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ÖZET  

Şikâyet yönetimi ve marka değeri kavramları işletme literatüründe geniş bir yere sahiptir. Şikâyet yönetimi 

işletmeler için hem müşteri kazanmaları için bir fırsat hem de olabilecek kusurlardan dolayı müşteri 

kaybetmeleri için bir tehdit olarak görülmektedir.  Yapılan çalışmada şikâyet yönetiminin marka değeri 

üzerindeki etkisi incelenmiştir. Çalışma evreni, GSM operatörlerinin müşterilerinden oluşmaktadır. 

Çalışmanın örneklemi TRC3 bölgesinde kolayda örnekleme ile seçilen GSM operatörü müşterileridir. 

Örneklemden çevrimiçi anket yoluyla 389 adet veri toplanmıştır. Toplanan verilerle faktör, güvenilirlik, 

korelasyon ve regresyon analizleri yapılarak şikâyet yönetiminin marka değeri üzerindeki etkisi 

gözlemlenmiştir. Yapılan analiz sonuçlarına göre şikâyet yönetiminin marka değeri, memnuniyet ve güven 

üzerinde olumlu bir etkiye sahip olduğu görülmektedir. Ayrıca aracı değişkenler olarak incelenen 

memnuniyet ve güvenin de şikâyet yönetiminin marka değerine etkisinde olumlu bir rolü olduğu tespit 

edilmiştir. Bu bağlamda memnuniyet ve güven oluşturmak isteyen işletmelerin müşterilerinin şikâyetlerini iyi 

anlayıp analiz etmelerinin gerektiği söylenebilir. 

 

ABSTRACT 

Complaint management and brand value concepts have a wide place in the literature. Complaint 

management appears as an opportunity for businesses to gain customers as well as a threat to lose 

customers. This study examines how complaint management affects brand value. In the study, the effect of 

complaint management on brand value was examined. The study was carried out on the customers of GSM 

operators. As the sample of the study, 389 GSM operator customers in the TRC3 region were determined. 

Study data were obtained through an online questionnaire. The effect of complaint management on brand 

value was observed by analyzing the collected data. According to the results of the analysis, it is seen that the 

complaint management has a positive effect on brand value, satisfaction and trust. In addition, satisfaction 

and trust, which are examined as mediating variables, were found to have a positive role in the effect of 

complaint management on brand value. In this context, businesses that want to create satisfaction and trust 

should listen and analyze their customers' complaints well. 

 

 

                                                 

1   Bu makale, birinci yazarın ikinci yazar danıĢmanlığında hazırladığı ve 2020 yılında ġırnak Üniversitesi Lisansüstü Eğitim 

Enstitüsü tarafından kabul edilen “Şikâyet Yönetiminin Marka Değerine Etkisi: TRC3 Bölgesi Üzerine Bir Uygulama” 

baĢlıklı yüksek lisans tezinden geliĢtirilerek üretilmiĢtir. 
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1. GĠRĠġ 

Günümüzde iĢletmeler arasındaki rekabet ortamı, müĢteriler için büyük bir avantaj sağlamaktadır. ĠĢletmeler 

arasında geliĢen rekabet ortamı ile birlikte her pazarda ve faaliyet alanında birden fazla seçeneğe sahip olan 

müĢteri, herhangi bir iĢletmeyle yaĢadığı bir sorun sonrasında iĢletmeyle iliĢkisini kesip daha memnun 

kalacağını düĢündüğü iĢletmelere yönelebilmektedir. Satılan ürünün iĢletmenin tanıtımını yaptığı kadar iyi 

olmaması müĢteri ve iĢletmeyi karĢı karĢıya getirebilmekte olup, iĢletmeler için risk doğurabilmektedir. 

MüĢterinin üründen beklediği faydayı elde edememesi sonucunda müĢteri tatmin olamayacak ve bu durum 

müĢterinin iĢletmeye olan güveninin azalmasına neden olacaktır. YaĢadığı tatminsizlikten dolayı güveni kırılan 

müĢteri, Ģikâyet yoluyla iĢletme ile tekrar temas kurabilmektedir. MüĢteri, yaptığı Ģikâyetin ele alınma, 

değerlendirilme ve sunulan telafi yöntemine göre ya iĢletme ile tüm iliĢkisini kesmekte ya da kaybettiği güveni 

geri kazanmaktadır. Bu bağlamda iĢletme müĢteriyi geri kazanabilmek için gerekirse o üründen elde ettiği 

kardan vazgeçebilmektedir. Üründeki eksiklerin hızlı tespit edilmesi ve duruma yerinde müdahale edilmesi için 

Ģikâyet, iĢletmeler için bir fırsat olarak görülmekte olup marka değeri ve marka imajını etkilemektedir. Bu 

bağlamda, iĢletmelerin rekabet avantajı elde edip sürdürmesini de etkilemektedir (Weitzl ve Hutzinger, 2019:5). 

Yapılan çalıĢmada Ģikâyet yönetiminin marka değeri üzerindeki etkisi incelenecektir. ÇalıĢma evreni, GSM 

operatörlerinin müĢterilerinden oluĢmaktadır. ÇalıĢmanın örneklemi TRC3 bölgesinde (Batman, Mardin, Siirt, 

ġırnak) kolayda örnekleme ile seçilen GSM operatörü müĢterileridir. Örneklemden çevrimiçi anket yoluyla 389 

adet veri toplanmıĢtır. Toplanan verilerle faktör, güvenilirlik, korelasyon ve regresyon analizleri yapılarak 

Ģikâyet yönetiminin marka değeri üzerindeki etkisi incelenmiĢtir. 

 

2. KAVRAMSAL AÇIDAN ġĠKÂYET YÖNETĠMĠ VE MARKA DEĞERĠ 

ġikâyet yönetiminin marka değerine olan etkisini daha iyi anlamak için öncelikle Ģikâyet yönetimi ve marka 

değeri kavramlarının kısaca ele alınması yararlı olacaktır. Bu bağlamda ayrıca memnuniyet ve güvenin Ģikâyet 

yönetimi ve marka değeri ile iliĢkisi üzerinde de durulacaktır. 

