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Abstract

This study aims to measure the effect of the determinants of
customer complaint management quality such as interest and trans-
parency, authorization and process standardization, on brand image
and brand loyalty. For this purpose, the data had collected from the
GSM operators’ 423 customers who had problems and made com-
plaints to their GSM operators about the service they received. As
a result of the analyzes, while there is a negative relationship be-
tween process standardization, which is one of the determinants
of customer complaint management quality, and all dimensions of
brand loyalty (cognitive commitment, attitude-behavior, behavioral
commitment), it is determined that there is a positive relationship
with the brand image. On the other hand, while there is a positive
relationship between authorization and interest and transparency
and all dimensions of brand loyalty, there is no significant relation-
ship between these factors and brand image.
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L’'effet des composants de qualité de la gestion des plaints de la cli-
entele sur I'image de marque et la fidélité a la marque

Résumé

Le but de cette étude est de déterminer I'effet de I'intérét et de la transpa-
rence, de l'autorisation et du pouvoir et de la standardisation des processus qui
sont les déterminants de la qualité de la gestion des plaints de la clientéle, sur
I'image de marque et sur la fidélité & la marque. A cette fin, les données ont été
collectées auprés de 423 clients qui ont eu des problemes et qui se sont plaints
aupres de leurs opérateurs Gsm du service recu. Selon le résultat de I'analyse,
alors qu'il existe une relation négative entre la standardisation des processus qui
est I'un des déterminants de la gestion des plaints de la clientéle et toutes les
dimensions de la fidélité a la marque (affective, cognitive, conative), la relation
est positive entre la standardisation des processus et I'image de marque. D’autre
part, méme s'il existe une relation positive entre autorisation-autonomisation et
intérét et la transparence et toutes les dimensions de la fidélité a la marque, il
n'existe pas de relation significative entre ces facteurs.

Mots-clés: Gestion des plaints de la clientéle, qualité de la gestion des
plaints de la clientéle, image de marque, fidélité a la marque

0z

Bu calismanin amaci, mdsteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicileri olan
ilgi ve seffaflik, yetkilendirme ve slire¢ standardizasyonu faktérilerinin marka ima-
Jji ve marka baghligi lzerindeki etkisini élcmektir. Bu amacla, Kiitahya ilinde ya-
sayan, GSM operatorlerinden hizmet alan, aldiklari hizmete iliskin herhangi bir
sorun yasamis ve bu sorunun ¢ozldmd igin ilgili isletmeye sikayette bulunmus
423 nihai musteriden veri toplanmistir. Yapilan analizler sonucunda, misteri sika-
yet yonetimi kalitesinin belirleyicilerinden olan slire¢ standardizasyonu ile marka
bagliliginin tim boyutlari arasinda (bilissel baglilik, tutumsal baglilik, davranissal
baghlik) negatif yénli bir iliski varken, marka imaiji ile pozitif yénld bir iliski oldugu
belirlenmistir. Diger yandan, yetkilendirme ve ilgi ve seffaflik ile marka baglliginin
tim boyutlar arasinda pozitif yonli bir iliski varken, bu faktérler ile marka imaji
arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir.

Anahtar Kelimeler: Mlisteri sikayet yonetimi, mdlsteri sikayet yénetimi
kalitesinin belirleyicileri, marka imaji, marka baglligi
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Giris

