILGI ARAMASI <f| Gok tekrar
\ 4
4 N
1. ASAMA TV ve radyo reklamlari, dikkat geken mesajlar
FARKINDA OLMA Duygusal temalar, hareketli ve renkli mesajlar
\ J

Sekil 2.4: Diisiik flgilenimde Karar Verme Siireci
Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2008: 346

Tiiketiciler diisiik ilgilenimde daha ¢ok marka, logo, ambalaj, reklam gibi
farkindalik yaratan unsurlara dikkat etmektedir (Kiilahli, 2016: 15). Tiketici igin bu
noktada denemekle yasayacagi deneyim sonucu tutum olusmakta ve gelecekteki
davranislar1 sekillenmektedir. Tiiketicinin uzun siireli davranislar ise iiriin ve hizmetin
kalitesi ve gelistirilen sadakat ile dogru orantili olmaktadir (Odabasi ve Baris,

2008:346).
2.2. DEGISTIRME MALIYETI
2.2.1. Degistirme Maliyeti Kavrami ve Onemi

Isletmelerin yogun rekabetin oldugu giiniimiiz diinyasinda, rakiplerine gore

rekabet avantaji saglayarak ayakta kalabilmesi, varliklarin siirdiirebilmesi, miisterilerini
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ellerinde tutabilmeleri i¢in sadik miisterilere ihtiyaglar1 olmaktadir. Bu durum, igletme
ve markalarinin mevcut miisterilerini ellerinde tutmalarin1  ve korumalarini
gerektirmektedir. Miisteri sadakatinin tek basina yetmedigi durumlarda, tlketici
memnuniyetini saglayarak, memnuniyetsizlikleri gidererek, tiiketicilerin farkli isletme
ve markalar1 tercih etmelerinin Onine gegmek icin c¢aba sarf etmelerini
gerektirmektedir. Aksi durumda mevcut isletme ve markalar ile olan iliskisini
sonlandirip farkli isletme ve markalar1 tercih etmenin 6nii agilacaktir. Bu noktada
tiketicilerin mevcut isletme ve marka tercihlerini degistirmeleri sonucunda
katlanacaklar bir degistirme maliyeti olusacaktir (Ozer ve Aydin, 2004: 158).

Degistirme maliyeti kavrami, 1980°1i yillardan itibaren aragtirmacilarin iizerinde
calisigi bir konu haline gelmistir. Degistirme maliyeti kavrami sadece parasal
maliyetleri kapsamamasi, ayni zamanda bircok maliyet kalemini icinde
barindirmasindan dolay1 beklenen degistirme maliyeti olarak da tanimlansa da yapilan
aragtirmalarda ortak kavram olarak degistirme maliyeti basligi altinda toplanmistir
(Simsek ve Noyan, 2009: 130).

Jackson (1985) degistirme maliyetini, bir tiiketicinin tercih ettigi markay1
degistirmesi durumunda meydana gelecek ekonomik, fiziksel ve psikolojik maliyetlerin
bir bltind olarak ifade etmistir. Diger bir ifade ile degistirme maliyeti, misterilerin
diger isletme ve markalara yoOnelmesini engelleyen maliyetler olarak da
tanimlanabilmektedir (Jackson, 1985’den aktaran Aydin vd., 2007: 221). Porter’a
(1998) gore degistirme maliyeti, tiikketicilerin satin aldiklari Griinleri veya iligkili oldugu
isletme ya da markayr degistirmesi halinde katlanacagi maliyetler olarak ifade
edilmektedir (Porter, 1998’den aktaran GOglis, 2014: 24). Shy (2002) degistirme
maliyetini, tliketicilerin kisisel kriterlerine uymayan iiriin ve markalar tercih etmeyerek,
belirli standartlara sahip iiriin ve markalar1 satin almak i¢in harcadiklar1 insani ve fiziki
sermayeyi degistirme maliyeti olarak tanimlamistir (Shy, 2002: 72). Degistirme
maliyeti, bir tedarik¢iden veya hizmet saglayicisindan digerine geciste parasal,
zamansal ve ¢aba olarak kaynaklarinin harcanmasi olarak tanimlamaktadirlar (Whitten
ve Wakefield, 2006: 221). Klemperer’e (1987) gore degistirme maliyeti, bir isletme
veya markadan {irlin ve hizmet satin alan tiiketicilerin, ayni iiriin ve hizmeti rakip
isletme veya markadan almalar1 durumunda katlanacaklar1 maliyetler olarak

tamimlamaktadir. Ornegin, mevcut banka hesabinin kapatilarak, rakip bankadan hesap
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actirmak i¢in katlanilacak islem ve zaman gibi maliyetler veyahut kiralanmis bir
ekipmanin kiralanan firmaya iade edilerek, aymi ekipmanin diger rakip kiralama
firmasindan kiralanmasi durumundaki yiiksek islem maliyetleri degistirme maliyetleri
olarak ifade edilmektedir (Klemperer, 1987: 99).

Yapilan tanimlar dogrultusunda tiiketiciler kendilerini bagli olarak hissettikleri
isletme ve markalardan vazgegerek farkli isletme ve markalara gecis yapmak
istediklerinde degistirme maliyetlerini géz dniinde bulundurmak zorundadirlar. Isletme
ve markay1 degistirmenin maliyetli olmasi1 ve risk icermesi, tiiketicinin mevcut isletme
ve marka ile devam etmesini saglamaktadir. Dolayisiyla isletmeler, tiiketicileri sadik
birer misteri halinde getirmek veya korumak istiyorlarsa degistirme maliyetlerini
yukselterek bu durumu korumaya devam ederek, onlarin reddetmeyecekleri firsatlar
sunmalidirlar (Demiray, 2010: 42). Ayn1 zamanda degistirme maliyetleri tiiketiciler i¢in
beklenen belirsizligi aciklarken, pazarin yapisini gosteren birgok belirleyiciyi tespit
etmek amaciyla da kullanilabilmektedir. Bu noktada fastfood isletmesi ile kamu
hizmetleri arasindaki degisken maliyetler 6rnek verilebilir. Tuketicinin bir fastfood
markas1 i¢in degistirme maliyeti diisiik iken, kamu hizmeti, saglik hizmetleri gibi sinirh
sayida hizmetin sunuldugu hizmetlerde degistirme maliyeti yiiksek olmaktadir
(Cankaya ve Cilingir, 2008: 28).

Markalar, miisterilerini elde tutmak i¢in her zaman diger isletme ve markalara
nazaran daha fazla iiriin ve hizmet iiretmek ve gelistirmek durumundadir. Tiketiciler
tarafindan gelen talepler artarak devam etse de memnuniyetsiz tiketicilerin terk etme
davranig1 sergilemesi sonucu, isletme ve markalar fazla maliyetlere katlanmak
durumunda kalabilmektedirler. Bu durumda iriin ve hizmetlerin fiyatlarinin
diistiriilmesi ile de markalar, yeni miisteriler kazanmanin yolunu aramaktadirlar

(Klemperer, 1987: 100).
2.4.2. Degistirme Maliyetinin Simiflandirilmasi

Degistirme maliyeti kavramini arastirmacilar farkli sekillerde ve boyutlarda
siiflandirmaktadir. Klemperer (1987) c¢aligmasinda degistirme maliyetini, islem
maliyeti, 0grenme maliyeti ve anlagsmaya dayali maliyet olarak simiflandirmistir

Klemperer (1987: 375 ):
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Islem maliyeti: Tuketicilerin mevcut isletme ve markalari terk ederek, farkli
isletme ve markalar tercih etmelerinden dolayr olusacak parasal maliyetler olarak
tanimlanmaktadir.

Ogrenme maliyeti: Tuketicilerin yeni isletme ve marka veya yeni bir {iriinii kisa
siirede segmek veya hizli bir sekilde kullanmak amaciyla harcanacaklart zaman ve
¢abanin maliyetidir.

Anlasmaya dayali maliyet: Tuketicinin isletme ve marka ile arasindaki
anlasmadan kaynaklanan maliyetleri kapsamaktadir.

Burnham vd. (2003) ise yaptiklari arastirma kapsaminda degistirme maliyetini
hem ekonomik risk diizeyi agisindan hem de psikolojik maliyet algisi agisindan ele
alarak prosedirel, finansal ve psikolojik maliyet olarak ti¢ farkli sekilde
siniflandirmiglardir (Burnham vd., 2003’den aktaran Ozer ve Aydin, 2004: 162):

Finansal degistirme maliyeti: Islem maliyetine benzer sekilde tiketicinin mevcut
isletme ve markaya ait liriin ve hizmetten vazgecerek, yeni isletme ve markaya
yonelirken katlanacagi maliyetlerin yani sira mevcut imkanlarin1 kaybetmesinden
kaynaklanacak olan maliyetleri kapsamaktadir.

Prosediirel degistirme maliyeti: Ogrenme maliyetine benzer sekilde tiiketicilerin
satin alima yonelik karar verdikleri slreclerde daha fazla zaman ve c¢abay: iceren

islemlerden kaynaklanacak olan maliyetlerdir.

Psikolojik maliyet: Tlketicilerin herhangi bir iiriin veya hizmet satin alim1 6ncesi
ve sonrasinda icinde bulundugu kaygi ve endiseden dolay1r kaynaklanacak olan

maliyetlerdir (Erdogan ve Torun, 2009: 51).

2.3. SIKAYET DAVRANISI, URUN iLGILENiMi VE DEGISTIRME
MALIYETI ILISKiSI

Tuketici sikayet davramigini farkli degiskenler araciligiyla literatlirde inceleyen
bircok yerli ve yabanci arastirma mevcuttur. Arastirmalar genellikle tiiketicileri sikayet
diisincesine iten nedenlere yonelik veya satin alinan Urlin veya hizmetlerden beklenen
faydayr elde edememis tiiketicilerin sikayet davranislarii  konu edinmistir.
Aragtirmalarda sikayet davraniginin farkli sektorlerde ele alindigr goriilmektedir.
Sikayet davranisinin {riin ilgilenimi veya degistirme maliyeti ile iligkisini ele alan

aragtirma sayisi ise az sayidadir. Bu bolumde elektronik Grlnler ve ileri teknoloji
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urinlerinde ve sikayet davranisini ele alan ¢aligmalarin sonuglarina yer verilmistir.
Ayrica sikayet davranisi, ilgilenim ve degistirme maliyeti ile ilgili c¢aligmalarin
sonuclar1 incelenmistir.

Richins (1982), satin aldiklar1 tirlinlerin kusurlu olmasi sonucu tiiketicilerin
sikayet etmeye yonelik tutumlarini sistematik olarak incelemeyi amaglamistir.
Aragtirma sonucunda sikayete yonelik tutumlar, sikayetin ugrasmaya deger olup
olmadig1 (sikayetin objektif ve psikolojik maliyetlerin dengesi), tiiketicinin sikayetle
ilgili normlar1 ve sikayetten kaynaklanabilecek toplumsal faydalarin algilanmasi
seklinde ii¢ boyutta ortaya cikmigtir. Ayni zamanda tiiketicilerin sikayete karsi
tutumlarinin etki alanini belirleyip, tutum ile fiili sikayet arasindaki iligkiyi gostermistir.
Arastirmanin bir diger sonucuna gore, sikayete karsi daha olumlu bir tutum sergileyen
tilketicilerin, sikayet davramisinda bulunma ve bildirme egilimlerinin daha yiiksek
oldugunu ortaya koymustur.

Folkes (1984) tiiketicilerin iiriin hatalar1 ile karsilastiklarinda hangi tepki
tiirlerini vereceklerini Olgmeyi amagclamustir. Uriinlerin ariza nedenlerini ortaya
koyduktan sonra, tiketicilerin tepki turlerine yonelik analiz sonucunda 6zlr talebinde
bulunan, isletme veya markaya zarar vermek isteyen, para iadesi talep eden veyahut
tiriin degisim talebinde bulunma gibi tepki tiirlerinin verildigi soncuna ulagmistir.

Broadbridge ve Marshall (1995) arastirmalarinda tiiketicilerin yerli ve biiyiik
elektrikli ev aletlerinde tiiketicilerin alim sonrasi memnuniyetsizlik seviyelerini
incelemeyi amaclamislardir. Arastirma sonuglarina gore tiiketicilerin satin aldiklar
elektronik driinlerde kamu kurumlarma sikayet oranlari daha yiksektir. Uriinin
ozellikleri, garanti Omrii, fiyat1 gibi degiskenlerin etkisinin yiiksek olmasi sonucu daha
fazla tiiketici sikayeti gerceklesmektedir. Bunun yaninda kiiciik ve daha ucuz elektronik
urinlerde daha az sikayet davranisi meydan gelmektedir. Ayrica elektronik iiriin tireten
ve satan isletme ve markalarin zayif miisteri hizmetlerinin varligindan dolay, tiiketici
memnuniyetsizliklerini gidermede daha zayif kaldiklar1 sonucuna ulagsmiglardir.

Khareaim (2006), Urdiinlii tuketicilerin elektrikli triinler, kol saatleri ve fastfood
irlinlerini satin aldiktan sonra yasadiklart memnuniyetsizlikleri ve sikayet davranis
tiirlerini ortaya koymayir amaglamistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin yasadiklari
memnuniyetsizlik sonucunda sikayet davramigi sergilemekten kag¢inmadiklari

goriilmiistiir. Urdiinlii tiiketicilerin, sesli ve 6zel tepkiler olan isletme ve markaya
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sikayette bulunma, alimlarin durdurulmasi, igletme veya markayi terk etme, yakin gevre
ile paylasarak, isletme veya marka hakkinda negatif agizdan agiza iletisimde bulunma
gibi davraniglar sergileyerek sikayet etmekten kacinmadiklari sonucuna ulasilmistir.
Bunun yaninda Urdiinlii tiiketiciler icin isletme ve markalar1 iigiincii kisilere sikayet
etmenin pek sevilen bir davranig turd olarak gortilmektedir.

Mensah (2012) c¢alismasinda mobil telefon hizmetlerine yonelik tiiketici
memnuniyeti ve sikayet davranig tlirlerini incelemistir. Arastirma sonucunda tiiketici
memnuniyetlerinin mobil sebekelere gore farkliliklar gosterdigini, memnuniyetsizlik
yasayan tiiketicilerin memnun olanlara gore daha fazla sikayet davranisinda
bulunduklar1 sonucuna ulagmistir. Ayrica memnuniyetsizligin sikayet etmek icin gerekli
bir sart olmadigi ve bazi tlketicilerin memnun olsalar dahi sikayet davranisinda
bulunabilecekleri sonucuna ulasmustir.