 

2.1. ġikâyet Yönetimi 

ġikâyet kavramı, müĢterilerin satın aldığı üründen beklediği düzeyde fayda sağlayamadığında ortaya çıkan 

durum olarak açıklanmaktadır (Weitzl ve Hutzinger, 2019: 8). MüĢterilerin hem satın alma aĢamasında hem de 

satın almadan sonra bazı beklentileri söz konusu olmaktadır. Bu beklentilerin karĢılanmaması veya ürünün 

anlatıldığı gibi olmaması durumunda müĢterilerde bir huzursuzluk söz konusu olabilmektedir. Bu gibi 

durumlarda müĢterinin yaĢadığı durumu iĢletmeye veya yasal yollar ile gerekli kurumlara bildirmesi Ģikâyet 

olarak ifade edilmektedir (Barlow ve Moller, 1999:19). 

ġikâyetin ve müĢteri kaybının önüne geçmenin en iyi yolu müĢteriyi yakından tanımaktır. ĠĢletmelere yapılan 

olumlu veya olumsuz tüm geri dönüĢler iĢletmelerin kendisini geliĢtirmesine ve daha iyi hizmet sunmasına 

yardımcı olmaktadır. ġikâyet bildirimleri doğrudan iĢletmeye yapılmadığında negatif sonuçlara neden olmakla 

birlikte; iĢletmelerin zayıf yönlerini tüketici ağzından duyma gibi büyük bir fırsat sağlamaktadır (BarıĢ, 

2006:22). 

MüĢteri Ģikâyetleri kavramsal olarak olumsuz bir algı yaratsa da, iĢletmeler için aslında ikinci bir fırsat anlamına 

gelmektedir. Yapılan Ģikâyetler iĢletmenin hatalarını görmelerine ve düzeltmelerine olanak sağlamaktadır. 

ĠĢletmelerin ana hedeflerinin arasında sürdürülebilir büyüme ve müĢterilerin gözünde güçlü bir imaj yaratma 

gibi hedefler söz konusudur. Pazarda güçlü bir yer edinmek için iĢletmelerin müĢteriler ile iyi iliĢkiler kurması 

önemlidir. Ayrıca yeni müĢteri kazanımı ve mevcut müĢterinin elde tutulması da pazarda güçlü bir yer edinmek, 

büyüme ve daha fazla kâr elde edebilmek için önemlidir (Reichheld ve Sasser, 1990). 

Memnuniyeti yüksek müĢteriler elde etmek için Ģikâyetlerin iĢletmeler adına bir fırsat olduğu ifade edilmektedir 

(Stevens vd., 20018:376). Yapılan hatalardan çok, müĢterilerin çözüme önem verdiklerini ve bu çözümden 

memnun kalmaları durumunda ise iĢletmeye karĢı yüksek bir sadakat gösterdikleri yapılan araĢtırmalarda 

belirtilmektedir (Singh ve Pandya, 1991:7). Bu bağlamda müĢterilerin Ģikayetlerinin çözüme ulaĢması sonrası 

memnuniyet duyup iĢletmeye sadık kalması ile iĢletmenin sağlayacağı faydalar aĢağıda sıralanmaktadır (Yılmaz 

vd., 2016:944; Zeithaml ve Bitner, 2000:143); 
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 KaybedilmemiĢ ve memnuniyet duyan bir müĢteri, 

 SatıĢlarda yükselme ve (ölçek ekonomisi oluĢturarak) maliyetlerde azalma, 

 ĠĢletme ürünlerinde iyileĢtirme ve ağızdan ağıza pozitif iletiĢim, 

 ÇalıĢanların iĢletmeye sadakatinin artmasıdır. 

ĠĢletmeden vazgeçmiĢ bir müĢteri, iĢletmeye Ģikâyet bildirimi yapmak yerine doğrudan iĢletmeden uzaklaĢma 

kararı da alabilmektedir. Bu nedenle iĢletmelere Ģikâyette bulunan müĢterilerin yarıdan fazlası Ģikâyet 

çözümünün olumlu olması durumunda iĢletmeyle iliĢkisini kesmemektedir (Timur ve Sarıyer, 2004:9-32). 

ġikâyetlerin daha kaliteli ürünler üretmek için iĢletmelere yol gösterici bir özelliği bulunmaktadır. Bu yüzden 

bir Ģikâyet karĢısında iĢletmenin, Ģikâyeti bir tehdit unsuru olarak değil bir çözüm unsuru olarak 

değerlendirilmesi gerekmektedir. Çözüme ulaĢmıĢ her Ģikâyet, potansiyel bir müĢteri ve kâr anlamına 

gelmektedir (Barlow ve Moller, 1999). MüĢterilerin büyük bir kısmı iĢletmeye Ģikâyet bildirimi yapmak yerine 

doğrudan iĢletmeyle iliĢkilerini kesme yoluna gitmektedirler. Bunun nedenlerini Ģu Ģekilde sıralamak 

mümkündür (Alabay, 2012); 

 ĠĢletmeyle iletiĢime geçmenin zorluğu, 

 ġikâyet çözümü süresinin uzun olması, 

 ĠĢletme politikasına yabancılık, 

 ġikâyet bildirimdeki süreçlerin uzamasıdır. 

ġikâyet kanallarının basitleĢtirilmesi daha hızlı geri dönüĢlere olanak sağlamaktadır. Böylelikle daha fazla 

müĢteriden geri dönüĢ alınabilmektedir. ĠĢletmenin müĢteri açısından olayı değerlendirmesi müĢterinin 

iĢletmeye karĢı olan güvenini artırmaktadır. Güveni artan müĢteriler, sonraki alımlarını hızlı bir Ģekilde yine o 

iĢletmeden gerçekleĢtirmektedir (Bozgeyik, 2005). 

Günümüzde teknolojinin çok hızlı bir Ģekilde geliĢmesinden dolayı iĢletme ile müĢteri arasındaki iletiĢim 

imkanları artmaktadır (Stevens vd., 2018:379). ġikâyet ve dilek kutuları, doğrudan çalıĢanlara Ģikâyet bildirimi, 

anketler, müĢteri destek masası, teknolojik kanallar, elektronik posta, çağrı merkezleri Ģikâyet bildirimi için 

oldukça iĢlevsel olsa da sadece Ģikâyet bildirimi için değil bazen pazarlama ve tutundurma aracı olarak da 

kullanılmaktadır. 

 

2.2. Marka Değeri 

Marka değeri, iĢletmenin itibarını yansıtan soyut bir kavram olarak karĢımıza çıkmaktadır. ĠĢletmeler için getiri 

anlamına gelen, yatırımcılar için ise oldukça önemli bir kavram olan marka değeri, iĢletme tarafından 

yatırımcılara benimsetilmektedir (Kotler, 2010:127). Marka değeri, iĢletmelerin performans ölçümü ve rekabet 

gücünü yansıtmaktadır. 