Pazarlamanin temel amaclarindan biri, misterilerin beklentilerini karsila-
yarak onlari tatmin etmek ve memnuniyet saglamaktir. Ancak isletmelerin her
zaman bu amaci gergeklestirmeleri mimkin olamamaktadir. Artan rekabet,
Urtnlerin niceliklerinin artmasi ve niteliklerinin gelismesi, musterilerin alterna-
tiflerini gogaltmis ve beklentilerini arttirmistir. Buna bagli olarak mdsterilerin ne
istedigini anlamak ve istediklerini tam olarak karsilamakda zorlasmistir. Clanki
gUnlmuizin postmodern musterisi; siklikla karar degistiren, marka baglhgi zayif,
anlik satin alma kararlari verebilen, rasyonel dlisinmeyen bunun yerine deneyi-
me deger veren, hazcl yani 6ne ¢ikan, ihtiyacinin tatminini 6telemeden aninda
tatmin olmak isteyen musterilerdir (Babacan ve Onat, 2002). Bu 6zelliklere sahip
olan mdasterilerin tam tatmini saglamak ve memnun etmek zorlasmaktadir. Dogal
olarak bu durum; musteriler nezdinde daha fazla sorun, eksiklik ayrica hata olarak
degerlendiriimekte ve sikayetlerin sayilarini arttirmaktadir. StrdtrUlebilir rekabet
avantajina sahip olmak isteyen isletmeler, tUm faaliyetlerinin merkezine tiketiciyi
koymak, onlarin ihtiyag ve istekleri dogrultusunda Uretim, pazarlama, satis son-
rasl hizmetler gibi faaliyetlerinde tlketici lehine surekli iyilestirmeler yapmak zo-
rundadirlar. Bu iyilestirmelerin yapilabilmesi ve isletmelerin eksik ya da hatalarini
gorebilmeleri igin gerekli olan bilgilerin saglanmasinda misteri sikayetlerinin ele
alinmasi, degerlendirilmesi ve sonuglandirilmasinin énemli bir yeri vardir. Clnk
musteri sikayetleri, isletmelerin Grlinleri ve faaliyetleri konusunda dnemli bir geri
bildirim ve bilgi kaynagidir (Barlow ve Moller, 2009). Ayni zamanda, hizmetlerin
soyut ozellikte olmasi, sunumu esnasinda yUz ylze iletisim gerektirmesi, Gretim
ve tiketiminin es zamanli olmasi (Oztiirk, 2005) hizmet sektdriinde sikayetlerin
onemini arttirmaktadir. Bu durum hizmet sektériinde faaliyet gosteren isletme-
lerin mUsteri sikayetleri konusunda daha hassas davranmalar gerekliligini ortaya
koymaktadir. ClinkU sikayetler ¢ozimlenmedigi takdirde, misteri nezdinde islet-
menin ve markanin imaji zedelenecektir ve sikayetgi musterinin gosterebilecedi
davranislarin ilki isletmeyi terk etmek olacaktir (Baris, 2006). Ayrica isletmenin
Urtnlerinden memnun olmayan bir misteri, bu memnuniyetsizligini, gok fazla ki-
siye aktarmakta ve bu durumda isletmenin yeni misteriler elde etmesini zorlas-
tirmaktadir. Dolayisiyla msteri sikayetlerinin kaliteli bir sekilde yonetilmesi, hem
mevcut musterileri elde tutmak hem yeni musterileri isletmeye gekmek hem de
marka imajini ve markaya olan baghligi arttirmak icin gerekli bilgilerin elde edil-
mesinde kritik bir konu olmaktadir (Fornell ve Wernelfelt, 1987; Reichheld, 1993;
Kelley vd., 1993; Disney, 1999; Mattila ve Mount, 2003).

Bu arastirmanin amaci; musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicilerinin
marka imaji ve marka bagliligi Gzerindeki etkisini 6lgmektir. Bu amacla, musteri
sikayet yonetimi kalitesi belirleyicileri olan ilgi ve seffaflik, yetkilendirme ve slreg
standardizasyonu faktorlerinin marka bagliliginin boyutlar olan bilissel, tutumsal
ve davranissal baglilik ve marka imaji Uzerindeki etkisi dlgllmustar.