Garin ve arkadaslari (2014) tarafindan yapilan ¢alismada Ispanya’da cep
telefonu kullanicilarinin satin alma sonrasi servis hatasiyla karsi karsiya kalmalar
durumunda sikayet davramiglarini analiz etmislerdir. Arastirma kapsaminda geng ve
egitimli tuketicilerin sikayet davramisinda bulunmaya daha yatkin olduklart ve
deneyimlerinin etkisi ile genglerin ve erkeklerin, kadinlar ve yaslilara nazaran daha ¢ok
sayida sikayet davranis sergiledikleri sonucuna ulagmiglardir. Bir diger sonug
tiketicilerin yasadiklar1 memnuniyetsizliklerin sikayet davraniglariin olugmasi igin
yeterli olmadigi, sikayet etme egiliminin tiiketicinin yasadigi sorunun tiirline bagl
olarak degistigi sonucuna ulasmislardir. Ayn1 zamanda sikayet yonetiminin tiiketicileri
elde tutmak i¢in gii¢lii bir ara¢ oldugunu ortaya koymuslardir.

Badghish ve arkadaglar1 (2015) g¢alismalarinda Suudi Arabistan’da yasayan
Filipinliler ile Suudilerin elektronikten beyaz esyaya kadar uzanan elektrikli iirlinler
tizerindeki sikayet davranis tiirleri arasindaki farkliliklari ve benzerlikleri ortaya
koymayr amaglamiglardir. Arastirma kapsaminda Suudi tiketicilerin yasadiklar
memnuniyetsizlik karsisinda Filipinli tiiketicilere nazaran daha gucli taleplerde
bulundugu, Filipinlilerin de Suudilere gore yasadiklart memnuniyetsizlikleri daha
yumusak bir sekilde isletme ve markaya aktardiklar1 sonucuna ulasmislardir. Suudilerin
sikayetlerini daha ¢ok sosyal aglar araciligiyla paylastiklarin1 ve para iadesinin yaninda

Ozlr ve tazminat talebinde bulunduklarini ortaya koymuslardir. Sonu¢ olarak Suudi
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tiketicilerin daha agresif ve Filipinli tiiketicilerin daha kibar bir sekilde sikayet
davraniglar sergiledikleri sonucuna ulagmislardir.

Donoghue ve arkadaslar1 (2016) arastirmalarinda, tlketicilik bilgisi (tiketicilerin
korunmasi) ile tiiketici sikayet davranisi arasindaki iligkiyi, teknolojik olarak gelismis
ve tiiketici elektronigi olan bir iiriin iizerinde olusan memnuniyetsizlikten yola ¢ikarak
incelemeyi ve agiklamay1 amaglamiglardir. Ayn1 zamanda tiketicilerin belirli bir konu
hakkinda deneyim ve uzmanliklarindan dogan 0znel tuketimcilik bilgisi ile tlketicinin
belleginde depolanan yeteneklerini ifade eden nesnel tlketimcilik bilgisi arasindaki
farklar1 analiz etmeyi de amaglamaktadir. Calismada, tiiketicilerin diisiik diizeyde
nesnel tuketimcilik, makul diizeyde 6znel tiketimcilik bilgisine sahip olduklarini ortaya
koymuslardir. Nesnel tuketimcilik bilgisi yuksek seviyede olan tuketicilerin 6zel ve
kamusal sikayet davraniglarinda bulunmaya daha yatkin olduklar1 sonucuna
ulasmislardir. Oznel tiiketimcilik bilgisi ile demografik degiskenler arasinda mevcut
anlamli bir iliski bulunamamisken; ik, cinsiyet, gelir duzeyi ile nesnel tiuketimcilik
bilgisi arasinda iliski bulundugu sonucuna ulagmislardir.

Cebeci (1991), calismasinda yaygin olarak kullanilan dayanikli tiiketim
urinlerinde (televizyon, video oynatici, miizik setleri, buzdolabi, ¢amasir makinesi,
firn, bulasitk makinesi, elektrik siiplirgesi, 1tii) tiiketicilerin  yasadiklari
memnuniyetsizleri, memnuniyetsizlik sonucu hangi tiir davraniglari sergiledikleri,
sikayet davraniginda bulunup bulunmadiklart ve sikayet edenlerle etmeyenlerin
Ozelliklerini incelemeyi amaglamistir. Arastirmanin sonucunda tuketicilerin en az bir
kere dayanikli tiiketim dirlinleri ile ilgili memnuniyetsizlik yasadiklarini, bunun
karsisinda gosterecekleri en uygun davranisin sikayet mercilerine bagvurmak oldugunu
belirtmislerdir. Ancak iriiniin fiyatt ve onemi gibi durum degiskenleri, sikayetci
olmanin maliyeti, sikayet davranisinda bulunan tiiketicinin demografik o6zellikleri
sikayetci olanlar ve olmayanlar1 ayirt etmede etkili olmaktadir. Bir diger sonuca gore
sikayet davranisinda bulunmanin {irlinleri tekrar satin alma ve satin alinmasina yonelik
yakin cevreye tavsiyede bulunma sikliklarini artirirken, kizginlik ve memnuniyetsizligi
de azaltiyor olmasidir.

Baydas ve Tan (1998), beyaz esya iiriinlerinde yasadiklar1 memnuniyetsizlik
durumunda tiiketicilerin, memnuniyetsizlik sebeplerini, sikayetlerinin hangi faktorler

kapsaminda olustugunu, hangi sikayet kanallarin1 kullandiklarin1 ve sikayet etmeme
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davraniglarinin nedenlerini arastirmayr amaglamislardir. Arastirma sonucunda beyaz
esya irilinleri kullanan tiiketicilerin yasadiklari memnuniyetsizlik karsisinda yasal
kuruluglara bagvuruda bulunmayi, yakin g¢evresi ile sikayetlerini paylagsmayr veyahut
sikayet etmemeyi tercih ettikleri sonucuna ulasmistir. Ayni zamanda tiiketicilerin,
tiketicilik bilgisinin zayif oldugu ve haklarim1 kullanamadiklari, tiiketici koruma
kanununu ¢ok detayli olarak bilmedikleri goriilmektedir.

Ozer ve Aydin (2004) tarafindan yapilan arastirma kapsamida GSM sektdriinde
degistirme maliyeti, miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti degiskenleri arasindaki
iligkilerin giivenilirligini ve gegerliligini ortaya koymay1 amaglamiglardir. Arastirma
kapsaminda miisteri sadakati ile degistirme maliyetinin iliskisi incelendiginde, pozitif
ve anlamli bir iligkinin oldugu sonucuna ulagsmislardir. Arastirmanin bir diger sonucu
ise degistirme maliyeti ile giiven ve miisteri memnuniyetinin negatif yonli bir iliski
icinde olmasidir. Buna gore katilimcilarin kullandiklari GSM hattindan duydugu
memnuniyet ve operatdre karsi giiveni arttik¢a, katilimcinin halen kullanmakta oldugu
GSM hattin1 bagka bir hat ile degistirmesi halinde katlanacagi parasal degistirme
maliyetine yonelik algis1 zayiflamakta ama parasal olmayan degistirme maliyetinin
onem kazandigi sonucuna ulagsmislardir.

Ozgiil (2007), belirli gelir gruplarma sahip tiiketicilerin dayanikli tiikketici GriinG
olan beyaz esya lizerindeki memnuniyet algis1 ve sikayet davraniglarini incelemeyi
amaglamistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin sikayetlerini ¢ogunlukla isletme veya
markaya ilettikleri; isletme veya marka tarafindan yasanan magduriyetlere c¢oziim
bulunamamasi halinde yasal sikayet kanallarini1 kullanarak tiiketicilerin sikayetleri i¢in
tiikketici dernekleri dahil yasal kuruluslara bagvurduklar1 sonucuna ulagmastir.

Sharma ve arkadaslar1 (2010), tiikketici memnuniyetsizligi ya da sikayet davranisi
lizerine yapilan arastirmalarda durumsal faktorlerin goz ardi edilmesini ¢ikis noktasi
kabul etmiglerdir. Tiiketici memnuniyetsizligini ve ilgilenimini kapsayan iki durumsal
degiskeni incelemeyi amaglamislardir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin dirtiisel davranislar
ve 0z kontrollerini kapsayan iki tiiketici 6zelligini yeni bir kavramsal gergevede ele
almayr amaglamislardir. Arastirma sonucunda Katilimcilarin  yiiksek diizeyde
memnuniyetsizlik, ilgilenim ve diirtiisellik degiskenlerinin varliginda daha fazla sikayet
davraniginda bulunduklar1 ulasilan sonuglardan birisidir. Bir diger sonuca gore

katilimcilarin ilgilenim diizeylerinin yiiksek olmasinin, diisiik memnuniyetsizlik olsa
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dahi daha fazla sikayet davranisinda bulunmada etkili oldugunu belirtmislerdir.
Arastirma sonucunda yiiksek seviyede hassas tuketicilerin, diisiik seviyedekilere gore
daha fazla, yiiksek 6z kontrole sahip tiiketicilerin, diisiik 6z kontrole sahip tiiketicilere
nazaran daha az sikayet davranisinda bulunduklarina ulagmiglardir. Tuketicilerin hem
ilgilenim hem de durtusellik seviyeleri ile 6z kontrolleri arasinda negatif yonli iligki
bulunmaktadir. Durtusellik ile ilgilenim degiskeni arasindan anlamli bir iligski vardir.
Ay zamanda memnuniyetsizlik ile sikayet davranisi arasinda anlamli bir iliski oldugu
sonucuna ulagmislardir.

Boyraz ve Polatci (2012) aragtirmalarinda tiiketicilerin, dayanikli tliketim
iriinlerinde satin alma karar1 sonrast memnuniyetsizlikleri ile sikayet davranislari
arasindaki iliskisi {izerinde ilgilenimin diizenleyici etkisini incelemislerdir. Arastirma
kapsaminda katilimcilarin yas gruplari itibariyle genglerin ileri teknoloji dayanikli
tiketim drunlerinde dolay ilgilenim dizeylerinin, ileri yas gruplarindaki tiiketicilere
nazaran daha yiiksek oldugunu belirtmislerdir. Memnuniyetsizlik ile sikayet davranisi
iligkisinde, ilgilenimin araci etkisi oldugunu ifade etmislerdir. Tiiketicilerin dayanikli
tilkketim iirlinlerinde memnuniyetsizlikleri arttiginda, s6z konusu iiriinlere olan ilgilenim
seviyelerinin diismekte oldugu ve dolayisiyla sikayet davranislarinda azalma meydana
geldigini gostermektedir. Egitim diizeyi yiiksek katilimcilarin ise dayanikli tiikketim
urinlerine yonelik ilgilenim seviyelerinin yiksek oldugu ve daha fazla sikayet
davraniginda bulunduklarini sonucuna ulasmislardir.

Sahin (2017) g¢alismasinda bankacilik sektoriinde sikayete yonelik tutumlar,
degistirme maliyeti, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, tiiketici giliveni ve
degiskenleri arasindaki iligkileri ortaya koymayr amaclamistir. Arastirma kapsaminda
tiiketicilerin sikayete yonelik tutumlar incelendiginde, katilimcilarin kisisel sikayetler
faktoriinde en yiiksek faktor yiikiiniin bankaya bagvurma ve bankanin hizmetlerini
kullanmama ifadeleri etrafinda yogunlasmistir. Tiiketicilerin yakin ¢evrelerine
sikayetini ifade eden sosyal sikayet faktoriinde ise firma hakkinda yasal yollara ve
tlketici derneklerine bagvurma ifadeleri etrafinda yogunlasmistir. Degistirme maliyeti
faktoriinde ise tercih edilen bankayr degistirmenin maliyeti olacagi ve banka
degistirdiginde, yeni bankanin hizmetlerinin beklenen gibi olmayacagi ifadeleri

etrafinda yogunlasmistir. Arastirma sonucunda ise katilimcilarin sikayete yonelik
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tutumlarinin yiiksek diizeyde olmasi durumuda, miisterisi oldugu bankanya yonelik

degistirme maliyeti algisinda azalma ger¢eklesmektedir.
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BOLUM 3: TUKETICILERIN ILGILENIM VE DEGISTIRME
MALIYETI EGILIMLERINE GORE SIKAYET DAVRANISI
PROFILLERINI BELIRLEMEYE YONELIK BIR ARASTIRMA

Calismanin bu bolimiinde, arastirmanin amaci, 6nemi, evren ve 6rneklemi, veri

toplama aracinin gelistirilmesi ve arastirmanin bulgular basliklarina yer verilmistir.
3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI
3.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci tiiketicilerin akilli telefonlara yonelik ilgilenim ve
degistirme maliyeti egilimlerinin sikayet davranigina nasil yansidigini ortaya koymaktir.
Bu amag dogrultusunda su alt amaglara cevap aranacaktir:

1) Tiiketicilerin akilli telefonlara yonelik sikayet davranisi egilimlerini, tiketici
ilgilenimi dlzeylerini ve degistirme maliyeti egilimlerini belirlemek,,

2) Tiiketicilerin sikayet davranisinda bulunma bakimindan nasil bir profile sahip
olduklarim1 belirlemek,

3) Sikayet davraniglar1 bakimindan farkli egilimlere sahip tiiketicilerin, tuketici
ilgilenimi ve degistirme maliyeti egilimlerinin farklilasip farklilasmadigint tespit
etmektir.