Marka, iĢletmelerin diğer iĢletmelerden farklılaĢmasını sağlayan sembol ve iĢaret görevi üstlenen fonksiyonel 

bir araçtır (Kotler ve Keller, 2006:274). Bir diğer tanıma göre ise marka, ürünün değerini artıran ve tüketicilere 

ek bir tatmin duygusu veren semboldür (Farquhar, 1989:25). 

Tüketiciler bir ürünü satın alırken somut veya soyut olarak tatmin olmak istemektedirler. Satın alınan ürünler bu 

duyguyu sağlarken, marka değeri de tüketiciye bu duygunun yanı sıra güven duygusunu aĢılamaktadır (Vázquez 

vd., 2002:30). Günümüzde ürünler ihtiyaç ve istekleri karĢılamak için yeterli düzeyde olmasına rağmen bazı 

iĢletmeler marka değerleri sayesinde rakiplerine oranla daha yüksek kâr elde etmektedir. 

MüĢterilerin, iĢletmelere bakıĢ açısı markaların büyüklüğüne göre değiĢmektedir. Bunun farkında olan 

iĢletmeler, lisanslama veya bayilik iĢlemlerinde oldukça seçici olmaktadırlar ve markalarının değer 

kaybetmesine neden olabilecek her Ģeyden uzak durmaktadırlar. Keller ve Lehmann (2006)’a göre, marka 

değerinin beĢ boyutu bulunmaktadır. Bunlar; 
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 Farkındalık: Marka isminin önemini tüketiciye ulaĢtırmak, iĢletmenin güçlü bir imaja sahip olmasıyla 

mümkün olmaktadır. Markanın hangi ürünleri ile pazarda ön planda olacağına yöneticiler karar 

vermektedir. Tüketiciler ise markanın gücüne göre markaya bağlanmaktadır. Bir iĢletme eğer marka 

olarak güçlü ise üreteceği yeni ürünlerin pazarda tutunması da daha kolay olmaktadır (BaĢ, 2015:117). 

 Tutumlar ve Çağrışımlar: ĠĢletmenin tüketiciye karĢı tutumları, tüketicinin zihnindeki marka 

çağrıĢımlarını doğrudan etkilemektedir. Marka çağrıĢımları, tüketicinin satın alma kararlarını doğrudan 

etkilemektedir (Aaker, 1991:110). ÇağrıĢım, tüketiciler için iĢletme hakkında bilgi ve güven anlamına 

gelmektedir. ÇağrıĢımların güçlü olması, tüketici için daha fazla bilgi anlamına gelmektedir. Bu durum da 

tüketicinin bağlılığını artırmaktadır (Keller, 2000:9). 

 Marka Bağlılığı: Tüketicinin markayla ilgili sonraki alımlarda rastlantısal olmayan olumlu davranıĢlarını 

ifade etmektedir (BaĢ, 2015: 102).  Marka bağlılığı bulunan tüketicilerin tatmin düzeylerine göre fiyat 

artıĢlarına verdikleri tepkiler de düĢük seviyelerde olmaktadır. 

 Algılanan Kalite: Markanın rakipleri ile arasındaki farkı ifade etmektedir. Kalitenin rakiplere göre daha 

üst seviyede tutulması günümüzde iĢletmeler için temel hedef haline gelmektedir. 

 

2.3. Memnuniyet ve Güvenin ġikâyet Yönetimi ve Marka Değeri ile ĠliĢkisi 

Memnuniyet, iĢletmelerin karlılığını doğrudan etkileyen ve bu nedenle iĢletmelerin hem amacı hem de baĢarısı 

olarak tanımlanan bir faktördür. ĠĢletmelerin satıĢ öncesi, satıĢ anı ve satıĢ sonrası her mal ve hizmetinden 

kaynaklanabilmektedir. Bu nedenle, iĢletmeler hakkındaki memnuniyetini veya Ģikayetini çevresi ile 

paylaĢabilen her müĢterinin, potansiyel bir reklam öğesi olduğu önemle belirtilmektedir (Gökdeniz vd., 

2011:174). 

Güven kavramı, iki farklı temele dayanmaktadır. Bunlar “güvenilirlik odaklı” güven ve “performans / 

memnuniyet odaklı” güvendir. Güvenilirlik odaklı güven, markanın geçmiĢten günümüze değin oluĢturmuĢ 

olduğu imaj bağlamında Ģekillenmektedir. Performans/memnuniyet odaklı güven ise, müĢterinin ilgili markanın 

bir mal veya hizmetinden memnun kalması ile oluĢmaktadır (Reast, 2003). 

Literatürde yer alan çalıĢmalarda Ģikayet yönetiminin memnuniyet ve güven üzerinde; memnuniyet ve güvenin 

de marka değeri üzerinde etkisinin olduğu ifade edilmektedir (Lloyd ve Mulcahy, 1994; Singh ve Wilkes, 1996; 

Blodgett vd., 1997; Gelbrich ve Roschk, 2011; Friele vd., 2015; Osarenkhoe vd., 2017). 

 

3. ARAġTIRMANIN METODOLOJĠSĠ 

AraĢtırmanın uygulanması ile ilgili bu kısımda sırasıyla araĢtırmanın önemine, amacına, modeline, 

hipotezlerine, evren-örneklem aralığına, kısıtlarına ve yöntemine kısaca değinilecektir. 

 

3.1. AraĢtırmanın Amacı ve Modeli 

GSM sektörü Ģikâyet yönetimine ihtiyaç duyulan sektörlerin baĢında gelmekte olup online Ģikayet sitelerine 

göre en fazla Ģikayet alan sektörlerden biridir. Sektörde faaliyet gösteren Türk Telekom 104.431 Ģikâyet almıĢ 

olup, bunun neticesinde 1.7/5 puana sahip olmuĢtur. Vodafone ise 65.219 Ģikâyet almıĢ olup, yine bu duruma 

göre 1.9/5 puanı bulunmaktadır. Turkcell de 42.271 Ģikâyet alarak 2.1/5 puana sahip olmuĢtur (sikayetvar.com).  

Yapılan incelemeye göre GSM sektörü bankacılık, ulaĢım ve kargo sektörlerinden daha fazla Ģikâyet almaktadır. 