Yerli ve yabanci yazinda muUsteri sikayet yonetimi ile ilgili olduk¢a fazla ca-
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lisma olmasina ragmen, musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicileri konusunda
oldukga sinirli ¢alisma bulunmaktadir (Bengtl, 2015; Bengil ve Yimaz, 2018).
Sikayet yonetim sirecinin kaliteli bir sekilde yénetilebilmesi igin musteri sikayet
yonetimi kalitesini belirleyen faktorlerin bilinmesi ve degerlendiriimesi 6nem arz
etmektedir. Ayni zamanda, yazinda musteri sikdyet yonetiminin marka imaji ve
marka bagliligr Uzerindeki etkisini dlgen bir¢ok galisma bulunurken, musteri sika-
yet yonetimi kalitesi belirleyicileri olan slire¢ standardizasyonu, yetkilendirme ve
ilgi ve seffaflik faktorlerinin marka imaji ve marka bagliigi Gzerindeki etkisini 6lgen
bir calismanin bulunmamasi bu galismanin 6zglnligini ve yazina olan katkisini
ortaya koymaktadir. Bu nedenle calisma sonucunda elde edilen bulgular konu ile
ilgili alan yazinina 6nemli katkilar sunmaktadir.

Sikayet ve Miisteri Sikayet Yonetimi

MdUsteri sikayeti Urlin ve hzimetlerin sunumu gergeklestiginden beri var
olan bir kavram oldugundan ve isletmeler icin karlilik konusunda blylk 6nem
arz ettiginden akademik galismalarin ilgisinin yogunlastigi alanlardan biri olmus-
tur ve bu alanda oldukca fazla calisma yapiimistir (Orn; Tax vd., 1998; Andreas-
sen, 2001; Lovelock ve Wright, 2002; Mattila ve Mount, 2003; Lam ve Tang,
2003; Stauss ve Seidel, 2004; Bell vd., 2004; Homburg ve Flrst, 2005; Baris,
2006; Demirel, 2006; Vos vd., 2008; Barlow ve Moller, 2009; Larivet ve Brou-
ard, 2010; Hennig-Thurau ve Hansen, 2013). Sikayet bircok arastirmaci tarafin-
dan farkli sekillerde tanimlanmistir. Bell vd. (2004) sikayeti; misterilerden gelen
olumsuz geri bildirimler olarak tanimlarken; Lam ve Tang, (2003) musteri mem-
nuniyetsizliginden dogan bir eylem ve eylemler serisi tanimini kullanmislardir.
Baris (2006) ise sikayeti, “isletmenin sundugu Urin ve hizmetler ile musteri
beklentilerinin értismedigi durumlarda olusan tatminsizligin ifade edilmesidir”
seklinde tanimlamaktadir.

MdUsteri sikdyet yonetimi ise, Vos vd. (2008) tarafindan musteri sikdyetle-
riyle ilgili analiz, planlama, uygulama ve denetim faaliyetleri olarak tanimlanmistir.
Sikayet yonetimi, isletmelerin misterilerinin hangi konuda memnuniyetsizlik ya-
sadigini 6grenmek igin kullandigi bir iletisim yontemi (Alvarez vd., 2011) ve sorun
cozme stratejileri gelistirme strecidir. isletmeler tarafindan musteri sikayetlerinin
etkin bir sekilde yonetilmesinin cok énemli faydalar olacaktir. Fornell ve Wernel-
felt (1987) etkin sikayet yonetiminin, mUsterileri isletmede tutma oraninda artis
saglayacagini; Reichheld (1993), musterilerin isletmeyi ve Urlnlerini tekrar kullan-
ma oraninda artis saglanacagini; Kelley vd. (1993), tiketicilerin, isletmeye daha
fazla baglanacagini; Disney (1999), misteri sadakati saglanacagini; Tax vd. (1998)
ve McDougall ve Levesque (2000) mUsteriler isletmeye ve isletme ¢alisanlarina
daha fazla glven duyacagini; Mattila ve Mount (2003) muUsterinin elde tutulma
oraninda artis saglayacagini ve musterinin isletmenin aleyhine kétl reklam yap-
masini Onleyecegini; Glres (2004), isletme calisanlarinin performansini arttira-
cagini ve Bell vd. (2004), isletmenin hizmet kalitesini arttirmasinda yol gdsterici
oldugunu belirtmektedirler.
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Misteri Sikayet Yonetimi Kalitesi Belirleyicileri