Bu genel amaca ulagsmak icin arastirmada betimsel arastirma modelinden

yararlanilmistir.
3.1.2. Arastirmanin Onemi

Gelisen tiiketici bilinci ve tiiketici haklari ile giiclenen sikayet davranisi, hem
tilkemizde hem de uluslararasi alanda bir¢cok akademik c¢alismaya esin kaynagi
olmustur. Literatiirde tiiketici sikayet davramiglarini farkli yonlerden ele alan ve
tlketicileri, sikayet davraniginda bulunmaya iten degiskenlere dair yapilan oldukca fazla
bilimsel arastirma mevcuttur. Tiketici sikayet davranmisina yonelik yapilan
aragtirmalarin konulart incelendiginde genellikle turizm, bankacilik, dayanikli tiiketim
iriinleri, perakendecilik, otomotiv, ulasim, saglik, restoran, sigorta, telekomiinikasyon

hizmetleri, egitim ve online alisverislerde e-sikayet konular1 ¢alisilmisken; uluslararasi
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akademik c¢aligmalarda ise sikayet davranisinin boyutlari ve Onciilleri ile ilgili
caligmalarin oldugu goriilmektedir.

Yapilan arastirmalarda tiiketicileri sikayet davranigina yonelten farkli faktorlerin
varligindan soz edilmektedir. Bu faktorlerin etkisi sikayete konu olan {irliniin tiiriine ve
yapisina gore degisebilmektedir. Tiiketicilerin yliksek maliyete katlandiklari, daha uzun
siire kullandiklari, teknik kalite ve prestij agisindan yarar elde ettikleri, 6nemli
gordiikleri iirlin gruplarinda satin alma 6ncesi ve sonrasindaki davraniglar1 fiyat1 diistik,
tilketicinin yasaminda ¢ok Onemli gormedigi, sik satin alinan {riinlere gore
farklilagabilmektedir. Tiiketiciler bu {irlin gruplarinda katlandiklar1 maliyetler, ilgili
tiriinden vazgegme karari almasini ve degistirmesini zorlastirmaktadir.

Bu Urlin gruplarindan tiiketiciler, {irin ve hizmetlere karsi ilgilenim seviyesi
yiiksek olanilmekte, bu durum o {iriine karas1 daha dikkatli olmalarina ve daha titiz satin
alimlar gerceklestirmelerine neden olamktadir. Ilgilenimin yiiksek olmasi tiiketicinin
satin alma sonrasinda triinle ilgili yasadigi sikayetleri ¢6zme davranisini da
etkileyebilmektedir.

Literatiir incelendiginde tiiketicilerin ilgilenim ve degistirme maliyeti
egilimlerinin sikayet davramigina nasil yansidigimi ele alan bir arastirmaya
rastlanmamistir. Bu arastirmada sikayet davranisi, ilgilenim ve degistirme maliyeti
arasindaki iligkiler giinliik yasamin ¢ok onemli bir pargasi halinde gelen, yuksek
bedeller 6denerek satin alinan, sembolik ve rasyonel faydas: yiliksek bir iiriin grubu olan
akilli telefonlar 6zelinde ele alinmistir. Arastirma sonunda ii¢ degisken agisindan farkl
tiketici profillerinin belirlenmesinin sikayet davranis1 ile ilgili yerli ve yabanci
literatiire katki saglayacagina inanilmaktadir.

Calismada ulasilan sonuglarin akilli telefon pazarinda faaliyet gosteren
isletmeler iginde yol gosterici olacagr umulmaktadir. Ulagsilan sonuclar telefon
markalarinin gikayet yonetimi konusunda gelistirecekleri stratejiler agisindan faydali
olabilir. Akilli telefon markalar1 farkli profil sahip tiiketicilerin sikayet davraniglarini

daha dogru yoneterek tiiketicinin markayla iligkisini giiclendirebilirler.
3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu boélimde aragtirmanin evreni ve Orneklemi, veri toplama aracinin

gelistirilmesi ve verilerin analizi basliklarina yer verilmistir.
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3.2.1. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastirma evreni Sivas il merkezindeki ikamet eden 18 yas tizeri tiiketicilerden
olusmaktadir. Orneklem ¢ercevesini belirlemenin giicliigi, zaman ve maliyet
kisitlarindan dolay1 kolayda 6rnekleme yontemi ile 6rneklem se¢me yoluna gidilmistir.
Veriler anket teknigi kullanilarak elde edilmis olup, veri toplama siireci 2019 yilinin
Nisan ve Mayis aylarinda tamamlanmistir. Verilerin toplanmasinda yiiz yiize anket
tekniginden yararlanilmistir. Yapilan saha ¢alismasi sonucunda toplam 640 tiketiciye
ulasilmis olup, yapilan incelemeler dogrultusuna 55 anketin eksik ve hatal
dolduruldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda analizler 585 veri toplama araci Uzerinden
gerceklestirilmistir. Katilimcilar demografik 6zellikleri Tablo 3.1.’de yer almaktadir.

Arastirmaya  katilanlarin = %56,8’1  kadinlardan, %43,2’si  erkeklerden
olugmaktadir. Katilimcilar arasinda kadinlarin agirligit daha fazladir. Arastirmaya
katilan tiiketicilerin yas dagilimlart incelendiginde 26-35 yas aralifindaki katilimcilar
%37,3’lik oran ile ilk sirada, 18-25 yas araligindaki katilimcilar %32,1°lik oran ile
ikinci sirada, 36-45 yas araligindaki katilimeilar %18,3’liik oranla {iglincli sirada yer
almaktadirlar. 18 ila 35 yas aras1 geng tiiketiciler katilimcilarin biiyiik bir bélimiinii
olusturmaktadir. Katilimcilarin mesleki dagilimlar1 incelendiginde, 6grenciler %24,8’1ik
oran ile ilk sirada, memurlar %22,1°lik oran ile ikinci sirada, ev hanimlar1 %15’lik oran
ile tclincii sirada yer alirken, %12’lik oran ile 6gretmenler dordiincii sirada yer
almaktadir. Diger meslek gruplarimin oransal olarak daha geride olduklar

gorulmektedir.
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Degisken  Kategori n % Degisken Kategori n %
Kadin 332 56,8 Medeni Evli 310 53,0
Cinsiyet
Erkek 253 43,2 Durum Evli degil 275 47,0
Toplam 585 100 Toplam 585 100
18-25 188 32,1 Okur-yazar 1 0,2
26-35 218 37,3 Tlkokul 38 6,5
36-45 107 18,3 Ortaokul 28 4,8
46-55 52 8,9 Lise 84 14,4
Yas Egitim )
56-65 19 3,2 Universite
. ) 389 66,5
66 ve st 1 0,2 (Onlisans/Lisans)
Yuksek Lisans/
45 1,7
Doktora
Toplam 585 100 Toplam 585 100
Issiz 14 24
Ev hanim 88 15,0
Isci 33 56
Memur 129 22,1
Esnaf 11 1,9
Serbest meslek erbabr 9 15
Ogrenci 145 24,8
Meslek
Emekli 10 1,7
Ozel sektor calisani 34 58
Asker 1 0,2
Akademisyen 16 2,7
Ogretmen 70 12,0
Diger 25 4.3
Toplam 585 100
Medeni durum bakimindan evlilerin %53’lik oran ile evli olmayan

katilimcilarin 6niinde oldugu goriilmektedir. Son olarak katilimeilarin egitim durumlari

incelendiginde, %66,5’1lik oran ile 6n lisans ve lisans mezunlari ilk sirada yer alirken,

lise mezunlar1 %14,4°likk oran ile ikinci sirada yer almaktadir. Beraberinde %7,7°lik

oran ile ytliksek lisans ve doktora mezunlari {i¢iincii sirada yer almaktadir.
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3.2.2. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Arastirmanin amaci dogrultusunda hazirlanan veri toplama araci ii¢ boliimden
olusmaktadir. Birinci bolumde tuketicilerin akilli telefon kullanma egilimlerini
belirlemeye yonelik kapali uglu 12 soru yer almaktadir. Ikinci boliimde sikayet
davranigini 6lgmeye yonelik 17 ifade, urun ilgilenimini 6lgmeye yonelik 16 ifade,
degistirme maliyetini dlgmeye yonelik 6 ifade gelistirilmistir. ifadeler kesinlikle
katiliyorum’dan kesinlikle katilmiyorum ile siralanan likert tipi 5°li dereceli olgek ile
Ol¢iilmiistiir. Son bolumde katilimcilarin demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik
bes kapali uclu soru yer almaktadir. Sikayet davranisi ile ilgili ifadelerin
gelistirilmesinde Singh (1988) ve Day ve Landon’in (1977) g¢alismalarindan
yararlanilmigtir. Day ve Landon’in gelistirdigi ifadelere, Donoghue, Oordnt ve Strydom
(2015) c¢alismasindan faydalanarak ulasilmistir. Bu ifadelere ek olarak sosyal medya
baglaminda katilimcilarin akilli telefonlara yoOnelik yasadiklart problemlerini ve
sikayetlerini nasil paylastiklarim 6grenmeye yonelik ifadeler de gelistirilmistir. Uriin
ilgilenimi ile ilgili ifadelerin gelistirilmesinde Kapferer ve Laurent (1985) tarafindan
gelistirilen 6lgekten faydalanilmistir. Son olarak degistirme maliyeti ile ilgili ifadelerin
gelistirilmesinde Tahir, Butter ve Ahmad (2018) tarafindan gelistirilen O6l¢ekten
faydalanilmistir.

3.2.3. Verilerin Analizi

Katilimcilarin - akilli telefon kullanim egilimlerini 6lgmeye ve demografik
oOzelliklerini belirlemeye yonelik analizinde frekans analizinden faydalanilmistir.
Sikayet davranisi, iriin ilgilenimi ve degistirme maliyetini Olcen ifadelerin yap1
gecerliligini test etmek amaciyla aciklayict faktor analizi kullanilmistir. Olgeklerin
guvenilirliklerini belirlemek amaciyla Cronbach Alpha katsayisi hesaplanmistir.
Katilimcilarin sikayet davranisi, {iriin ilgilenimi ve degistirme maliyeti bakimindan
profillerini ortaya koymak icin kiimeleme analizi ve tek yonli varyans analizinden

yararlanilmigtir. Verilerin analizinde SPSS 25.0 paket istatistik programi kullanilmistir.
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3.3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu boéliimde arastirma amaci dogrultusunda yapilan istatistiksel analizler

sonucunda ulagilan bulgulara yer verilmistir.

3.3.1. Katihmeilarin Akilli Telefon Kullanimlar: ve Marka Tercihlerine

Yonelik Bulgular

Katilimcilarin akilli telefon kullanip kullanmadiklar, akilli telefon kullanim
sureleri, marka tercihleri, mevcut akilli telefonlarin1 kullanim sdreleri ve akilli telefon
satin almak icin 0Odeyebilecekleri tutarlara yonelik bulgular Tablo 3.2.°de yer
almaktadir. Tablo incelendiginde katilimcilarin %31,6’s1 5-6 yildir, dortte biri 7-8 yildir
akilli telefon kullanmaktadir. Katilimcilarin beste birinin 3-4 yildir, %16,4’tndln ise 9
yildan fazla siiredir akilli telefon kullandigi gorilmektedir. Bu sonuclar, katilimcilarin
blyuk bir bolimiiniin bes yildan fazla siiredir akilli telefon kullandigini géstermektedir.
Akillt  telefon modellerinin 2007 ve sonrasinda yayginlastigi g6z Oniinde
bulunduruldugunda biiyiik ¢ogunlugun dort- bes yillik zamanin ardindan ilk akilli
telefon deneyimini yasadig1 goriilmektedir.

Akilli  telefon markas1 tercihlerine dair ifadelerin frekans dagilimi
incelendiginde, katilimcilarin %40,9°nun ilk sirada tercih ettigi markanin Samsung
oldugu go6ze carparken, %?24,4’Unun Iphone markasini tercih ettigi goriilmektedir.
Katilimcilarin %14°1 diger markalari tercih etmekte, %13,2’sinin ise Huawei markasini
tercih ettigi gortlmektedir. Bu sonucglara gore pazarin 6énemli oyunculart Samsung ve
Iphone’un en ¢ok tercih edilen markalar arasinda oldugu gorilmektedir. Huawei’nin ise
pazarin énemli bir oyuncusu olma yolunda ilerledigi s6ylenebilir.

Katilimcilarin  mevcut akilli telefonlarim1 ne kadar siiredir kullandiklar
incelendiginde, %29,9’u akilli telefonunu 3-4 yildir, %27,7’s1 1-2 yildir kullanmaktadir.
Katilimcilarin yarisindan fazlasi ortalama telefon omriinde, dort yila kadar telefon
kullanmay1 siirdiirmektedir. Katilimcilarin %17,9’u telefonlarin1 1 yildan az suredir
kullanmakta iken, %16,9’u 5-6 yil, %7,5’i yedi yildan fazla sire kullanmaktadir. Bu
sonuglar katilimcilarin yaklasik dortte birinin akilli telefonlar1 ortalama &mriiniin

uzerinde kullandigini1 gostermektedir.
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Tablo 3.2: Katihmcilarin Akilli Telefon Kullammm Egilimlerine Yonelik Bulgular

Akill Telefon Kullammm Egilimleri

%

1 yildan az 8 1,4
1-2 yil 32 55
Akillr telefon 3-4 yil 118 20,2
kullanmim siiresi 5-6 yil 185 31,6
7-8 yil 146 25,0
9 yildan fazla 96 16,4
Toplam 585 100,0
Iphone 143 244
Samsung 239 40,9
Huawei 77 132
Akilh telefon Sony 15 2,6
markasi LG 21 3,6
HTC 3 0,5
Nokia 0,9
Diger 82 14,0
Toplam 585 100,0
1 yildan az 105 17,9
Kullamlan akilh 1> yil 162 27,7
telefon
markasinm 3-4 yil 175 29,9
kullanim siiresi ~ 5-6 yil 99 16,9
7 yildan fazla 44 7,5
Toplam 585 100,0
500-999 TL 47 8,0
1000-1999 TL 284 485
2000-2999 TL 138 23,6
3000-3999 TL 59 101
Alalh telefona 154 4999 T 30 51
ddenebilecek
tutar 5000-5999 TL 14 2,4
6000-6999 TL 0,9
7000-7999 TL 4 0,7
8000-8999 TL 0,3
10000 TL ve lzeri 0,3
Toplam 585 100,0

Katilimcilarin - bir akilli telefona O6deyebilecekleri tutarlar incelendiginde,
%48,5’1 1.000-1.999 TL arasinda orta seviyede bir bedel d6deyebileceklerini, %23,6’s1
akilli telefon i¢in 2.000-2.999 TL odeyebileceklerini belirtmislerdir. Katilimeilarin
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%10,1°1 3.000-3.999 TL arasinda bir bedel 6deyebilecekken, %8’ 500-999 TL arasinda
daha diisiik bir bedel 6deyebileceklerini ifade etmislerdir. Akilli telefon i¢in 4.000 TL
ve Uzeri bedel ddemeye istekli katilimci sayisi oldukg¢a azdir. Katilimcilarin yarisina
yakiminin 1.000-2.000 TL aras1 bir bedel 6deyerek yeni telefon modellerinden ¢ok daha

eski modelleri tercih ettikleri sdylenebilir.