Bu nedenle yapılan çalıĢma hem literatür, hem de ilgili sektör için önem ifade etmektedir. ÇalıĢmanın amacı, 

Ģikâyet yönetimin marka değerini nasıl etkilediğini incelemektir. ÇalıĢmanın TRC3 bölgesi illeri olan Mardin, 

Batman, Siirt ve ġırnak’ta yapılmıĢ olması -daha önce bu bölge özelinde çalışma yapılmamış olması- nedeniyle 

çalıĢmaya farklılık kazandırmaktadır. 

ÇalıĢmada incelenen değiĢkenlerin sistematik bir düzende bir araya gelmesiyle oluĢan modeller, çalıĢmanın 

özeti gibi değerlendirilmektedir. Bu çalıĢmada yer alan değiĢkenler ġekil 1’de gösterilmektedir. 
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ġekil 1. AraĢtırmanın Modeli 

 

ġekil 1’de çalıĢmadaki bağımlı, bağımsız ve aracı değiĢkenler gösterilmektedir. Modelde bağımsız değiĢken 

olarak Ģikâyet yönetimi, bağımlı değiĢken olarak marka değeri ve aracı değiĢkenler olarak ise memnuniyet ve 

güven ele alınmaktadır. Bu bağlamda araĢtırmanın hipotezleri ise aĢağıda sıralanmaktadır. 

H1: ġikâyet yönetiminin marka değeri üzerinde olumlu yönde etkisi vardır. 

H2: ġikâyet yönetimin memnuniyet üzerinde olumlu yönde etkisi vardır. 

H3: ġikâyet yönetimin güven üzerinde olumlu yönde etkisi vardır. 

H4: Memnuniyetin marka değeri üzerinde olumlu yönde etkisi vardır. 

H5: Güvenin marka değeri üzerinde olumlu yönde etkisi vardır. 

H6: ġikâyet yönetiminin marka değerine etkisinde memnuniyetin kısmi aracı rolü vardır. 

H7: ġikâyet yönetiminin marka değerine etkisinde güvenin kısmi aracı rolü vardır. 

 

3.2. AraĢtırmanın Anakütlesi, Örneklemi ve Kısıtları 

AraĢtırmanın ana kütlesi Türkiye’de faaliyet gösteren GSM operatörlerinin (Türk Telekom, Vodafone, Turkcell) 

TRC3 bölgesindeki (Batman, Mardin, Siirt, ġırnak) müĢterileridir. Bu müĢterilerin sayısı kesin olarak 

bilinmemektedir. Bilgi Teknolojileri ve ĠletiĢim Kurumu tarafından üçer aylık bazda ülke genelindeki toplam 

GSM abone sayıları açıklanmaktadır. Ancak Ġller ve firmalar bazında ayrı ayrı düzenlenmiĢ detaylı bir liste 

kamuoyu ile paylaĢılmamaktadır. 31 Aralık 2019 tarihi esas alındığında Türkiye, sahip olduğu 83.154.997 

kiĢilik toplam nüfusa (TÜĠK, 2020) karĢın, 80.790.877 GSM abonesine sahiptir (BTK, 2019:61). KiĢi baĢına 

neredeyse 1 gsm aboneliğinin düĢtüğü Türkiye’de iller bazında nüfusu göre böyle bir kıyaslama maalesef ki 

yapılamaz. Dolayısıyla araĢtırmanın evreni kesin bir sayı ile ifade edilememektedir. Ancak her halukarda 

100.000 üzeri olduğu hayatın genel gerçeklikleri doğrultusunda aĢikârdır. 

AraĢtırmanın örneklemi, kolayda örnekleme yöntemi ile ulaĢılan GSM operatörlerinin 389 müĢterisidir. 

Bilimsel araĢtırmalarda evreni oluĢturan kiĢi sayısına göre kabul edilebilir örneklem büyüklükleri istatistikî 

formülle hesaplanmaktadır. Ancak Sekaran (1992:253) tarafından yapılan hesaplamalara göre evren kiĢi sayısı 

100.000’den sonra örneklem büyüklüğü değiĢmemektedir. AraĢtırmamızın evreni de 100.000 üzeri kiĢiden 

oluĢtuğu için bu formüle göre çalıĢmanın evreni için %95 güven aralığında, ± %5 örnekleme hatası ile gerekli 

örneklem büyüklüğü “384 kişi” olarak hesaplanmıĢtır. Dolayısıyla ihtiyaç duyulan örneklem kiĢi sayısı (384) 

araĢtırmada 389 kiĢi ile sağlanmıĢtır. 

AraĢtırmada zaman ve maliyet kısıtlarını aĢmak amacıyla 1 Kasım - 31 Aralık 2019 tarihleri arasında ve TRC3 

bölgesi illerinde araĢtırma gerçekleĢtirilmiĢtir. Dolayısıyla çalıĢmanın en temel kısıtı, araĢtırmanın yapıldığı 

dönem (zaman) olarak karĢımıza çıkmaktadır. Yine çalıĢma TRC3 bölgesi ile sınırlandırılmıĢ olması bir diğer 

önemli kısıttır. 
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3.3. AraĢtırmanın Yöntemi 

Veri toplama yöntemi olarak anket yönetimi kullanılmıĢtır. ġikâyet yönetimi ve güven ölçekleri Kau ve Loh 

(2006)’ın çalıĢmasından, memnuniyet ölçeği Gökdeniz vd. (2011)’in çalıĢmasından, marka değeri ölçeği ise 

Washburn ve Plank (2020)’ın çalıĢmasından elde edilmiĢtir. Anket soruları Türkiye’deki GSM operatörlerine 

uyarlanmıĢtır. Ġlgili anket elektronik ortamda hazırlanarak, online anket uygulama yöntemi ile veriler 

toplanmıĢtır. TRC3 bölgesinde Kasım-Aralık 2019 tarihlerinde toplamda 400 üzeri kiĢi ankete katılım 

göstermiĢtir. Hatalı ya da eksik veri içerdiği tespit edilen anketler çalıĢma kapsamından çıkartılmıĢtır. Geriye 

kalan 389 adet anket verilerine SPSS 23.0 paket programı kullanılarak faktör, güvenilirlik, korelasyon ve 

regresyon analizleri uygulanmıĢtır. 

 

4. ARAġTIRMANIN BULGULARI 

AraĢtırma verilerinin analiz edilmesi sonucunda elde edilen bulgular değerlendirilmiĢtir. Bu bulgular kendi 

içerisinde “demografik bulgular”, “ölçeklere ilişkin analiz sonuçları”, “korelasyon analizi sonuçları”, 

“regresyon analizi sonuçları” ile “memnuniyet ve güvenin aracılık rolüne ilişkin analizler” olarak tasnif 

edilmiĢtir. 