GUnUmuzde kuresellesmenin etkisiyle Ulkeler arasindaki sinirlar ortadan
kalmis ve rekabet yogunlasmistir. Bu durum her llke pazarinda faaliyette bulunan
isletme sayilarini arttirarak masterilerin Griin segeneklerini cogaltmis ve isletme-
lerin kendilerini rakiplerden farklilastirmasini ve musterileri farklihk ve farkindalik
yaratarak elde tutmalarini zorlastirmistir. Bu nedenle isletmelerin zamansal, ca-
basal ve finansal maliyetlere katlanarak kazandiklart mUsterileri kistirmemesi ve
rakiplere gitmesini dnlemesi icin akilci bir caba gostermeleri gerekmektedir.

Bu yogun rekabet kosullarinda, isletmelerin kendilerini rakiplerden farklilas-
tirarak misterilerin rakiplere kaymasini engelleyebilecek en akilci ¢aba ise satis
sonrasi sunulan hizmetlerdir. isletmelerin satis sonrasinda sundugu hizmetlerin
en 6nemli parcasini ise misteri sikdyet yonetimi olusturmaktadir. isletmelerin,
musterilerden gelen o6neri veya sikayetleri ele alma ve ¢ozimleme yontemleri
musterileri elde tutmayi kolaylastiracak, hatta sadik kalmalarini saglayabilecektir.
Eger isletmeler; musterilerin sikayetlerini gidermek igin dogru bir sireg isletemi-
yor, sikayet yonetim stireclerinde seffaflik saglayamiyor, misteriler sikayetlerini
bildirmek icin ilgili birim ya da yetkililere ulasamiyor, sikayetleri ile ilgilenen perso-
nelden gerekli ilgiyi gormiyor, isletme kendisine ulasan sikayetlerin ¢ozimd igin
batlnsel bir yaklasim sergilemiyor ve ilgili birimleri ve/veya personeli sikayetin
¢6zUmU icin yeterince yetkilendirmiyorsa sikayetgi musterilerin elde tutulmasi
zorlasacak, isletmelerin imajlari zedelenecek ve glinimUz rekabetgi pazar yapisi
icinde isletmelerin yasama sanslari azalacaktir. Bu nedenle isletmeler, olustur-
mus olduklari mUsteri sikdyet yonetimi sisteminin kalitesini belirleyen ve hatta
etkileyen faktorleri dikkatle ele almalidir. MUsteri sikdyet yonetimi sisteminin kali-
tesinin belirleyicileri U¢ baslik altinda toplanabilir. Bunlar; stre¢ standardizasyonu,
yetkilendirme ve ilgi ve seffafliktir (Bengll 2015; Bengul ve Yilmaz, 2018).

Siire¢ Standardizasyonu

Mdsteri sikayet yonetim sisteminin kalitesinin belirleyicisi olan ilk faktér,
slre¢ standardizasyonudur. Bu faktor, mUsteri sikdyet yonetiminin tim sireg-
lerinin standardize edilmesini yani sikayet yonetim slrecinin agik ve net olma-
sI, bu slreg icerisinde gelen sikayetlerin hizli, eksiksiz ve mantiksal bir sekilde
tutulmasi, sikayet yonetim sirecinde sikayetlerin ¢dzimd igin gerekli olan en
uzun sdrenin tanimlanmasi, sikayetlerin ilgili birime aktarilmasi ve bu slrecten
musterinin haberdar edilmesi faaliyetlerini kapsamaktadir (Bengtl 2015; Bengl
ve Yilmaz, 2018).