3.3.2. Katilimcilarin Akilli Telefon Satin Alimlari Sonras1 Yasadiklari

Sorunlar ve Sikayet Davramislarina Yonelik Bulgular

Katilimcilarin akilli telefon satin alirken veya satin alim sonrasi herhangi bir
problem ile karsilasgma durumu ve sikayet davraniglarina yonelik bulgular Tablo 3.3.,
3.4., 3.5, 3.6. ve 3.7.°de yer almaktadir. Tablo 3.3.’deki dagilimlar incelendiginde akilli
telefon satin alirken veya satin aldiktan sonra katilimcilarin biiylik bir ¢cogunlugunu
olusturan %75,2’s1 herhangi bir sorun ve problem ile karsilasmadigini ifade etmistir.
Bunun yani sira katilimcilarin dortte biri ise bu durumun aksine akilli telefon satin
alirken veya sonrasinda bir problem ile karsilastiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 3.3: Akilli Telefon Satin Alirken Veya Satin Aldiktan Sonra Bir Sorunla

Karsilasma Durumuna Yonelik Bulgulari

n %
Akilh telefon Evet 145 24,8
alirken ya da
sonrasi problem
ile karsilasma Hayir 440 75,2
durumu
Toplam 585 100,0

Tablo 3.4.°deki dagilimlar incelendiginde sorun yasayan katilimcilarin %36,05
gibi 6nemli bir ¢ogunlugu akill telefonlarinin kendiliginden ariza vererek bozuldugunu
ve bundan dolay1 sikayet¢i olduklarini belirtmiglerdir. Katilimcilardan %27,89°u ise
akilli telefonlarinin donarak performans kayiplarina sebep olmasindan dolay sikayetgi
olduklarint  belirtmislerdir. Bunun yaninda katihmcilarin  %18,37’si  sarj
problemlerinden sikayet¢i olurken, %12,93’0 ekran problemlerinden dolay: sikayetci

olduklarini belirtmislerdir.
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Tablo 3.4: Akilh Telefonlarda Yasanilan Problemlere Yonelik Bulgular

Bozulma 53 36,05
Kirilma 3 2,04
Donma 41 27,89
Sikayet sebebi .
Ekran Problemleri 19 12,93
Sarj Problemleri 27 18,37
Sebeke Problemleri 4 2,72
Toplam 147 100,0

Tablo 3.5. incelendiginde sorun yasayan katilimcilarin %71,43°0 sorunlarini
veya sikayetlerini herhangi bir firmaya ya da baska bir kuruma/platforma iletirken,
%28,57°si  yasadiklar1 sorunlar1 ve sikayetleri herhangi biri firma ya da
kuruma/platforma iletmeyi tercih etmemistir.

Tablo 3.5: Sikayetin Iletilme Durumuna Yonelik Bulgular

Sikayeti firmaya ot 105 71,43

veya baska bir

kuruma iletme Hayir 42 28,57
Toplam 147  100,0

Tablo 3.6.’daki bulgular dogrultusunda, katilimcilarin %49,53 gibi blyuk bir
cogunlugu olusturan kismi sikayetlerini dogrudan satin aldig1 magazaya giderek satis
gorevlisine yapmayi tercih etmektedirler. Bunun yani sira katilimeilarin %30,84°0
sikayetlerini telefon ile miisteri hatlarmi arayarak firmanin genel merkezine iletmeyi
tercih etmektedirler. Katilimcilarin %5,61°1 sikayetlerini tiiketici hakem heyetleri,
tilketici dernekleri ile paylasirken, %4,67°1 ise sosyal medyayi tercih ederek
sikayetlerini firmalarin sosyal medya hesaplariyla ilettigini belirtmislerdir. Bu
sonuglarin sikayete konu olan iiriin grubuyla ilgili oldugu diisiiniilmektedir. Gorece
olarak pahali ve begenmeli bir tiiketim iirlinii olan akilli telefonlarla yasanan bir sorun
karsisinda tiiketici muhatab1 olarak satin aldigi markayi/magazay1 gormekte, yasadigi
maddi kaybin telafi edilmesi icin dogrudan ilgili markaya basvurmaktadir. Ayni
zamanda sikayetlerin sonuglanmasma yonelik bulgularin yer aldigi Tablo 3.6.’da,
katilimeilarin %52,34 gibi biiyiik bir cogunlugu, sorunlarinin ve sikayetlerinin ¢0ziime
kavustugunu  belirtmektedirler. Katilimcilarin =~ %30,84°0  sikayetlerin = ¢0ziime

kavustugunu ama tatmin edici olmadigimi, %13,08’i ise sikayetini iletmesine ragmen
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¢Ozime kavugsmadigimni ifade etmislerdir. Katilimcilarin % 72°si sorun karsisinda

markayla iletisim kurabilmistir. Bu sonuglar akilli telefon markalarinin sikayet yonetimi

adina bir ¢aba i¢ine girdiklerini gostermektedir. Bu c¢abanin katilimcilarin yarisi

acisindan olumlu bir karsiliginin oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.6: Katihmcilarin Sikayet Davramislarima Yonelik Bulgular

Satin aldigim magazaya giderek satis gorevlisine 53 49,53
yaptim
Telefonla miisteri hattini arayarak firmanin genel 33 30,84
merkeze ilettim
E-posta/firmanin sosyal medya hesaplar1 yoluyla 5 4,67
firmanin genel merkezine ilettim
Internette cesitli platformlarda sikayetimi paylastim 3 2,80
Sikayetin (sikayet siteleri, formlar, vb.)
iletildigi yerl . .
retidist yerler Kendi sosyal medya hesaplarimda (facebook, twiter, 1 0,93
instagram, vb.) sikayetimi bagkalariyla paylastim
Ilgili kurumlarla paylastim (tiiketici dernekleri, 6 5,61
tlketici hakem heyeti, vb.)
Yargiya bagvurdum/Firmay1 mahkemeye verdim 2 1,87
Diger 4 3,74
Toplam 107 100,0
Yanit alamadim ve sorun hala ¢6ziilmedi 14 13,08
Sikayetin Yanit aldim ama tatmin edici degildi 33 30,84
sonu¢lanmasi Yanit aldim ve sorunum ¢6ziildii 56 52,34
Diger 4 3,74
Toplam 107 100,0
Higbir sey yapmadi 26 24,53
Telefonu degistirdi 23 2170
Firmanin sikayet Telefonu Ucretsiz tamir etti 37 3491
gozumu Oziir diledi ve agiklama yapti 4,72
Telefonu alarak paramu iade etti 5,66
Diger 8,49
Toplam 106 100,0

Yine Tablo 3.6.’daki sonuglar incelendiginde katilimcilarin %34,91°1 akilli

telefonlarinin iicretsiz olarak tamir edildigini, % 21,70’1 ise telefonun iicretsiz olarak

degistirildigini ifade etmektedir. %24,531 kullanici hatasi gibi nedenlerle sikayetlerinin

¢oziime kavusmadigimi ve hicbir sey yapilmadigini belirtmislerdir. Aym1 zamanda
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%21,70’1 akilli telefonlarimin firma tarafindan yenisi ile degisiminin yapildig:
belirtmislerdir. Bu sonuglar markalarin sikayet karsisinda somut ve tatmin edici
cozimler konusunda yol kat ettiklerini géstermektedir. Bununla birlikte tatmin edici bir
¢Ozlim liretemeyen markalarin da oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.7.’de katilimcilarin sikayet etmeme nedenlerine iliskin bulgular
incelendiginde, %34,15’i sikayet etmenin bir ise yaramayacagini diisiiniirken, ayni
oranda katilimci sorunun sikayet edecek kadar biiyiik bir sorun olmadigini
belirtmislerdir. Ayrica %12,20’si sikayet etmenin zahmetine katlanmamayi tercih
etmislerdir.

Tablo 3.7: Katihmeilarin Sikayetlerini fletmeme Sebeplerine Yénelik Bulgular

Sikayet etmenin bir ise yaramayacagini diisiindiim 14 34,15
Nereye sikayet edecegimi bilemedim 3 7,32
Sikayet ederek maddi anlamda zarara ugrayacagimi 1 244
) ) diisiindiim '
Sikayetlerin Sorunun sikayet edecek kadar biiyiik bir sorun 14 3415
"e;"”;eme olmadigini diisiindiim '
sebeplert Sikayet etmenin zahmetine katlanmak istemedim 5 12,20
Diger 4 976
Toplam 41 100,0

Katilimcilar nezdinde sorunun ¢oziilemeyecegine yonelik inang, biiyiik Olcilide
isletmelerin sikayet yonetimi konusundaki hatalarindan kaynaklanmaktadir. Yasadig
sorunu sikayete deger bir sorun olarak gérmeyen katilimcilarin kurumsal bir ¢6ziim

arayisina girmedikleri goriilmektedir.
3.3.3. Aciklayicl Faktor Analizi Sonuglar

Sikayet davranist 6lgeginin yapr gegerliligini test etmek i¢in yapilan agiklayici
faktor analizi sonuglar1 Tablo 3.8.’de gosterilmektedir. Tablo 3.8. incelendiginde KMO
degeri 0,868°dir. Bu deger drneklem biiyiikligiiniin faktor analizi i¢in yeterli oldugunu
gostermektedir. Bartlett Kiiresellik testi sonuglarina gore veri seti analiz i¢in uygundur.
Olcekte yer alan 17 ifadeden bir tanesi giivenilirlik ve binisme nedeniyle olcekten
cikarilmustir. Olgekte yer alan 6zdegeri 1°den biiyiik 16 ifade i¢ faktdr altinda toplanmis
ve faktorler sirasiyla igiincli partilere sikayet, isletmeye basvurma ile almaktan
vazgecme ve vazgegirme olarak adlandirilmigtir. Bu ¢ faktdr toplam varyansin
%72,64°Un0 agiklamaktadir.
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Tablo 3.8: Sikayet Davramisina iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Faktorler

Ugiincii Partilere Sikayet

Sikayet siteleri, formlar gibi internet platformlarinda sikayetimi/kotii
deneyimimi diger tiiketicilerle paylasirim

Internet iizerinden yaptigim paylasimlarla diger tiiketicileri markay1
kullanmamalari i¢in ikna ederim

Kendi sosyal medya hesaplarimda (facebook, twiter, instagram, vb.)
sikayetimi bagkalartyla paylagirim

Televizyon, gazete gibi medya kuruluslarina durumu ileterek problemi
diger tiiketicilerle paylagmalarini isterim

Problemi sikayet siteleri, formlar gibi internet platformlarinda
paylasarak firmaya/markaya ulagirim

Yasal yollara bagvururum

811

,780

775

124

,692

576

Isletmeye Bagvurma

Firmaya giderek ya da miisteri hattindan arayarak sorunun ¢dziilmesini
(tamir etme/iiriinii degistirme/para iadesi, vb.) talep ederim

Mutlaka satin aldigim magazaya gider ve sikayette bulunurum

Problemle ilgili gelecekte daha iyi hizmet versinler diye firmaya
problemi bildiririm

Markanin web sayfast lizerinden, sosyal medya hesaplarindan firmaya
ulagarak sorunun ¢oziilmesini talep ederim

Problemi unutur ve higbir sey yapmam

,843
,765
, 754

,743

476

Almaktan Vazge¢me ve Vazgecirme

Ayni telefon markasini bir daha satin almam

Arkadaglarimi, akrabalarimi bu telefon markasini kullanmamalari igin
ikna ederim

Telefonu satan magazadan bir daha iiriin satin almam

Telefonla ilgili yasadigim problemi arkadaslarima, akrabalarima
anlatirim

Problem yasasam bile yeniden satin almam gerektiginde yine ayni
markayi satin alirim

772
,678
,661
,519

474

Ozdeger

6,0595

4,3227

4,1515

Aciklanan Varyans (%)

36,719

18,686

17,235

Cronbach a

,857

,809

,686

KMO Testi: 0,868 Bartlett Kiresellik Testi: 4076,410

df: 120

p: 0,000

Olgege iliskin giivenilirlik katsayilar1 incelendiginde, iigiincii partilere sikayet

faktoriiniin 0,857 ve isletmeye basvurma faktoriiniin 0,809 degeri ile yiiksek dizeyde

guvenilir, almaktan vazgecme ve vazgecirme faktorinin 0,686 orani ile giivenilir

oldugu goriilmiistiir.

llgilenime iliskin lgegin yap1 gegerliligini test etmek icin yapilan agiklayici

faktor analizi sonuglar1 Tablo 3.9.’da gosterilmektedir. Tablo 3.9. incelendiginde KMO
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degeri 0,805°dir. Bu deger Orneklem biiyiikliigiiniin analizi i¢in yeterli oldugunu
gostermektedir. Bartlett Kiiresellik testi sonuglarina gore veri seti analiz i¢in uygundur.
Olgekte yer alan 16 ifadeden bir tanesi giivenilirlik ve binisme nedeniyle dl¢ekten
cikarilmistir. Olgekte yer alan 6zdegeri 1°den biiyiik 15 ifade dort faktor altinda
toplanmis ve faktorler sirasiyla zevk ve ilgi, benlik ile ilgili ipucu, kafa karisikligi ve
algilanan risk olarak adlandirilmistir. Bu {i¢ faktér toplam varyansin %54,401°ini
acgiklamaktadir.
Tablo 3.9: Ilgilenime iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Fakt('jrle'r 1 2 3 4
Zevk ve llgi

Akilli telefon almaktan gergekten ¢ok hoglanirim ,858

Akilli telefonlara gergekten ¢ok ilgi duyarim ,855

Kendime akilli telefon almaktan keyif alirim ,810

Akill1 telefon satin almak benim i¢in ¢ok 6nemlidir , 795

Ne zaman akilli telefon satin alsam, kendime hediye almis
gibi hissederim
Akalli telefonlar ile hig ilgilenmem ,565

,736

Benlik ile lgili ipucu

Insanlarin satin aldig1 akilli telefon onun kim oldugu
hakkinda ipuglar verir

Insanlarin satin aldig1 akilli telefonla bakarak o kisi hakkinda
birgok sey sdyleyebilirim

,921

,876

Satin aldigim akilli telefon benim nasil biri oldugumu yansitir ,842

Kafa Karisikhig

Akilli telefon satin alan biri, sectigi iiriinden asla tam emin
olamaz

Akilli telefon satin alan biri, dogru ya da yanlis tercih yaptigi
konusunda asla tam anlamryla emin olamaz

Akill1 telefon segmek daha ¢ok zor bir istir , 7162
Akilli telefon satan magazalarda Uruinlere bakarken hangisini

,816

,801

segcmem gerektigi konusunda daha ¢ok kararsizlik yasarim 624

Algilanan Risk

Ihtiyaclarinm karsilamayan bir akilli telefon satin almak cok 859
sinir bozucudur ‘
Akilli telefon satin aldiktan sonra yanlig bir se¢im yaptigimi 248
anlarsam kendime kizarim '
Ozdeger 50559 3,2164 3,7875  2,0366
Aciklanan Varyans (%) 25,562 10,345 14,346 4,148
Cronbach a ,766 ,873 ,760 ,553
KMO Testi: 0,805 Bartlett Kiresellik Testi: 3918,566 df: 105 p: 0,000

Olgege iliskin giivenilirlik katsayilar1 incelendiginde, benlik ile ilgili ipucu

faktoriinin 0,873 ile yuksek dizeyde guvenilir, zevk ve ilgi faktorinin 0,766 ve kafa
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karisikligi  faktorunun 0,760 ile giivenilir oldugu goriilmektedir. Algilanan risk
faktoriniin 0,553 orani giivenilirlik dizeyi diger faktorlerin gerisinde olmakla birlikte
bu degerin sosyal bilimler i¢in kabul edilebilir sinirlarda oldugu sdylenebilir.