 

4.1. Demografik Bulgular 

Tablo 1’de çalıĢmaya katılan 389 katılımcı hakkında demografik (cinsiyet, medeni durum, yaĢ, eğitim, meslek, 

gelir, hat ve fatura durumu) bilgiler yer almaktadır. 

Tablo 1. Demografik Bulgular 

Demografik Profil Fr. % Demografik Profil Fr. % 

Cinsiyet 
Kadın 183 47,0 Medeni 

Hal 

Evli 75 19,3 

Erkek 206 53,0 Bekar 314 80,7 

YaĢ 

25 ve altı 237 60,8 

Eğitim               

Durumu 

Ġlköğretim 34 8,7 

26-35 131 33,7 Lise 89 22,8 

36-45 15 3,9 Ön Lisans 84 21,6 

46-55 1 0,3 Lisans 150 38,6 

56-65 4 1,0 Yüksek Lisans 29 7,5 

65 ve üstü 1 0,3 Doktora 3 0,8 

Meslek 

Kamu Sektörü 56 14,4 

Gelir 

2000 TL ve altı 252 64,8 

Özel Sektör 92 23,7 2001 – 4000 TL 69 17,7 

Öğrenci 160 41,1 4001 – 6000 TL 44 11,3 

ÇalıĢmıyor 81 20,8 6001 – 8000 TL 11 2,8 

Hat 

Durumu 

Turkcell 70 18,0 8000 TL üstü 13 3,4 

Vodafone 190 48,8 Hat 

Durumu 

Faturasız 192 49,4 

Türk Telekom 129 33,2 Faturalı 197 50,6 

AraĢtırmada demografik bulgular sekiz değiĢken üzerinden incelenmektedir. Buna göre, katılımcıların %53’lük 

kısmı erkeklerden %47’lik kısmı ise kadınlardan oluĢmakta olup dengeli dağılım göstermektedir. Katılımcıların 

medeni durumuna göre %80,7’lik kısmı bekâr; yaĢ durumuna göre %60,9’luk kısmı 25 yaĢ ve altında; eğitim 

durumuna göre %38,6’lık kısmı lisans eğitimine sahip; meslek durumuna göre öğrenciler çoğunlukta; gelir 

durumuna göre ise 2000 TL ve altında gelire sahip olanların çoğunlukta olduğu anlaĢılmaktadır. 
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4.2. Ölçeklere ĠliĢkin Analiz Sonuçları 

AraĢtırmada kullanılan “Şikâyet Yönetimi Ölçeği”, “Memnuniyet Ölçeği”, “Güven Ölçeği” ve “Marka Değeri 

Ölçeği” ile ilgili faktör ve güvenirlik sonuçları Tablo 2’de gösterilmiĢtir. 

Tablo 2. Ölçeklere ĠliĢkin Analiz Sonuçları 

DeğiĢken Faktör Ġfade Ağırlık AVE - CR Diğer Değerler 

ġikâyet 

Yönetimi 

Dağıtım 

D3 

D1 

D2 

P8 

P7 

P9 

P6 

P4 

A2 

P1 

0,809 

0,787 

0,785 

0,776 

0,763 

0,760 

0,699 

0,666 

0,660 

0,630 

 

AVE: 0,541 

CR: 0,921 

 

 

KMO: 0,948 

Ki Kare: 6636,574 Df: 190 

Açıklayıcılık: 71,504 

Güvenilirlik: 0,957 

F:54,341 Sig:0,000 
Empati 

E2 

E1 

E3 

E4 

E5 

0,875 

0,840 

0,832 

0,802 

0,793 

AVE: 0,687 

CR: 0,916 

Prosedür 

P4 

P2 

P3 

P5 

P1 

0,784 

0,782 

0,776 

0,618 

0,554 

AVE: 0,503 

CR: 0,832 

 

Memnuniyet Memnuniyet 

M3 

M4 

M2 

M1 

0,928 

0,925 

0,922 

0,903 

AVE: 0,845 

CR: 0,956 

 

KMO: 0,850 

Ki Kare: 1394,099 Df: 6 

Açıklayıcılık: 84,541 

Güvenilirlik: 0,939 

F:2,462 Sig:0,061 

Güven Güven 

 

G3 

G2 

G1 

 

0,928 

0,925 

0,916 

AVE: 0,851 

CR: 0,945 

KMO: 0,758 

Ki Kare: 802,802 Df: 3 

Açıklayıcılık: 85,207 

Güvenilirlik: 0,913 

F:8,538 Sig:0,000 

Marka Değeri 

Algılanan 

Kalite 

ve 

Sadakat 

K3 

S2 

S3 

K5 

K4 

K2 

S1 

0,850 

0,843 

0,820 

0,799 

0,795 

0,766 

0,688 

AVE: 0,633 

CR: 0,923 
KMO: 0,939 

Ki Kare: 3814,440 Df: 78 

Açıklayıcılık: 67,351 

Güvenilirlik: 0,941 

F:19,865 Sig:0,000 

Farkındalık ve 

ÇağrıĢım 

C2 

C3 

F3 

F2 

F1 

C1 

0,861 

0,843 

0,735 

0,623 

0,619 

0,611 

AVE: 0,522 

CR: 0,865 
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KMO ölçek geçerlilikleri sırasıyla 0,948; 0,850; 0,758; ve 0,939 olarak bulunmuĢ olup örnekleme yeterliliğinin 

yüksek olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu bağlamda değiĢkenler arasında anlamlı bir iliĢkinin olduğu sonucu 

bulunmuĢtur. Ayrıca güvenilirlik analizi sonucu olarak Cronbach’s Alpha değerleri sırasıyla 0,957; 0,939; 

0,913; ve 0,941 olarak bulunmuĢtur. AVE ve CR değerleri de faktör bazında hesaplanmıĢ olup AVE değeri 0,50 

değerinden; CR değeri ise 0,70 değerinden büyüktür. Ayrıca CR değerleri AVE değerlerinden büyük olup tüm 

bu sonuçlar ölçeğin geçerli olduğunu göstermektedir. Sonuç olarak, analiz yapmaya uygun bulunan bu 

sonuçlara dayanarak korelasyon ve regresyon analizine geçilmiĢtir. 