SUre¢ standardizasyonu faktér(, isletmelerin sikayetlerin ¢ézUmd igin ge-
rekli olan maksimum siirenin belirlenmesini gerektirir. isletmelerin, misterilerin
sikayetlerini en kisa zamanda gidermesi, slre¢ sonunda sikayetler ¢dziime ulasti-
ginda musteride ortaya ¢ikan tatminin artmasini ve musterinin isletmenin Grlnle-
rini tekrar satin almasini saglayacaktir. Bu konuda yapilan arastirmalar, sikayetleri
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¢6zUmlenmis musterilerin tekrar satin alma niyeti % 54 oraninda iken sikayetleri
hemen ¢6zimlenmis musterilerin tekrar satin alma niyetinin % 82 oldugunu be-
lirtmektedir (Griffin ve Herres, 2002).

Sireg standardizasyonu faktorl geredgi, isletmeler sikayet yonetim slreg-
lerini agikga tanimlamalidirlar. Bunun igin isletmeler; sikayetlerin nasil ele alinaca-
g1 ve degerlendirilecegine iliskin prosedurlerin bulundugu bir rehber olusturmali
ve bu rehber sikayet yonetim stlreclerinde sorumlu olan tim c¢alisanlara veril-
melidir. Bu rehber; sikayetlerin ¢6zimu igin yapilan planlari, analiz yéntemlerini,
operasyonel slregleri, sikayetin alinmasindan kapatilmasinda kadar gerekli olan
tim ihtiyacglarin listesini ve bu ihtiyaclarla ilgilenecek kisilerin detayh bilgilerini,
sikayetin alinmasindan ¢ézimUne kadar yapilan islerin tim kayitlarinin ne sekilde
tutulacagina dair ayrintili agiklamalari, sikayet yonetimi ile ilgilenen tim galisan-
larin isim ve gorev bilgilerini icermelidir (Eskinat, 2009). Her sikayet isletmeye
énemli bilgiler saglar. isletmeler sikayetler araciligi ile elde ettigi bilgileri, isletme-
deki sikayete neden olan ve bu durumdan etkilenebilecek tim birimlere iletme-
lidir. Beraberinde, musteriden gelen sikayetler ilgili birime aktarildiginda musteri
bilgilendiriimelidir. Bunun saglayacagi en énemli fayda, musterinin sikayeti ile il-
gilenildigini ve isletmenin sikayeti ¢dziimlemek igin ugrastigini gorerek, sikayetin
yarattigl olumsuz duygularin azaltilmasidir (Johnston ve Mehra, 2002).

Yetkilendirme

M{steri sikayet yonetimi sisteminin kalitesinin belirleyicisi olan ikinci faktor
yetkilendirmedir. Yetkilendirme, sikayet yonetim slrecinde gorevli olan galisanla-
rin, musterilerin sikayetlerinin ¢ozimUnde gerekli olan midahaleleri aninda yapa-
bilmesini saglayacak yetkilerle donatiimasini ifade eder. Yetkilendirme; musteri
sikayetlerinin ¢6zUminde, calisanlarin yeteri dizeyde yetkilendiriimesi, sikayet
yonetim slrecinde calisanlarin sorunun ¢dézimdu igin sorumluluk almasini kolay-
lastiracak talimatlarin olmasi, calisanlarin musteri sikayetlerini kisisel bir elestiri
yerine musteri memnuniyetinin saglanmasi igin bir firsat olarak degerlendirmesi
ve musterinin sikayetinin giderilmesi igin sikayetine uygun tazminat talimatlarini
iceren bir misteri sikayet ydnetimi sirecinin olusturulmasi faaliyetlerini kapsar
(Bengul, 2015; Bengdil ve Yilmaz, 2018).