Degistirme maliyetine iligkin 6lgegin yap1 gegerliligini test etmek i¢in yapilan
aciklayict faktor analizi sonuglart Tablo 3.10.°da gosterilmektedir. Tablo 3.10.
incelendiginde KMO degeri 0,733°dlr. Bu deger 6rneklem biiyiikliigiinlin analizi i¢in
yeterli oldugunu gostermektedir. Bartlett Kiiresellik testi sonuglarina gore veri seti
analiz i¢in uygundur.

Tablo 3.10: Degistirme Maliyetine Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Faktor 1
Degistirme Maliyeti

Kullandigim akill telefonu degistirsem, yeni telefon markasindan kotii hizmet alma riskim 874
vardir

Kullandigim akilli telefonu degistirsem, yeni telefonla ilgili hayal kirikligina ugrayabilirim 839
Kullandigim akilli telefonu degistirsem parami kdtii bir telefon alarak bosa harcama riskim 197
vardir

Su an kullandigim telefonun yerine diger akilli telefon markalarini kolaylikla tercih edemem 562
Ozdeger 2,420
Agciklanan Varyans (%) 60,488
Cronbach a 770
KMO Testi: 0,733 Bartlett Kiresellik Testi: 742,834 df: 6 p: 0,000

Olgekte yer alan 6 ifadeden iki tanesi giivenilirlik ve binisme nedeniyle 6lgekten
cikarilmistir. Olgekte yer alan 6zdegeri 1°den biiyiik 4 ifade bir faktdr altinda toplanmis
ve faktor degistirme maliyeti olarak adlandirilmistir. Bu ii¢ faktor toplam varyansin
%60,488’ini agiklamaktadir. Olgege iliskin giivenilirlik katsayist 0,733°dlr ve

guvenilirdir.

3.3.4. Katihmeilarin Akilh Telefonlara Yénelik ilgilenim Diizeyleri,
Degistirme Maliyeti ve Sikayet Davramis1 Egilimleri

Aragtirmaya katilan katilimcilarin, arastirmada ele alinan degiskenler agisindan
egilimleri Tablo 3.11.’de gdsterilmektedir. Tablo incelendiginde katilimcilarin akilli
telefon sektoriindeki gelismelere ilgi duyduklart ve akilli telefon satin almaktan
hoslandiklari, keyif aldiklar1 sOylenebilir. Katilimcilar satin aldiklar1 akilli telefonlarin

kim veya nasil biri olduklaria dair bir ipucu 6zelligi tasimadigina inanmaktadir. Akill
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telefon kullanicisinin kim ve nasil biri olduguna dair sembolik anlami olan bir iiriin
Ozelligi tasimasina ragmen katilimcilarin bu noktada diisiik egilimlere sahip olduklari
gorilmektedir. Bu durumun katilimcilarin ideal beyanda bulunma egiliminden
kaynaklandig1 diistiniilmektedir. Katilimcilar akilli telefon almayr zevkli bulmakla
birlikte, bu satin alma deneyiminin sonuglart hakkinda tam anlamiyla emin
olamamaktadir. Katilimecilarin akilli telefon nezdinde algiladiklar1 risk diizeyi de
yiiksektir. Uriiniin teknik o6zelliklerinin yiiksek olmasi nedeniyle bu beklenen bir
durumdur. Bu iki sonug birlikte degerlendirildiginde algilanan riskin yiiksek olmasinin,
katilimcilarin zihinsel bir karmasa yasama noktasinda da ¢ok rahat olamamalarina
neden oldugu diisiiniilmektedir.

Tablo 3.11: Katihmeilarin Ilgilenim, Degistirme Maliyeti Ve Sikayet Egilimlerine

Yonelik Bulgular

Degiskenler X S

Zevk ve ilgi 3,270 ,9749
Benlik ile ilgili ipucu 2,169 1,072
Kafa karisikligt 3,048 ,9468
Algilanan risk 3,749 1,0183
Ugﬁncﬁ partilere sikayet 3,026 1,0099
Isletmeye bagvurma 4,018 ,8649
Almaktan vazgecme ve vazgecirme 3,731 ,8303
Degistirme maliyeti 2,900 ,9855

Katilimcilarin  sikayet egilimlerine iliskin bulgular incelendiginde, en c¢ok
basvurulan sikayet egiliminin dogrudan isletmeye basvurma oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin isletmeye bagvurarak sorunu ¢ozme egilimleri yiksek diizeydedir. Bu
durumun katilimcilarin gorece pahali olan bu {irlin grubu agisindan magduriyet
yasamama ve ¢Oziimiin muhatab1 olarak dogrudan isletmeyi gorme egilimlerinden
kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. ikinci sikayet davranisi dolayli bir tepki olan almaktan
vazgecme ve vazgecirmedir. Katilimeilarin sorun yasadiklari bir akilli telefon
markasindan vazgegme ve g¢evresindeki insanlart vazgegirme bakimindan yiiksek
diizeyde egilimlere sahiptir. Katilimcilarin sorunu sosyal medya platformlarinda diger
tiikketicilerle paylasma egilimleri ile tiiketici derneklerine ve yasal yollara basvurma

egilimleri ise orta dizeydedir.
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3.3.5. Katihmcilarin Sikayet Davranisi Acisindan Profilleri

Arastirmada katilimcilarin ilgilenim, degistirme maliyetleri ve sikayet davranis

tirleri  bakimindan belirlemek kiimeleme

profillerini analizinden

amaciyla
yararlanilmistir. Analiz kapsaminda Ward teknigi ile uygun kiime sayist belirlenmis,
ardindan k-ortalamalar teknigi ile kiime yapisinin gecerliligi test edilmistir. Yapilan
analizler sonucu kiimelere dahil olan gbzlem sayis1 Tablo 3.12.’de gosterilmektedir.

Tablo 3.12: Kiime Dagilimlar:

Kumeler n %
1.kiime 141 24,1
2.kiime 102 17,5
3.kiime 136 23,3
4.kiime 205 35,1
Toplam 584 100

Tablo 3.12.°deki analiz sonuglarina gore en fazla katihimcinim oldugu kiime
%35,1°1ik oranla dordinct kimedir. Bu kiimeyi %24,1 ile 1.kiime takip etmektedir.

U(;UnCU kiimedeki katilimer oran1 %23,3’diir. Katilime1 oraninin en az oldugu kiime

%17,5 ile ikinci kiimedir.

Tablo 3.13: Kiimelerin Sikayet Davrams:1 Egilimlerine Y0Onelik Bulgular

1.kiime 2.ktime 3.klime 4.kime
X X X X
Uciincii Partilere Sikayet 2,33 2,09 4,29 3,12
isletmeye Basvurma 4,48 2,70 4,80 3,84
Almaktan Vazgecme ve Vazgegirme 3,21 2,93 4,36 4,08

Tablo 3.13.’de kiimelerin sikayet davranisi agisindan egilimleri yer almaktadir.
Ortalamalar incelendiginde farkli sikayet tiirlerine gore en yiiksek egilimlere sahip grup
3. kiime, en diisiik egilimlere sahip grup 2. kiimedir. 1. kiime ii¢lincii partilere sikayete
mesafeli iken, isletmeye bagvurma ve markayr almaktan vazgecmeyi sikayet eylemi
olarak tercih etmektedir. 4. kiimenin en belirgin sikayet egilimi ise ilgili markay1 satin
almaktan vazge¢cme ya da vazgecirmedir.

Kiimelerin sikayet egilimlerinin farklilagip farklilagsmadigini belirlemek igin tek

yonlii varyans analizi yapilmistir. Bu analiz 6ncesi grup varyanslarinin homojenliginin
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test edilmesinde Levene istatistigi kullanilmigtir. Bu test sonucu grup varyansinin
(p>0,05) oldugu durumlarda Tukey HSD testi, homojen olmayanlar (p<0,05) icin ise
Dunnett C testi uygulanmistir.

Tablo 3.14.’de iigiincii partilere sikayet davranigina iliskin tek yonlii varyans
analizi sonuglari, Tablo 3.15.’de farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gosteren
Dunnett C Testi sonuglar1 yer almaktadir. Tablo 3.14°deki sonuclar incelendiginde
kiimeler arasinda iglincii partilere sikayet agisindan (p<0,05) anlamhi fark
bulunmaktadir.

Tablo 3.14: Ugiincii Partilere Sikayete Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi

Sonuclarn
Kareler Kareler
Toplan pr Ortalamasi F P
Gruplar arast 376,664 3 125,555 338,564 ,000
Gruplar igi 215,090 580 371
Toplam 591,754 583

Tablo 3.15.’deki sonuglara gore 1. kime ve 2. kiime arasinda tguncu partilere
sikayet bakimmdan anlamli fark bulunmazken; 1. Kiime ile 3. Kiime, 1. Kime ile 4.
Kime, 2. Kiime ile 3. Kiime, 2. Kiime ile 4. Kiime, 3. Kiime ile 4. Kiime arasinda
ticiincii partilere sikayet davranisi bakimidan anlamli farkin oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.15: Ugiincii Partilere Sikayete iliskin Dunnett C Testi Sonuclar:

Ortalama Farki | Standart Hata
1.kime 2.kiime ,23854 ,09319
3.klime -1,95999* ,06992
4.kime -,79478* ,06616
2. kime 1.kime -,23854 ,09319
3.klime -2,19852* ,08815
4.kime -1,03332* ,08520
3.kiime 1.kime 1,95999* ,06992
2.klime 2,19852* ,08815
4.kiime 1,16520* ,05886
4.kiime 1.kime ,719478* ,06616
2.klime 1,03332* ,08520
3.klime -1,16520* ,05886

*p<0,05
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Tablo 3.16.’da isletmeye basvurma davranisina iliskin tek yonlii varyans analizi
sonuglar1, Tablo 3.17.’de farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gosteren Dunnett C
Testi sonuglari yer almaktadir. Tablo 3.16.’daki sonuglar incelendiginde kiimeler
arasinda isletmeye basvurma agisindan (p<0,05) anlamli fark bulunmaktadir.

Tablo 3.16: Isletmeye Basvurma iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar

Kareler df Kareler = 0
Toplam Ortalamasi
Gruplar arasi 298,462 3 99,487 419,116 ,000
Gruplar igi 137,677 580 237
Toplam 436,140 583

Tablo 3.17.’deki sonuclara gore kiimelerin akilli telefonla yasadiklar1 sorunlar
isletmeye basvurarak ¢6zme egilimleri anlamli olarak farklilagmaktadir.

Tablo 3.17: isletmeye Basvurmaya iliskin Dunnett C Testi Sonuglar

Ortalama Farki | Standart Hata
1.kiime 2.kuime 1,78026* ,07259
3.kime -,32640* ,04704
4 kiime ,64115* ,05237
2. kiime 1.kiime -1,78026* ,07259
3.kime -2,10666* ,06817
4. kiime -1,13910* ,07195
3.kime 1.ktime ,32640* ,04704
2.kime 2,10666* ,06817
4. kiime ,96755* ,04605
4. kiime 1.kiime -,64115* ,05237
2.kime 1,13910* ,07195
3.kime -,96755* ,04605
*p>0,05

Tablo 3.18.’de almaktan vazgegme ve vazgecirme davranisina iliskin tek yonli
varyans analizi sonuglari, Tablo 3.19.°da farkin hangi gruplar arasinda oldugunu

gosteren Dunnett C Testi sonuglari yer almaktadir. Tablo 3.18.’deki sonuglar
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incelendiginde kiimeler arasinda almaktan vazge¢me ve vazgecirme davranisi agisindan
(p<0,05) anlaml1 fark bulunmaktadir.
Tablo 3.18: Almaktan Vazgecme ve Vazgecirmeye iliskin Tek Yonlii Varyans

Analizi Sonuc¢larn

Kareler Kareler

Toplami df Ortalamasi F P
Gruplar arast 181,861 3 60,620 159,279 ,000
Gruplar ici 220,744 580 ,381
Toplam 402,605 583

Tablo 3.19.’daki sonuclara gore dort kiime arasinda almaktan vazgecme ve
vazgecirme egilimleri bakimindan anlamli fark bulunmaktadir.