 

4.3. Korelasyon Analizi Sonuçları 

Korelasyon analizi değiĢkenlerin bağımlı ya da bağımsız olmasına bakmaksızın aralarındaki iliĢkiyi ölçerek bu 

iliĢkinin yönünü ve derecesini saptanması için kullanılan bir analizdir (DurmuĢ vd., 2011). Bu bağlamda 

çalıĢmada yer alan değiĢkenler arasındaki iliĢkiler Pearson korelasyon katsayısı ile belirlenmiĢtir (Gegez, 2010). 

Korelasyon analizi sonuçları Tablo 3’te gösterilmiĢtir. 

Tablo 3. Korelasyon Analizi Sonuçları 

 
ġikâyet 

Yönetimi 
Memnuniyet Güven Marka Değeri 

ġikayet 

Yönetimi 

Pearson Korelasyon 1 

 

 

 

Sig. (2-tailed)  

N 389 

Memnuniyet 

Pearson Korelasyon 0,867** 1 

Sig. (2-tailed) 0,000  

N 389 389 

Güven 

Pearson Korelasyon 0,793** 0,851** 1 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000  

N 389 389 389 

Marka Değeri 

Pearson Korelasyon 0,804** 0,769** 0,747** 1 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000  

N 389 389 389 389 

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

Korelasyon analizi sonuçlarına göre Ģikayet yönetimi ve memnuniyet değiĢkenleri arasında pozitif yönde 0,867 

kuvvetinde; Ģikayet yönetimi ve güven değiĢkenleri arasında pozitif yönde 0,793 kuvvetinde; Ģikayet yönetimi 

ve marka değeri değiĢkenleri arasında pozitif yönde 0,804 kuvvetinde; memnuniyet ve güven değiĢkenleri 

arasında pozitif yönde 0,851 kuvvetinde; memnuniyet ve marka değeri değiĢkenleri arasında pozitif yönde 0,769 

kuvvetinde; güven ve marka değeri değiĢkenleri arasında ise pozitif yönde 0,747 kuvvetinde bir iliĢki olduğu 

görülmektedir. Bu bağlamda tüm değiĢkenler arasında pozitif yönde bir iliĢkinin olduğu ve korelasyon 

katsayılarının da 0,01 seviyesinde anlamlı olduğu katsayıların sağ üst köĢesindeki “**” iĢaretinden 

anlaĢılmaktadır. 

 

4.4. Regresyon Analizi Sonuçları 

Bir veya birden fazla bağımsız değiĢkenin bağımlı bir değiĢkeni hangi düzeyde etkilediğini tahmin etmek için 

kullanılan analiz regresyon analizidir (Nakip, 2005). 
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Tablo 4. ġikâyet Yönetiminin Marka Değerine Etkisinin Regresyon Analizi 

Model 

Standardize EdilmemiĢ 

Katsayılar 

Standardize 

EdilmiĢ Katsayılar t Sig. 
R 

0,804a 

R2 

0,647 
B Standart Hata Beta 

(Constant) 0,717 0,109  6,582 0,000 
df1 

1 

df2 

387 

ġikayet Yönetimi 0,824 0,031 0,804 26,640 0,000 
F 

709,674 

Sig. 

0,000b 

a. Dependent Variable: Marka Değeri 

ġikâyet yönetimi ve marka değeri değiĢkenleri arasındaki regresyon eĢitliği “Marka Değeri = 0,717 + 0,804 * 

ġikâyet Yönetimi” Ģeklinde oluĢturulmuĢtur. EĢitliğin anlamlılık (p) değeri 0,05’ten küçüktür ve bu bağlamda 

eĢitliğin istatistiksel olarak anlamlı olduğu sonucuna ulaĢılmaktadır. ġikâyet yönetiminin marka değeri üzerinde 

%64,7 oranında açıklayıcılığı bulunmaktadır ve bu sonuçlar H1 hipotezini desteklemektedir. 

Tablo 5. ġikâyet Yönetiminin Memnuniyete Etkisinin Regresyon Analizi 

Model 

Standardize EdilmemiĢ 

Katsayılar 

Standardize 

EdilmiĢ Katsayılar t Sig. 
R 

0,867a 

R2 

0,752 
B Standart Hata Beta 

(Constant) -0,480 0,112  -4,303 0,000 
df1 

1 

df2 

387 

ġikâyet Yönetimi 1,086 0,032 0,867 34,297 0,000 
F 

1176,239 

Sig. 

0,000b 

a. Dependent Variable: Memnuniyet 

ġikâyet yönetimi ve memnuniyet değiĢkenleri arasındaki regresyon eĢitliği “Memnuniyet = -0,480 + 0,867 * 

ġikâyet Yönetimi” Ģeklinde oluĢturulmuĢtur. EĢitliğin anlamlılık (p) değeri 0,05’ten küçüktür ve bu bağlamda 

eĢitliğin istatiksel olarak anlamlı olduğu sonucuna ulaĢılmaktadır. ġikâyet yönetimin memnuniyet üzerinde 

%75,2 oranında açıklayıcılığı bulunmaktadır ve bu sonuçlar H2 hipotezini desteklemektedir. 

Tablo 6. ġikâyet Yönetiminin Güvene Etkisinin Regresyon Analizi 

Model 

Standardize EdilmemiĢ 

Katsayılar 

Standardize 

EdilmiĢ Katsayılar t Sig. 
R 

0,793a 

R2 

0,628 
B Standart Hata Beta 

(Constant) -0,174 0,139  -1,248 0,213 
df1 

1 

df2 

387 

ġikâyet Yönetimi 1,012 0,040 0,793 25,575 0,000 
F 

1176,239 

Sig. 

0,000b 

a. Dependent Variable: Güven 

ġikâyet yönetimi ve güven değiĢkenleri arasındaki regresyon eĢitliği “Güven = -0,174 + 0,793 * ġikâyet 

Yönetimi” Ģeklinde oluĢturulmuĢtur. EĢitliğin anlamlılık (p) değeri 0,05’ten küçüktür ve bu bağlamda eĢitliğin 

istatiksel olarak anlamlı olduğu sonucuna ulaĢılmaktadır. ġikâyet yönetimin güven üzerinde %62,8 oranında 

açıklayıcılığı bulunmaktadır ve bu sonuçlar H3 hipotezini desteklemektedir. 
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Tablo 7. Memnuniyetin Marka Değerine Etkisinin Regresyon Analizi 

Model 

Standardize EdilmemiĢ 

Katsayılar 

Standardize EdilmiĢ 

Katsayılar t Sig. 
R 

0,769a 

R2 

0,591 
B Standart Hata Beta 

(Constant) 1,495 0,091  16,468 0,000 
df1 

1 

df2 

387 

Memnuniyet 0,629 0,027 0,769 23,668 0,000 
F 

560,173 

Sig. 