Musteriyle ylz-yUze iliski kuran galisana, sikayetlere neden olan sorunlarin
¢6zUmU igin yetki ve sorumluluk verilmesi dnemlidir. Misterinin maruz kaldigi
zararin giderilmesi, calisana verilen yetki ile paraleldir (Odabasi, 2010). Bu yet-
ki ve sorumluluklarin galisanlar tarafindan dogru anlasiimasi ve kullanilmasi icin
egitim verilmesi ve galisanlarin dogru segilmis olmasi sarttir. Verilen egitimlerle,
calisanlarin sikayetleri dinlemede istekli olmalari saglanmali ve etkili bir sikayet
¢6zUmleme politikasinin mutsuz musterilerin firmayi terk edip gitmelerine engel
olma mekanizmasi oldugu 6gretilmelidir (Barlow ve Moller, 2009). Msterilerin
sikayetlerinin etkili bir sekilde ¢ozllebilmesi igin ydnetici ve/veya galisanlar, on-
celikle sorunu dinlemeli, sonrasinda sorunun kaynagini arastirmali, devaminda



lleti-s-im 31 « aralik/december/décembre 2019 257

sikayetlerin ¢c6zim amaclarini saptamal, sikayetlerin tekrarlanmamasi i¢in destek
programlari olusturmall ve son olarak sikayetci musteri izlenmelidir (Bedoyere,
1995). Bu sayede, yoneticilerin ve galisanlarin sikayetleri degerlendirmek, hatta
sikayetleri dnlemek, dolayisiyla misteri memnuniyetini artirmak gibi konularda
daha donanimli olmalari saglanacak (Ylksel ve Kiling, 2003) ve musteri sikayet
yonetimi sisteminin kalitesi arttirimis olacaktir. Misteri sikdyet ydnetim slre-
cinde, bu slrecten sorumlu olan calisanlara yeterli dlizeyde yetki ve sorumlu-
luk verilmelidir. Eger siregten sorumlu calisanlara yeteri dizeyde yetki ve so-
rumluluk verilmez ve ydnetici slrece dahil olursa musteri galisanin karsilasilan
sorunu giderilebilecek yetkiye sahip olmadigini dolayisiyla bu ¢alisanla sorununu
cozemeyecegini dislnecektir. Bu durum musterinin isletmeye olan glvenini ve
sorununun ¢ozllecegine dair inancini zedeleyecektir. Diger bir taraftan, yonetici-
nin sUrece dahil olmasi, misteriye sorunun gelecekte tekrarinin engellenecegini
de dustindirebilir. isletme, ydneticinin miisterinin sikayetine neden olan sorunu
dizeltmek icin mUsteri sikayet yonetimi sirecine midahalede bulunup bulunma-
masini musterilerden gelen tepkilere ve elestirilere gore karar vermelidir (Yiksel
ve Kiling, 2003).

ilgi ve Seffaflik

Musteri sikayet yonetimi sisteminin kalitesinin belirleyicisi olan Uglnci
faktor ilgi ve seffafliktir. ilgi ve seffaflik; sikayetci misterilerle sikayetlerine uygun
bir sekilde ilgilenmeyi, sikayetlerinin giderilmesi igin bekledikleri ¢6zim yollarinin
anlasilip bu ¢dzim onerilerinin onlara sunulmasini, sikayetlerinin ¢ézimuande han-
gi asamada olunduguna dair gerekli bilgilerin misterilere aktarilmasini saglayan
ve musteriyi bu sirece dahil eden seffaf bir sikayet yonetiminin olusturulmasini
ifade eder. Bu amacgla ilgi ve seffaflik faktorl, musterilerin sikayetlerini iletebile-
cekleri kanallara rahatlikla ulasmasini saglayan, musterilerin sorunlarini kendi ba-
kis acislyla anlatmasina olanak veren, sikayetleri ile ilgili aciklayici ve tatmin edici
bilgilerin verildigi, mUsterilerin sikayetlerinin en uygun sekilde telafi edildigi, sorun
musteriden kaynaklansa dahi ¢dzim Uretmek igin ¢aba sarf eden, adil ve hizli
isleyen bir sikayet yonetim slrecinin olusturulmasi faaliyetlerini kapsar (Bengil,
2015; Bengdl ve Yilmaz, 2018).