Tablo 3.19: Almaktan Vazgegme ve Vazgegirmeye Iliskin Dunnett C Testi

Sonuglar
Ortalama Farki | Standart Hata
1.klime 2.kiime ,28497* ,09136
3.kiime -1,14486* ,07835
4.kime -,86600* ,07199
2. kime 1.kume -,28497* ,09136
3.kiime -1,42982* ,08254
4.kime -1,15097* ,07653
3.klime 1.kume 1,14486* ,07835
2.kiime 1,42982* ,08254
4. kiime ,27886* ,06040
4.kiime 1.kume ,86600* ,07199
2.kiime 1,15097* ,07653
3.kime -,27886* ,06040
*p<0,05

Tiim bu analizler sonucunda kiimelerin sikayet davranisi bakimindan farkliliklari

gdz Oniinde

bulundurularak

isimlendirilmistir.  Birinci

kimedeki

katilimcilar

“isletmeden ¢OzUm bekleyenler”, ikinci kiimedeki katilimecilar “sikayetten uzak
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duranlar”, tiglincti kiimedeki katilimcilar “aktif sikayetciler” ve son olarak dordiincii
kiimedeki katilimcilar ise “markay1 terk edenler” olarak adlandirilmistir.

Isletmeden ¢oziim bekleyenler, akilli telefonlarla ilgili sikayetlerini cogunlukla
isletmeye basvurarak ¢oziim arayisia girmektedirler. Uciincii partilere sikayetlerini
iletme egilimleri diisiik iken, almaktan vazge¢me ve vazgecirme egilimleri yiiksek
seviyededir. Bu grup magduriyet yasamamak i¢in sorunun muhatabi olarak markay1
gormekte, isletmeye sorunu ¢ézmesi i¢in girisimde bulunmaktan ¢ekinmemektedir.
Isletmeden ¢dziim bekleyenler, yasanan magduriyete gore halihazirda kullandig
telefon markasini satin almaktan vazgecerek veya cevresindekileri vazgecirerek de
tepkilerini gostermektedir. Isletmeden ¢oziim bekleyenler sosyal medya, sikayet siteleri,
televizyon, gazete gibi platformlara ya da yasal yollara bagvurma egilimine sahip
degildir.

Sikayetten uzak duranlar sikayet egilimlerine gore dort kiime igerisinde en diisiik
egilimlere sahip kiimedir. Isletmeden ¢oziim bekleyenlere benzer sekilde sikayetten
uzak duranlar kimesi de; sosyal medya, sikayet siteleri, televizyon, gazete gibi
platformlara ya da yasal yollara basvurma egilimine hi¢ sahip degildir. Sorunu ¢tzecek
muhatap olarak isletmeyi gorme ve isletmeye basvurma da meyletmemektedirler. Diger
sikayet davraniglariyla karsilastirildiginda kullandiklari telefon markasini bir daha satin
almama ya da c¢evrelerindeki insanlari bu konuda uyarma egilimleri daha yiksektir.
Bununla birlikte almaktan vazge¢cme ve vazgecirme egilimleri diger kiimelere gore
distiktiir.

Aktif sikayetciler, diger kiimelerle karsilastirildiginda sikayet davranisi
bakimindan en yiiksek ortalamaya sahip katilimcilardir. Yasadiklart sorunlar ve
problemlerin varliginda sikayet davranisinda bulunmaktan kaginmamaktadirlar. Bu
grubun en cok tercih ettigi sikayet girisimi isletmeye bagvurmadir. Bu gruptaki
katilimcilar telefonlariyla ilgili yasadiklar: sorunlari isletmenin ¢6zmesi konusunda ¢ok
gugll bir beklenti icerisindedirler. Aktif sikayetciler isletmeye giderek ya da miisteri
hizmetlerini arayarak sorunlarinin ¢6ziilmesini talep etmekte, akilli telefonu satin aldigi
magazaya giderek problemi bildirmekte, akilli telefonu satin aldigi markanin web
sayfasina veya sosyal medya hesaplarina ulasarak sorunun ¢dziilmesini talep
etmektedir. Ayn1 zamanda magduriyetin diizeyine gore kullandigi markay1 bir daha

satin almama ya da cevresindeki insanlar1 bu konuda uyarma egimleri de yiiksektir.
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Aktif sikayetgiler bu egilim acisindan diger kiimelere gore daha yiiksek bir profile
sahiptirler. Aktif sikayetciler sorun karsisinda sosyal medya, sikayet siteleri, televizyon,
gazete gibi platformlara ya da yasal yollara basvurmaktan ¢ekinmemektedir. Ilgili
platformlarda goriislerini agik sekilde belirterek baskalarinin magduriyet yagsamamasina
caba gostermektedirler.

Markay1 terk edenlerin ise en belirgin sikayet egilimleri sorun karsisinda
markayr satin almaktan vazge¢meleri ve baskalarini vazgegirmeye calismalardir.
Markay1 terk edenler sessiz ve dolayli sikayet eyleminde bulunmayi tercih etmektedir.
Gorece pahali bir triinle ilgili sorun yasamak bu kiimeyi isletmeye de yoneltmektedir.
Ancak sorunun muhatabi olarak isletmeyi gormeleri, aktif sikayetciler ya da isletmeden
¢oziim bekleyenler kadar yiiksek degildir. Sosyal medya, sikayet siteleri, televizyon,
gazete gibi platformlara ya da yasal yollara bagvurarak sikayette bulunmayi da pek
tercih etmemektedirler.

3.3.6. Sikayet Davramis1i Bakimindan Farkh Profil Sergileyen Kiimelerin

flgilenim ve Degistirme Maliyeti Egilimleri

Sikayet davranisi bakimindan farkli profile sahip dort kiimenin ilgilenim ve
degistirme maliyeti egilimlerinin farklilagip farklilasmadigini belirlemek i¢in tek yonli
varyans analizi yapilmistir. Analizler dogrultusunda oOnce ilgilenim daha sonra
degistirme maliyeti degiskenine iliskin sonuglara yer verilmistir.

Tablo 3.20.’de dort kiimenin ilgilenimin zevk ve ilgi boyutu bakimindan
ortalamalarini, Tablo 3.21. tek yonli varyans analizi, Tablo 3.22. ise Dunnett C testi
sonuglarini gostermektedir.

Tablo 3.20: Zevk ve Ilgi Boyutu Bakimindan Kiimelere Ait Tanimlayici

Istatistikler
Boyutlar N X S
Isletmeden ¢oziim bekleyenler 140 3,27 ,943
Sikayetten uzak duranlar 100 2,93 ,929
Aktif sikayetciler 136 3,38 1,118

Markayi terk edenler 205 3,35 ,880




82

Tablo 3.21.”deki sonuclar incelendiginde kiimeler arasinda zevk ve ilgi agisindan
(p<0,05) anlamli fark bulunmaktadir. Tablo 3.22.’deki sonuglara gore zevk ve ilgi
bakimindan sikayetten uzak duranlar ile isletmeden ¢6ziim bekleyenler, sikayetten uzak
duranlar ile aktif sikayetciler ve sikayetten uzak duranlar ile markay: terk edenler
arasinda anlamli fark bulunmaktadir. Aktif sikayetciler ile isletmeden ¢o6ziim
bekleyenler ve aktif sikayetciler ile markayr terk edenler arasinda anlamli fark
bulunmamaktadir.

Tablo 3.21: Zevk ve ilgi Boyutuna Iliskin Tek Yénlii Varyans Analizi Sonuclar

Kareler df Kareler =

Toplami Ortalamasi P
Gruplar arast 14,742 3 4914 5,283 ,001
Gruplar ici 536,657 577 ,930
Toplam 551,399 580

Tablo 3.22: Zevk ve Ilgi Boyutuna iliskin Dunnett C Testi Sonuglar

. Ortalama Farki | Standart Hata
Isletmeden ¢oziim bekleyenler — Sikayetten uzak duranlar ,33428* ,12248
Aktif sikayetciler -,11962 12477
Markayi terk edenler -,08898 ,10075
Sikayetten uzak duranlar Isletmeden ¢dziim bekleyenler -,33428* ,12248
Aktif sikayetgiler -,45390* ,13356
Markayi terk edenler -,42326* , 11146
Aktif Sikayetgiler Isletmeden ¢oziim bekleyenler ,11962 12477
Sikayetten uzak duranlar ,45390* , 13356
Markayi terk edenler ,03064 , 11397
Markayi terk edenler Isletmeden ¢oziim bekleyenler ,08898 , 10075
Sikayetten uzak duranlar ,42326* , 11146
Aktif sikayetciler -,03064 ,11397

*p<0,05
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Bu sonuglar Tablo 3.20.’deki ortalamalar ile birlikte degerlendirildiginde sikayet

davraniglardan bir ya da bir kacimi sergileme egilimi olan ii¢ kiimenin (isletmeden

¢Ozlim bekleyenler, aktif sikayetciler ve markayi terk edenler) sikayetten uzak duranlar

kiimesine gore akilli telefon satin almay1 daha fazla diizeyde keyifli bulduklart ve ilgi

duyduklart goriilmektedir. Her {i¢ kiimeye ait ilgi ve zevk egilimi ortalamanin iistiinde

olsa da sikayetten uzak duranlar kiimesindeki katilimcilara gore oldukca yiiksektir.

Zevk ve ilgi boyutunda en ylksek ortalamanin aktif sikayetgiler kiimesine ait oldugu

gorulmektedir.

Tablo 3.23. dort kimenin ilgilenimin benlikle ilgili ipucu boyutu bakimindan

ortalamalarini, Tablo 3.24. tek yonlu varyans analizi sonuglarini géstermektedir.

Tablo 3.23: Benlik ile ilgili ipucu Bakimindan Kiimelere Ait Tammlayici

Istatistikler
Boyutlar N X S
Eletmeden ¢oziim bekleyenler 141 2,04 ,984
Sikayetten uzak duranlar 102 2,13 1,015
Aktif sikayetciler 136 2,22 1,252
Markayi terk edenler 205 2,24 1,028

Tablo 3.24.’deki sonuglar incelendiginde kiimeler arasinda benlik ile ilgili ipucu

acisindan (p>0,05) anlaml1 fark bulunmamaktadir.

Tablo 3.24: Benlik ile flgili ipucu Boyutuna Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi

Sonuglar
Kareler Kareler
Toplami df Ortalamasi F P
Gruplar arast 3,744 1,248 1,085 ,355
Gruplar igi 667,305 580 1,151
Toplam 671,048 583

Bu sonu¢ Tablo 3.23.°deki

ortalamalar ile birlikte degerlendirildiginde

kiimelerin diisiik egilimlere sahip oldugu ve bu boyut acgisindan aralarinda anlamli bir

farkin olmadigi goriilmektedir. Her dort kimedeki katilimcilar, akilli telefonlarin

kullanicilar1 hakkinda kim ve nasil biri olduklarina dair bir bilgi vermedigini
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diistinmektedirler. Bu durumun katilimcilarin ideal beyan verme egilimlerinden
kaynaklandig1 diistiniilmektedir.

Tablo 3.25. dort kidmenin ilgilenimin kafa karisikligi boyutu bakimindan
ortalamalarini, Tablo 3.26. tek yOnlli varyans analizi sonuglarini, Tablo 3.27. ise
Dunnett C testi sonuglarini gostermektedir.

Tablo 3.25: Kafa Karisikhigi Bakimindan Kiimelere Ait Tanimlayic: Istatistikler

Boyutlar N X S

Isletmeden ¢oziim bekleyenler 141 2,93 ,986
Sikayetten uzak duranlar 102 2,90 ,941
Aktif sikayetciler 136 3,03 1,075
Markayi terk edenler 205 3,21 ,803

Tablo 3.26.’daki sonuglar incelendiginde kiimeler arasinda kafa karisikligi
yasama agisindan (p<0,05) anlamli fark bulunmaktadir. Tablo 3.27.’deki sonuglara gore
kafa karigikligi bakimindan isletmeden ¢oziim bekleyenler ile markay: terk edenler,
sikayetten uzak duranlar ile markay1 terk edenler arasinda anlamli fark bulunmaktadir.
Aktif sikayetciler ile isletmeden ¢oziim bekleyenler, aktif sikayetciler ile sikayetten
uzak duranlar ve aktif sikayetciler ile markay:r terk edenler arasinda anlamli fark
bulunmamaktadir.

Tablo 3.26: Kafa Karisikhg Boyutuna iliskin Tek Yonli Varyans Analizi

Sonuglar
Kareler Kareler
Toplanm df Ortalamasi F P
Gruplar arast 9,315 3 3,105 3,506 ,015
Gruplar ici 513,658 580 ,886

Toplam 522,973 583




85

Tablo 3.27: Kafa Karisikhg Boyutuna iliskin Dunnett C Testi Sonuglar

. Ortalama Farki | Standart Hata
Isletmeden ¢6ziim bekleyenler — Sikayetten uzak duranlar ,02770 ,12492
Aktif sikayetgiler -,10033 ,12414
Markayi terk edenler -,27646* ,10026
Sikayetten uzak duranlar Isletmeden ¢oziim bekleyenler -,02770 ,12492
Aktif sikayetgiler -,12803 ,13116
Markay: terk edenler -,30416* ,10884
Aktif Sikayetgiler Isletmeden ¢6ziim bekleyenler ,10033 ,12414
Sikayetten uzak duranlar , 12803 ,13116
Markayi terk edenler -,17613 , 10794
Markayi terk edenler Isletmeden ¢6ziim bekleyenler ,27646* ,10026
Sikayetten uzak duranlar ,30416* , 10884
Aktif sikayetgiler , 17613 , 10794
*p<0,05

Bu sonuglar Tablo 3.25.’deki ortalamalarla birlikte degerlendirildiginde markay1
terk eden katilimcilarin sorun karsisinda isletmeyi muhatap olarak goéren ve sorunun
¢ozlimil i¢in girisimde bulunan katilimcilara gore daha ¢ok kafa karigiklig1 yasadigy,
yaptig1 se¢imin sonuglarindan emin olamadigi goriilmektedir. Kafa karigikligr yiiksek
olan markay1 terk edenler kiimesinin sorun yasadiginda belki de daha fazla karmasa
yasamama adina halihazirda kullandigi markadan vazgectigi sdylenebilir. Yine
sonuclara gore markay1 terk eden katilimcilarin sikayete mesafeli olan katilimcilara
gOre daha fazla kafa karigikligi yasadigi goriilmektedir. Markay1 terk edenlerin bu
karmasa karsisinda sikayetten uzak duranlar gibi ilgisiz olamadiklari, bir sekilde
yasadig1 karmasay1 azaltmak i¢in markadan vazge¢me egilimi gosterdikleri soylenebilir.