0,000b 

a. Dependent Variable: Marka Değeri 

Memnuniyet ve marka değeri değiĢkenleri arasındaki regresyon eĢitliği “Marka değeri = 1,495 + 0,769 * 

Memnuniyet” Ģeklinde oluĢturulmuĢtur. EĢitliğin anlamlılık (p) değeri 0,05’ten küçüktür ve bu bağlamda 

eĢitliğin istatiksel olarak anlamlı olduğu sonucuna ulaĢılmaktadır. Memnuniyetin, marka değeri üzerinde %59,1 

oranında açıklayıcılığı bulunmaktadır ve bu sonuçlar H4 hipotezini desteklemektedir. 

Tablo 8. Güvenin Marka Değerine Etkisinin Regresyon Analizi 

Model 

Standardize EdilmemiĢ 

Katsayılar 

Standardize 

EdilmiĢ Katsayılar t Sig. 
R 

0,747a 

R2 

0,559 
B Standart Hata Beta 

(Constant) 1,557 0,094  16,535 0,000 
df1 

1 

df2 

387 

Güven 0,599 0,027 0,747 22,132 0,000 
F 

489,825 

Sig. 

0,000b 

a. Dependent Variable: Marka Değeri 

Güven ve marka değeri değiĢkenleri arasındaki regresyon eĢitliği “Marka Değeri = 1,557 + 0,747 * Güven” 

Ģeklinde oluĢturulmuĢtur. EĢitliğin anlamlılık (p) değeri 0,05’ten küçüktür ve bu bağlamda eĢitliğin istatistiksel 

olarak anlamlı olduğu sonucuna ulaĢılmaktadır. Güvenin marka değeri üzerinde %55,9 oranında açıklayıcılığı 

bulunmaktadır ve bu sonuçlar H5 hipotezini desteklemektedir. 

Regresyon analizi sonuçları genel olarak değerlendirildiğinde aĢağıda yer alan modeldeki değerlere 

ulaĢılmaktadır. 

ġekil 2. AraĢtırmanın Regresyon Sonuçları 

 

ġekil 2’de bağımsız değiĢkenler ve bağımlı değiĢkenler arasındaki etki düzeyleri gösterilmektedir. Bu bağlamda 

bağımsız değiĢken olan Ģikâyet yönetiminin bağımlı değiĢken olan marka değeri üzerinde %64,7 oranında bir 

açıklayıcılığı söz konusudur. Bağımsız değiĢken olan Ģikâyet yönetiminin aracı değiĢkenler olan memnuniyet ve 

güven üzerinde ise sırasıyla %75,2 ve %62,8 oranında bir açıklayıcılığı bulunmaktadır. ÇalıĢmada ayrıca 

memnuniyet ve güven değiĢkenlerinin bağımlı değiĢken olan marka değeri üzerinde sırasıyla %59,1 ve %55,9 

oranında açıklayıcılığı bulunmaktadır. 
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4.5. Memnuniyet ve Güvenin Aracılık Rolüne ĠliĢkin Analizler 

Aracı değiĢken, bağımsız değiĢkenin bağımlı değiĢken üzerindeki etkisini açıklamaya yardımcı olmaktadır. Bu 

bağlamda, aracılık modelinin testi için belirli koĢullar gerekmekte olup aĢağıda sıralanmıĢtır (Gürbüz ve ġahin, 

2017:79); 

 Bağımsız ve bağımlı değiĢken arasında istatistikî olarak anlamlı iliĢki bulunmalıdır. 

 Bağımsız ve aracı değiĢken arasında istatistikî olarak anlamlı iliĢki bulunmalıdır. 

 Bağımsız değiĢken ile beraber kullanıldığında aracı ve bağımlı değiĢken arasında istatistikî olarak anlamlı 

iliĢki bulunmalıdır 

 Bağımsız ve aracı değiĢken ile bağımlı değiĢkenin regresyon analizi gerçekleĢtirildiğinde; bağımsız ve 

bağımlı değiĢken arasında anlamlı olmayan bir iliĢki bulunursa tam aracılık; aralarındaki iliĢkide azalma 

olursa kısmi aracılık etkisi ortaya çıkmaktadır. 

ÇalıĢmada aracı değiĢken olarak ele alınan memnuniyet ve güvenin Ģikâyet yönetiminin marka değeri 

üzerindeki etkisindeki aracılık rolü Tablo 9 ve Tablo 10’da gösterilmektedir. 

Tablo 9. ġikâyet Yönetiminin Marka Değerine Etkisinde Memnuniyetin Aracı Rolü 

Model Beta se LLCI ULCI t p R2 p Sonuç 

Model 1 1,086 0,031 1,023 1,148 34,297 0,000 0,752 0,000 

Kabul Model 2 0,568 0,060 0,449 0,686 9,407 0,000 0,647 0,000 

Model 3 0,235 0,048 0,140 0,330 4,879 0,000 0,667 0,000 

Model 1: ġikâyet yönetiminin memnuniyete doğrudan etkisi 

Model 2: ġikâyet yönetiminin marka değerine doğrudan etkisi 

Model 3: ġikâyet yönetiminin marka değerine etkisinde memnuniyetin aracı rolü 

Aracılık modelinin test edilmesinde geçerli olan koĢullara göre Ģikâyet yönetiminin marka değerine pozitif 

yönde ve anlamlı düzeyde etkisinin bulunduğu görülmektedir (p= 0,000<0,05). ġikâyet yönetiminin 

memnuniyete pozitif yönde ve anlamlı düzeyde etkisinin bulunduğu görülmektedir (B= 1,086; p<0,05; 

%95CI=1,023-1,148). Beta değerinin anlamlı olduğu, hem p değerinden hem de güven aralığına (CI) ait 

değerlerin 0 değerini içermemesinden anlaĢılmaktadır. ġikâyet yönetiminin marka değeri üzerindeki etkisinde 

memnuniyetin kısmi aracı rolünün bulunduğu tablodaki değerlerden anlaĢılmaktadır (Beta=0,568 > 

Beta=0,235). Bu bağlamda H6 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Tablo 10. ġikâyet Yönetiminin Marka Değerine Etkisinde Güvenin Aracı Rolü 