Isletme sikayetini bildiren miisteri ile yakindan ilgilenip sorununu da ¢éz-
mdus ise, o musterinin hi¢ sikayeti olmamis bir misteriden daha sadik olmasi
muhtemeldir (Bee, 1997). Sikayetini bildiren misteriye olumsuz bir tepkide bu-
lunulmamali, sikayetler memnuniyetle ve ilgiyle karsilanmalidir. Bunun igin ise,
musterinin sorunu ile ilgilenmek ve sikayeti cozmek i¢in zaman ayrilmalidir (Oda-
basi, 2001). Misteriler sikayetleri dogru bir sekilde cevaplandiriimasi, sikayetlerin
¢6zUm slreglerinde seffaflik saglanmasi yani misterinin slrece dahil edilmesi,
muUsteriye gereken ilginin gésteriimesi, musteri ile isletme arasindaki bagi gtglen-
direcektir (Barlow ve Moller, 2009). Musteriler, sikayetlerinin isletme tarafindan
ciddiyetle ele alinacagina ve ¢ozimlenmesi icin gereken cabayi sarf edecegine
inandiginda, isletmenin driinlerini tekrar satin almaktadirlar (Hansen vd, 2009). ilgi
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ve seffaflik ilkesi, sikayetlerin ¢oziminden sonra musterinin isletmeden tekrar
Uriin satin almasini saglamayi amaclamaktadir. ilgili ve seffaf bir sekilde olustu-
rulan musteri sikdyetleri ydnetimi, sikayetleri ele almadan daha fazlasidir; bu sa-
yede isletmeler, memnuniyetsizlik yasayan musterilerini geri kazanabileceklerdir
(Larivet ve Brouard, 2010).

Marka imaiji

Imaj kavrami ilk kez 1950'lerde tanimlanmis ve o yillardan itibaren mar-
ka imaji kavrami ile ilgili birgok tanim gelistiriimistir (Dobni ve Zinkhan, 1990).
Gardner ve Levy (1955) marka imajini; markanin sahip oldugu islevsel, sosyal
ve psikolojik dzelliklerin etkisi ile bigimlenen fikirler, duygular ve tutumlar olarak
tanimlamaktadir. Hsieh ve Lindridge (2005) marka imajini, misterinin zihninde
bir markaya yonelik var olan algilarinin toplami olarak tanimlarken, Keller'e (1993)
gb6re marka imaiji, mUsterinin zihninde markaya yonelik gelistirdigi sibjektif algila-
rinin bUtinudar. Aaker (2009) marka imajini, sistematik bir sekilde toplanmis ¢ag-
risimlar bltlnd olarak ifade etmistir. Tanimlardan da anlasildigi gibi marka imaji bi-
reyden bireye degisebilen 6znel bir degerlendirme bicimidir. Bunun nedeni marka
imajinin; bireyin degerlerinden, deneyimlerinden, inanglarindan ve yargilarindan
etkilenerek olusmasidir (Akgdz, 2014).