Tablo 3.28. dort kdmenin ilgilenimin algilanan risk boyutu bakimindan
ortalamalarini, Tablo 3.29. tek yonlii varyans analizi sonuglarini, Tablo 3.30. ise

Dunnett C testi sonuglarini gostermektedir.




Tablo 3.28: Algilanan Risk Boyutu Bakimindan Kiimelere Ait Tanimlayici

Istatistikler
Boyutlar N X S
Isletmeden ¢oziim bekleyenler 141 3,69 1,008
Sikayetten uzak duranlar 102 3,30 1,168
Aktif sikayeteiler 136 3,98 1,070
Markayi terk edenler 205 3,85 ,827

Tablo 3.29.°daki sonuglar incelendiginde kiimeler arasinda algilanan risk
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acisindan (p<0,05) anlamli fark bulunmaktadir. Tablo 3.30.’daki sonuglara gore

algilanan risk bakimindan sikayetten uzak duranlar ile isletmeden ¢6ziim bekleyenler,

sikayetten uzak duranlar ile aktif sikayetciler ve sikayetten uzak duranlar ile markay1

terk edenler arasinda anlamli fark bulunmaktadir. Aktif sikayetciler ile isletmeden

¢coziim bekleyenler, markay1 terk edenler ile isletmeden ¢6ziim bekleyenler ve aktif

sikayetciler ile markay1 terk edenler arasinda ise anlamli fark bulunmamaktadir.

Tablo 3.29: Algilanan Risk Boyutuna fliskin Tek Yénlii Varyans Analizi Sonuclari

Kareler Kareler

Toplanm df Ortalamasi F P
Gruplar arast 30,152 3 10,051 10,140 ,000
Gruplar ici 574,861 580 ,991
Toplam 605,013 583




Tablo 3.30: Algilanan Risk Boyutuna Iliskin Dunnett C Testi Sonuclar
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. Ortalama Farki | Standart Hata
Isletmeden ¢6ziim bekleyenler — Sikayetten uzak duranlar ,38672* ,14354
Aktif sikayetciler -,29394 ,12506
Markayi terk edenler -,15522 , 10274
Sikayetten uzak duranlar Isletmeden ¢oziim bekleyenler -,38672* ,14354
Aktif sikayetgiler -,68066* 14771
Markayi terk edenler -,54194* ,12936
Aktif Sikayetgiler Isletmeden ¢oziim bekleyenler ,29394 ,12506
Sikayetten uzak duranlar ,68066* 14771
Markayi terk edenler ,13872 ,10849
Markayi terk edenler Isletmeden ¢dziim bekleyenler ,15522 ,10274
Sikayetten uzak duranlar ,54194* , 12936
Aktif sikayetgiler -,13872 ,10849
*p<0,05

Bu sonuglar Tablo 3.28.’deki ortalamalar ile birlikte degerlendirildiginde zevk

ve ilgi boyutuna benzer bir durumun ortaya c¢iktigi goriilmektedir. Sikayet
davraniglardan bir ya da bir kacim1 sergileme egilimi olan i{i¢ kiimenin (isletmeden
¢cozlim bekleyenler, aktif sikayet¢iler ve markayi terk edenler) sikayetten uzak duranlar
kiimesine gore akilli telefon satin almay1 daha fazla diizeyde riskli bulmaktadir. Her ¢
kiimeye ait risk egilimi sikayetten uzak duranlar kiimesindeki katilimcilara gore
yiksektir. Bagka bir ifade ile herhangi bir sikayet eyleminde bulunan katilimcilar
sikayet eylemine mesafeli katilimcilara gore ihtiyaglarini kargilamayan bir akilli telefon
almanin sinir bozucu oldugu ve yaptiklar1 yanlis se¢im sonrasi kendilerine kizacaklarini
distinmektedirler.

Tablo 3.31. dort kimenin degistirme maliyeti bakimindan ortalamalarini, Tablo

3.32. tek yonlii varyans analizi sonuglarin1 gostermektedir.
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Tablo 3.31: Degistirme Maliyeti Bakimindan Kiimelere Ait Tanimlayici

Istatistikler
Boyutlar N X S
Isletmeden ¢oziim bekleyenler 141 2,83 1,004
Sikayetten uzak duranlar 102 2,71 ,940
Aktif sikayeteiler 136 3,02 1,178
Markayi terk edenler 205 2,96 ,832

Tablo 3.32.’deki sonuglar incelendiginde kiimeler arasinda degistirme maliyeti
agisindan (p>0,05) anlamli fark bulunmamaktadir

Tablo 3.32: Degistirme Maliyetine iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Kareler Kareler

Toplam eli Ortalamasi F P
Gruplar arast 6,726 3 2,242 2,325 ,074
Gruplar igi 559,195 580 ,964
Toplam 565,921 583

Tablo 3.31.’deki ortalamalar incelendiginde dort kiimenin degistirme maliyeti
egilimleri bakimindan kararsiz bir goriiniim sergiledikleri goriilmektedir. Akilli telefon
sektoriinde daha fazla sayida markanin pazarda giiclenmeye baglamasi ve telefonlarin
teknik ozellikler bakimindan birbirine benzemeye baslamasi bu durum iizerinde etkili
olabilir. Kullandig1 akilli telefon markasindan zor vazgegmenin, marka degistirmenin
yaratacagi psikolojik maliyete katlanmanin katilimcilar bakimindan s6z konusu

olmadig1 sdylenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Sivas’ta yasayan akilli telefon kullanicilarinin ilgilenim diizeylerinin ve
degistirme maliyeti egilimlerinin sikayet davraniginda nasil bir rol oynadigini ve bu
degiskenler agisindan tiiketicilerin nasil bir profile sahip olduklarmi belirlemek i¢in
yapilan bu aragtirmada su sonuglar elde edilmistir:

e Arastirma kapsaminda sikayet davranisi, ilgilenim ve degistirme maliyeti
degiskenlerinin, gegerli ve giivenilir yapilar oldugu goriilmiistiir. Sikayet
davranis1 {i¢ faktorli, ilgilenim diizeyi dort faktorlii ve degistirme
maliyeti tek faktorlii bir yapi sergilemektedir.

e Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun 5 ile 6 yillik siire zarfinda akilli
telefon ge¢misi olduklarini, ¢ogunlugun marka olarak da Samsung ve
Iphone markalarini tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir. Katilimcilarin
mevcut akilli telefon markalarin1 3-4 yildir kullandiklar1 ve ¢ogunlugu
akilli telefon i¢in 1.000 TL ile 2.000 TL arasnda bir tutar
Odeyebilmektedirler. Akilli telefonlara yonelik yasadiklart sikayet
sebepleri  agirlikla bozulma, donma ve sarj problemlerinden
olusmaktadir.

e Katilimcilar sikayetlerini daha ¢ok akilli telefon satin aldigi magazaya
giderek satis gorevlisine veya miisteri hizmetleri aracilifiyla markanin
genel merkezine iletmeyi tercih etmektedirler. Sikayetleri sonucu
katilimcilarin - yarisindan fazlast isletme tarafindan yanit alarak
probleminin giderildigini diisiinmektedirler. Dolayisiyla akilli telefon
markalarinin sikayet yonetimi adina bir c¢aba icine girdikleri, bu ¢abanin
katilimcilarin ~ yarist  agisindan  olumlu  bir karsiliginin  oldugu
gorilmektedir. Bunun yani sira yanit alsa dahi ¢6ziimiin tatmin edici
olmadigin1 diisiinenler de bulunmaktadir. Isletmelerin ¢dziim anlaminda
cogunlukla katilimecilarin akilli telefonunu {icretsiz tamir ettigi veya
degistirdigi gorilmektedir. Sikayetleri basarili bir sekilde yonetilemedigi
durumlarda yasanmaktadir. Sikayetlerini iletmeyen katilimeilarin biiyiik
bir cogunlugu sikayet etmenin bir ise yaramayacagini veya sikayet

edecek kadar buyuk bir sorun ile karsilasmadiklarini diisiinmektedir.
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e Katilimcilarin sikayet davranislarina yonelik dort farkli goriinlime sahip
olduklar1 goriilmektedir. Bu kiimeler sikayet egilimlerine iligkin
karakteristik Ozelliklerine gore “isletmeden ¢o6ziim bekleyenler”,
“sikayetten uzak duranlar”, “aktif sikayetciler” ve “markayi terk edenler”
olarak adlandirilmistir. Bu kiimeler i¢inde en fazla katilimcinin oldugu
kiime “markay1 terk edenler” kiimesidir. En az katilimcinin oldugu kiime
ise “sikayetten uzak duranlar” kiimesidir. “Isletmeden ¢dziim
bekleyenler”, “aktif sikayetciler” ve “markay1 terk edenler” kiimelerinin
bir ya da birka¢ sikayet egilimine sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu
durumda akilli telefonlar 6zelinde tiiketicilerin biiyiikk bir bolimiiniin
yasadiklar1 problemler, sorunlar karsisinda bir sekilde sikayet girisiminde
bulunduklar1 soéylenebilir. Sikayet girisimlerine mesafeli duran, soz
konusu {iriin akilli telefon gibi gorece olarak pahali bir iiriin dahi olsa
isletmeyi sorunu ¢ozmesi gereken muhatap olarak gdérmeyen, iiglincii
taraflarla sorununu paylagsmayan tiiketici grubu toplam katilimcilarin
kiicuk bir bolimiinii olusturmaktadir.

o Aktif sikayetciler, sikayet girisiminde bulunmaktan kaginmamaktadir, bu
noktada giiclii egilimlere sahiplerdir. Bu gruptaki katilimcilar
telefonlariyla ilgili yasadiklar1 sorunlari igletmenin ¢ézmesi konusunda
cok gucli bir beklenti igerisindedirler. Aktif sikayetciler isletmeye
giderek ya da telefonla arayarak, akilli telefonu satin aldigi magazaya
giderek, akilli telefonu satin aldig1 markanin web sayfasina veya sosyal
medya hesaplarina ulasarak sorunlarinin ¢oziilmesini talep etmektedir.
Ayn1 zamanda magduriyetin diizeyine gore kullandigi markay: bir daha
satin almama ya da g¢evresindeki insanlari ilgili markay1 satin almaktan
vazgecirme egimleri de yiiksektir. Aktif sikayetciler sorun karsisinda
sosyal medya, sikayet siteleri, televizyon, gazete gibi platformlara ya da
yasal yollara bagvurmaktan ¢ekinmemektedir. Ilgili platformlarda
gOrislerini  agik  sekilde belirterek diger tiiketicilerin  benzer
magduriyetler yasamamasina ¢aba gostermektedirler. Bu noktada

kiimeler icerisinde en girisken kiimedir.
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e Isletmeden ¢6ziim bekleyenler, akilli telefonlarla ilgili sikayetlerini
cogunlukla isletmeye basvurmaktadirlar. Bu grup magduriyetini
gidermek icin sorunun muhatabi olarak markay1 gérmektedir. Isletmeden
¢oziim bekleyenler, yasanan sorun karsisinda kullandigr telefon
markasini satin almaktan vazgecerek veya cevresindekileri vazgecirerek
de tepkilerini gostermektedir. Bu grup sosyal medyayi, internetteki
sikayet platformlarin1 ve geleneksel kitle iletisim araclarimi kullanarak
sorunu dile getirme ya da yasal yollara basvurma egilimine sahip
degildir.

e Markay1 terk edenler, sorun karsisinda markayr satin almaktan
vazgecerek ya da vazgecirerek sessiz ve dolayli sikayet eyleminde
bulunmay tercih etmektedir. Bu grup aktif sikayetciler ya da isletmeden
¢cozim bekleyenler kadar yiksek olmasa da isletmeden de sorunu
¢cozmesini  beklemektedir. Sosyal medyay1, internetteki sikayet
platformlarin1 ve geleneksel kitle iletisim araglarini kullanarak sorunu
dile getirmeye ya da yasal yollara bagsvurmaya ¢cok meyilli degildirler.

o Sikayetten uzak duranlar farkli sekillerde sikayet girisiminde bulunmay1
tercih etmemekte, mesafeli durmaktadir. Bu kiime sosyal medyayi,
internetteki sikayet platformlarimi ve geleneksel kitle iletisim araglarini
kullanarak sorunu dile getirmeyi, isletmeye ya da yasal yollara
bagvurmay1 hi¢ tercih etmemektedir. Almaktan vazge¢cme ve vazgegirme
egilimleri de diger kiimelere gore diisiiktiir.

e llgilenim ve degistirme maliyeti acisindan bakildiginda sikayet egilimleri
farkli olan kiimelerin arasinda farkliliklarin ve benzerliklerin oldugu
gorilmektedir. Kumelerdeki katilimcilar kullandiklari akilli telefon
markasindan vazge¢meyi c¢ok zor bulmamaktadir. Benzer sekilde
kiimelerdeki katilimcilar akilli telefonlarin, kullanicisinin kim ve nasil
biri olduguna dair bir anlam tagidigin1 hi¢ diisinmemektedir. Bir ya da
bir ka¢ sikayet girisiminde bulunmay1 tercih eden kiimeler olan
isletmeden ¢6zlim bekleyenler, aktif sikayetciler ve markay1 terk edenler
sikayetten uzak duranlar kiimesine gore akilli telefon satin almay1 daha

fazla diizeyde zevkli bulmaktadir ve ilgi diizeyleri yiiksektir. Bu {i¢ kiime
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sikayetten uzak duranlar ile karsilastirildiginda akilli telefon satin almay1
daha fazla dlzeyde riskli de bulmaktadir. Markayi terk edenler ve aktif
sikayetciler, sikayete mesafeli duran kiime ile karsilastirildiginda akilli

telefon satin alma konusunda daha ¢ok zihinsel karmasa igerisindedirler.