Model Beta se LLCI ULCI t p R2 p Sonuç 

Model 1 1,012 0,039 0,934 1,090 25,574 0,000 0,628 0,000 

Kabul Model 2 0,583 0,048 0,488 0,679 12,068 0,000 0,647 0,000 

Model 3 0,236 0,037 0,162 0,311 6,250 0,000 0,679 0,000 

Model 1: ġikâyet yönetiminin güvene doğrudan etkisi 

Model 2: ġikâyet yönetiminin marka değerine doğrudan etkisi 

Model 3: ġikâyet yönetiminin marka değerine etkisinde güvenin aracı rolü 

Aracılık modelinin test edilmesinde geçerli olan koĢullara göre Ģikâyet yönetiminin marka değerine pozitif 

yönde ve anlamlı düzeyde etkisinin bulunduğu görülmektedir (p= 0,000<0,05). ġikâyet yönetiminin güvene 

pozitif yönde ve anlamlı düzeyde etkisinin bulunduğu görülmektedir (B= 1,012; p<0,05; %95CI=0,934-1,090). 

Beta değerinin anlamlı olduğu, hem p değerinden hem de güven aralığına (CI) ait değerlerin 0 değerini 

içermemesinden anlaĢılmaktadır. ġikâyet yönetiminin marka değeri üzerindeki etkisinde güvenin kısmi aracı 

rolünün bulunduğu tablodaki değerlerden anlaĢılmaktadır (Beta=0,583 > Beta=0,236). Bu bağlamda H7 hipotezi 

kabul edilmiĢtir. 
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5. SONUÇ 

ġikâyet kavramı genel olarak olumsuzluk ifade etse bile aslında iĢletmeler için ikinci bir fırsat anlamına 

gelmektedir. ĠĢletmeye Ģikâyet bildiren müĢterilerin büyük bir kısmı hala iĢletmeden vazgeçmemiĢ 

müĢterilerdir. ġikâyet bildirmeyen müĢterilerin ise hepsinin memnun oldukları gibi bir yanılgıyı kapılmak yanlıĢ 

olur çünkü bazen müĢteriler, iĢletmeye ulaĢıp Ģikâyet bildirmek yerine doğrudan iĢletmeyle olan iliĢkisini 

kesebilmektedirler. Bu gibi durumlardan etkilenmemek için iĢletme müĢteriyi beklemeden satıĢ sonrasında 

müĢteriye ulaĢarak memnuniyet düzeyini öğrenerek olası bir müĢteri kaybını önleyebilmektedir. ĠĢletmelerin 

müĢterilerinin Ģikâyetlerini iyi anlaması ve analiz etmesi piyasadaki marka değerlerini olumlu etkilemektedir. 

ġikâyet yönetiminde müĢterilerin mağduriyetinin ön planda tutulması ve müĢteri ile empati kurulmasını, iyi bir 

Ģikâyet yönetiminin baĢlangıcı olarak görmek mümkündür. 

Günümüzde iletiĢimdeki çeĢitlilik ve hızlılık haberlerin çok hızlı bir Ģekilde yayılmasını sağlamaktadır. Bu 

bağlamda bir iĢletme hakkında yapılan kötü bir yorum, iyi bir yoruma göre daha hızlı yayılmaktadır. Böyle bir 

durumda iĢletmelerin imajlarını ve marka değerlerini koruyabilmeleri için Ģikâyet yönetimine önem 

vermelerinin gerektiği söylenebilir. Bu bağlamda iĢletmeye ait Ģikâyet kanallarının kolay ulaĢılabilir ve basit 

olması oldukça önemlidir. MüĢteriler rahatsızlıklarını eğer iĢletmeye ulaĢtırırken zorluk çekerse bu hem ikinci 

bir Ģikâyete, hem de alternatif Ģikâyet yollarına baĢvurmaları anlamına gelmektedir. ĠĢletmeye bildirilen her 

Ģikâyet iĢletme için üründeki eksikliğin daha hızlı saptanması için bir fırsat olarak görülmektedir. Bu bağlamda 

iĢletmenin kolay ulaĢılabilir olması hem müĢteri memnuniyeti için hem de ürün veya hizmetlerini daha hızlı 

geliĢtirebilmeleri için iĢletmelere bir olanak sağlamaktadır. 

Lloyd ve Mulcahy (1994) hastanelere yapılan Ģikâyetlerde sosyal yapıya uygun bir cevap verilmesinin müĢteri 

memnuniyetini olumlu yönde etkilediğini; Singh ve Wilkes (1996) memnuniyetsizliğin yüksek olduğu 

zamanlarda Ģikâyetin baĢladığını; Blodgett vd. (1997) Ģikâyetin olumsuz ağızdan ağıza iletiĢime etkisinin 

olduğunu; Davidow (2000) iĢletmelerin Ģikâyet karĢısındaki tutumlarının Ģikâyet sonrasındaki müĢteri 

davranıĢlarını belirlediğini; Friele ve Sluijs (2006) Ģikâyetlerinin ele alınıĢ biçiminin önemini, iĢletme tarafından 

açıklama yapılmasının ve aynı hatanın tekrarlanmamasının gerekliliğini; Gelbrich ve Roschk (2011) iĢletmenin 

Ģikâyete verdiği yanıtlar ile müĢteri memnuniyeti iliĢkisini; Friele vd. (2015) Ģikâyetlerin ele alınıĢ biçiminin 

önemini; Osarenkhoe vd. (2017) Ģikâyet davranıĢı ile müĢteri sadakati arasındaki iliĢkide hizmet kalitesinin 

aracı rolünün olduğunu ifade etmektedir. Bu bağlamda çalıĢmanın ilgili literatür ile benzer sonuçları içerdiği 

görülmektedir. 

Gelecek çalıĢmalar farklı bölgelerde farklı gruplar üzerine gerçekleĢtirilebileceği gibi nitel araĢtırmalar da 

yapılabilir. Derinlemesine mülakat ile konunun irdelenmesi gelecek çalıĢmalara öneri olarak sunulabilmektedir. 

Diğer taraftan aracı değiĢken olarak bağlılık, imaj, itibar vb. kavramlar da çalıĢmaya dâhil edilebilir. Ayrıca 

gelecek çalıĢmalarda farklı teoriler temel alınarak yeni çalıĢmalar gerçekleĢtirilebilir. Yine aynı çalıĢma farklı 

evren ve örneklem grupları üzerinde de uygulanarak sonuçların benzerlik ve farklılıkları sınanabilir. 
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