Bu sonuglar dogrultusunda uygulamacilara oneriler sunlardir:

Akilli telefon markalarinin benzer teknik donanimlara sahip modellere
sahip olduklar1 diisliniildiigiinde, silirdiirtilebilir  basarmin  kilit
unsurlarindan biri markalarin miisteri iliskileri ve sorunlar1 y&netme
konusundaki becerileridir. Bu durum sikayet yoOnetiminin daha
profesyonel ve samimi bir sekilde ele alinmasini gerektirmektedir.

Aktif sikayetciler akilli telefonlara yonelik sikayetlerinin ¢oziime
kavusmamasi durumunda isletme ve markalar i¢in tehlikeli birer tiiketici
haline gelebilirler. Bu grup internetin ve sosyal medyanin giiciinden
yararlanarak akilli telefon markalarma kars1 ciddi bir etki alani
olusturabilir. Bunun yaninda yasal yollar aracilifiyla magduriyetlerinin
giderilmesi icin c¢aba sarf etmeleri ve diger tiiketicilerin akilli telefon
tercihlerini etkileyebilecek girisimlerde bulunmalari, akilli telefon
markalarinin imajina ve sadik miisteri kitlesine zarar verebilir. Akilh
telefon sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler bu grubun taleplerine
kars1 somut ve tatminkar ¢oziimler iiretmeli ve siireci iy1 yonetmelidir.
Sikayetten uzak duranlarin sorunlarimi dile getirmemesi akilli telefon
markalar1 agisindan arzu edilen bir durum olmamalidir. Pazarlama
yoneticileri bu kitlenin marka hakkinda konusmasini ve sorunlarini dile
getirmesini tesvik edecek bir iletisim stratejisiyle hareket etmelidirler.
Ayn1 zamanda etkilesimli kanallardan yararlanarak bu grup ile iletisime
gecmeyi ihmal etmemelidirler.

Akillt telefon markalar1 problemin ¢6ziimii i¢in isletmeyi birinci
derecede muhatap olarak goren tuketicilerin girisimlerini bir firsat olarak
gormeli, bu tiketicilerin memnuniyetsizliklerini azaltacak alternatif
cozlimler iiretilmeli ve isletme disindaki platformlarda kizgin birer

miisteri olmalarinin 6niine gegmelidirler.
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e Markayi terk edenlere bu karar1 vermeden 6nce sorunlarinin ¢éziimii i¢in
isletmelerle daha fazla oranda iletisime ge¢cmelerini saglayacak firsatlar
sunulmalidir. Tiiketicinin markayr birakma karar1 vermesi durumunda
bile, magduriyeti telafi etme yoniinde adimlar atilarak, miisteriye 6zel
stirprizler yapilarak tliketicinin markaya tekrar donmesi i¢in ¢aba
gosterilmelidir.

e Sikayet siirecinin ardindan isletmenin sorun ¢ézme seklinden memnun
kalan tiiketicilerin bu olumlu deneyimlerini diger tiiketicilerle
paylasmalarini saglayacak iletisim ortamlari tasarlanabilir.

e Sikayet egilimi yiiksek gruplarin akilli telefonlara ilgisi yiiksek ve satin
alma deneyimini zevkli bulan gruplar olmasi, ayn1 zamanda algiladiklar
riskin yliksek olmasi g6z Oniinde bulundurulmasi1 gereken diger
noktalardir. Tiiketicilerin iirline 6zgli bu ilgilerinin azalmamasi i¢in
markalar sikayet yonetiminde miisteriye Ozel ¢Ozim Uretmeye 0Ozen
gostermelidir.

e Akilli telefon markalart tiiketiciler i¢in zor vazgegilen markalar olma
giiclerini artiracak stratejiler gelistirmelidirler.

Bu sonuglar dogrultusunda ileride yapilacak arastirmalar i¢in Oneriler sunlardir:

o Gelecekte yapilacak arastirmalarda sikayet davranisi, ilgilenim ve
degistirme maliyeti arasindaki iligkiler farkli {riin gruplarinda ele
almabilir.

e Sikayet davranisinda bulunma egilimleri farkli olan gruplarin kisisel ve
psikolojik degiskenler bakimindan ayirt edici Ozelliklerini inceleyen
arastirmalar tasarlanabilir.

e Ogzellikle akilli telefonlarin tiiketicilerin benligiyle ilgili tasidig1 anlamin
daha net bicimde ortaya c¢ikarilmas1 icin gelecekte yapilacak
arastirmalarda gozlem ve goriisme tekniklerinin bir arada kullanildigi
nitel arastirmalar tasarlanabilir.

o Tiiketicilerin sikayet girisimlerini yasadiklari spesifik sorunlar agisindan
ele alan nitel aragtirmalar tasarlanarak, degiskenler arasindaki baglantilar

daha ayrintili betimlenebilir.
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EKLER

—171 s

Sayin Katihmer,

Bu anket formu tiketicilerin akilh telefon satin alirken yasadiklan sorunlara ¢céziim bulmak icin yaptiklan girisimleri
belirlemeye yonelik yapilan bir yiksek lisans tezi kapsaminda hazirlanmigtir. Elde edilecek veriler yalnizca bilimsel
amacla kullarilacaktir. Arastirmanin saghf sorulara vereceginiz cevaplann eksiksiz ve dogru olmasina baghdir. Anketi
cevaplayarak arastirmaya katki verdiginiz icin tesekkir ederim.

Abdullah DOGAN Tokat Gaziosmanpasa Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
A. Akill Telefon Kullanma Egilimleri
1. Akill telefonununuz var mi? { ) Evet { ) Hayr {Cevabiniz hayr ise anketimiz bitmistir]
2. Kacyildir akill telefon kullaniyorsunuz?
{ )1 yildanaz {)1-2yl { )34yl { )56yl {)7-8 vyl ()9 yildan fazla
3. Alkill telefonunuzun markasi nedir?
{ ) iPhone () Samsung () Huawei [ ) Sony ()G [ JHTC
{ ) Nokia { ) Blackberry () Diger (Litfen BelirtiniZ. ..o mmmmnsvsssssnsssessssssssasrases ]
4. Kullandiginiz akill telefon markasinikag yildir kullanyorsunuz?
{ )1yildanaz { )1-2yil { )34yl { )56yl () 7 yildan fazla

5. Bir akill telefonigin ne kadar 6dersiniz?

[ }500-999 TL { )1000-1999 TL () 2000-2999 TL  ( )3000-3999 TL  ( )4000-4999 TL  { ) 5000-5999 TL
{ ) 6000-6993 TL ( ) 7000-7993 TL ( ) 8000-8993 TL  ( )9000-9999 TL  { )} 10.000 TL ve Gzeri

6. Akl telefonunuzu satin alrken ya da sonrasinda bir sorunla karsilastiniz mi? (Bu soruya cevabiniz hayir ise 13.
soruya geginiz)

() Evet [ ) Hayir

7. Sorununuzun [sikayetinizin sebebi neydi? (Liitfen belirtiniz)

8. Sorununuzu/sikayetinizi firmaya ya da baska bir kuruma/platforma ilettiniz mi?

() Evet ( ) Hayir (Bu soruya cevabimz hayir ise 12. soruya geginiz)

9. Sikayetinizi nereye ilettiniz?

9. Sikayetinizi nereye ilettiniz?

() Satin aldiZim magazaya giderek satis gdrevlisine yaptim

() Telefonla misteri hattini arayarak firmanin genel merkeze ilettim

{ )} E-posta/ firmanin sosyal medya hesaplan yoluyla firmanin genel merkezine ilettim

( )} internette cesitli platformlarda sikayetimi paylastim (sikayet siteleri, formlar, vb.)

{ ) Kendisosyal medya hesaplanmda (facebook, twiter, instagram, vb.) sikayetimi bagkalaryla paylagtim
{ }Ilgili kurumlarla paylagtim (tiketici dernekleri, tiketici hakem heyeti, vb.)

{ )} ¥argiya bagvurdum/Firmayi mahkemeye verdim

() DIEEr (LEEen BelirtinizZ. .. s s v s s ]
10. Sikayetiniz nasil sonuglandi?

{ ) Yanrt alamadim ve sorun hala ¢ozilmedi

{ ) Yanrt aldim ama tatmin edici degildi

{ ) Yanit aldim ve sorunum ¢ézaldd

() DIEEr [LUEfEn BelIrTIIZ. ..o ss s bss e s s s st pen s e )

11. Firma sikayetinizi nasil ¢dzdi?

() Hichir sey yapmad { ) Ozir diledi ve agiklama yapt

() Telefonu degistirdi { ) Telefonu alarak parami iade etti

() Telefonu Gcretsiz tamir etti () DIger [LUtfen Belirtiniz. .. e reneceecvecsscnnnm e smsenecnesn s sas nessens )

12, Sikayetinizi iletmeme sebebiniz neydi?

() Sikayet etmenin bir ise yaramayacagini dostndim

() Nereye sikayet edecegimi bilemedim

() Sikayet ederek maddi anlamda zarara ugrayacagimi distnddm

{ ) Sorunun sikayet edecek kadar boyik bir sorun olmadigini disiandidm

() Sikayet etmenin zahmetine katlanmak istemedim

() DIBEr [LOLfEn BelIIHIIZ. ... s bss e s s s s st et pen s e )



B. Akilh Telefonlar ve Sikayet Davramisi ile ilgili Tutumlar
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13 | Akilh telefon satin almak benimicin cok 6nemlidir
14 | Akill telefonlaragercekten cokilgi duyanm
15 | Akill telefonlarile hig ilgilenmem
16 | Akill telefon almaktan gercekten cok hoglaninm
17 | Me zaman akilli telefon satin alsam, kendime hediye almis gibi
hissederim
18 | Kendime akill telefon almaktan keyif alinm
19 | insanlarin satin aldigr akilh telefonla bakarak o kisi hakkinda birgok sey
soyleyebilirim
20 | insanlarn satin aldigi akilli telefon onun kim oldugu hakkinda ipuclar
verir
21 | satin aldigim akilh telefon benim nasil biri oldugumu yansitir
22 | Akilh telefon satin alirken yanhs yapmak cok 8nemli degildir
23 | ihtiyaglarmu kargilamayan bir akill telefon satin almak gok sinir
bozucudur
24 | Akilh telefon satin aldiktan sonra yanhs bir secim yaptigimi anlarsam
kendime kizanm
25 | Akilli telefon satan magazalarda riinlere bakarken hangisinisecmem
gerektifi konusunda daha ok kararsizlk yasanm
26 | Akilli telefon satin alan biri, dogru ya da yanls tercih yaptig
konusunda asla tam anlamryla emin olamaz
27 | Akill telefon secmek daha cok zor bir istir
28 | Akilli telefon satin alan biri, sectigi Griinden asla tam emin olamaz
E
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29 | Kullandi@im akilh telefonu degistirsem, iyi bir telefon hakkinda bilgi
toplamak benim icin cok zahmetliolur
30 | Kullandi@im akillh telefonu degistirsem parami kot bir telefon alarak
bosa harcama riskim vardir
31 | Kullandigim akill telefonu degistirsem, yenitelefon markasindan kot
hizmetalma riskim vardir
32 | Kullandigim akilh telefonu degistirsem, yenitelefonlailgili hayal
kirkhigina ugrayabilirim
33 | Suan kullandifim telefonun yerine diger akill telefon markalarin
kolaylikla tercih edemem
34 | Cogu akill telefon markasibenzer kalitedir ve benzer hizmetleri sunar
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35 | Problemiunuturve hichir seyyapmam
36 | Mutlaka satin aldifim magazaya gider ve sikayette bulunurum
37 | Firmaya giderek ya da misteri hattindan arayarak sorunun
¢ozilmesini (tamir etme/Urin0 degistirme/paraiadesi, vb.) talep
ederim
38 | Markaninweb sayfasi Gzerinden, sosyalmedya hesaplarindan firmaya
ulasarak sorunun ¢ézdlmesinitalep ederim
39 | Problemleilgili gelecekte dahaiyi hizmetversinler diye firmaya
problemi bildiririm
40 | Toketici dernekleri, tiketici hakem heyetigibi kurumlara bagvururum
ve problemi czmeleriicin yardim isterim
41 | Problemisikayetsiteleri, formlar gibi internet platformlarinda
paylagarak firmaya/markaya ulaginim
42 | Televizyon, gazete gibi medya kuruluslarina durumu ileterek problemi
diger tiketicilerle paylasmalarini isterim
43 | Yasal yollara bagvururum
44 | Telefonlailgili yasadifim problemiarkadaslanma, akrabalanma
anlatinm
45 | Arkadaslarimi, akrabalarimi bu telefon markasini kullanmamalar icin
ikna ederim
46 | Kendisosyal medya hesaplanmda (facebook, twiter, instagram, vb.)
sikayetimi baskalaryla paylaginm
47 | sikayetsiteleri, formlar gibi internet platformlarinda sikayetimi/k&ta
deneyimimidiger tiketicilerle paylasinm
48 | internet Gzerinden yaptifim paylagimlarla diger taketicileri markayi
kullanmamalari icin ikna ederim
49 | Aynitelefon markasinibir daha satin almam
50 | Telefonu satan magazadan bir daha Griin satin almam
51 | Problemyasasam bile yeniden satin almam gerektiginde yine ayni
markayi satin alinm
C. Demografik Bilgiler
52.Cinsiyetiniz? [ ) Kadin [ ) Erkek
53.¥asiniz? [ )18-25 [ }26-35 { ) 36-45 [ }46-55 { ) 56-65 [ ) 66 veiisti
54.Medenihaliniz? () Evli () Evli degil
55.Egitim durumunuz?
{ ) Okur-yazar { ) ilkaokul { ) Ortackul { ) Lise
{ ) Universite {Onlisans/Lisans) { ) Yiksek Lisans/Doktara
56.Mesleginiz?
{ ) Iissiz { )Evhammi () isci { ) Memur ( ) Esnaf [ ) Serbestmeslekerbabi
{ ) Ogrenci ( ) Giftgi ( ) Emekli { ) Sanayicifticcar { ) Ozelsektor calisan:
[ ) Asker [ ) Akademisyen () Ogretmen () Diger (Liitfen Belirtiniz) v s

Ankete katildiginiz igin tesekkiir ederim



Adi Soyadi
Dogum Yih ve Yeri
Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Yabanci Dili

Is Deneyimi

Tletisim

E-Posta Adresi
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