Marka imaji, mUsteri ile isletme arasinda gerceklesen iletisim slreci sonu-
cunda dogar. Bu nedenle mdsterinin zihninde bir markaya yonelik imaj algisinin
olusmasi icin o markaya yonelik bir deneyime sahip olmasi gerekmemektedir.
Marka imaji, mUsterinin markayi kullanmasi ile ortaya gikabilecegi gibi, markayi hig
deneyimlememis bir misterinin de zihninde markaya yonelik bir imaj olusabilmek-
tedir (Bird vd., 1970). CUnkd marka imajini belirleyen ve/veya etkileyen faktorler;
deneyim, kisisel 6zellikler, halk ve ticari unsurlardir (Doyle, 2003). Bu faktorler; bir
markay! hi¢ kullanmayan veya deneyimlemeyen bir misterinin zihninde de, medya
ve iletisim kanallar ve televizyon programlarinda yapilan marka yerlestirme stra-
tejileri sayesinde marka imajinin olusabildigi belirtiimektedir (Van Reijmersdal vd.,
2007). Bu noktada, muUsteriler Grinl degerlendirirken ve satin alma kararlarini ve-
rirken zihinlerindeki o markaya yonelik algilarindan, diger bir ifadeyle marka imajin-
dan etkilenerek karar vermektedirler (Erickson vd., 1984). Yani, mUsteriler Gzerinde
markanin gercek 6zelliklerinden ziyade algilari daha etkili olabilmekte ve davranisla-
rini marka imaji yonlendirebilmektedir (Aydinalp, 2014: 40).

Yazinda musteri sikayetleri ile marka imaji arasindaki iliskiyi dlgen bir ¢ok
calisma bulunmaktadir (Jean Harrison-Walker, 2001; Kim vd., 2003; Mattila ve
Mount, 2003; Stauss ve Seidel, 2004; Demirel, 2006; Larivet ve Brouard, 2010).
Bu calismalarda misteri sikayetlerinin hizli bir sekilde ¢ézimlenmesi ve dogru
telafi ydntemlerinin uygulanmasi sayesinde musterilerin nezdinde marka imaji-
nin glclenecegi ve marka hakkinda olumsuz kulaktan kulaga iletisimin zararlarini
sinirlayacagi belirtiimektedir. Hatta sikayetlerin etkin ¢6zUmi sayesinde musteri-
lerin bu deneyimlerini etrafindaki diger bireylere anlatarak marka imajini destekle-
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yebildikleri belirtiimektedir. Ancak yazinda yer alan bu galismalarin tamami, mus-
teri sikayet yonetimi ile marka imaji arasindaki iliskiyi 6lgmuUstir. MUsteri sikayet
yonetimi kalitesi belirleyicileri olan slre¢ standardizasyonu, yetkilendirme, ilgi ve
seffaflik faktorleri ile marka imaji arasindaki iliskiyi 6lgen bir calismaya rastlanma-
mistir. Bu galisma ile misteri sikdyet yonetimi kalitesi belirleyicileri ile marka imaj
arasindaki iliski 6lcUlerek alan yazinina énemli katkilar saglanmistir. Bu baglamda,
yukaridaki tartismalar 1siginda asagidaki hipotezler ortaya konulmustur:

H, Musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan slreg

standardizasyonu faktdrl ile marka imaji arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H, Musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan yetkilendirme

faktorl ile marka imaji arasinda anlamli bir iliski vardir.

H, Musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan ilgi ve seffaflik

faktorl ile marka imaji arasinda anlamli bir iliski vardir.

Marka Baghhg:

Chaudhuri ve Holbrook (2002) marka bagliligini; bir masterinin belli bir mar-
kaya iliskin sahip oldugu tutumsal ve davranissal egilimlerdir seklinde tanimlarken,
Oliver (1999) marka baglligini, tercih edilen bir Grln ya da hizmeti gelecekte tutarli
(strekli) bir sekilde satin alma hususunda tUketicinin vermis oldugu taahhit olarak
tanimlamis ve bu taahhtittin marka degisimini kdrikleyen tim durumsal faktorler
ve pazarlama ¢abalarina karsi tekrarli satin alma davranisini koruyacagini belirtmis-
tir. Marka baghligi, musterinin tercih ettigi markaya yonelik kalici olarak hissettigi
istek ve tutumdur (Lacey, 2007). Bu kalici istek ve tutum mdusteri ile marka arasinda
bir bag kurulmasini ve markanin musterinin hayatinin ayrilmaz bir pargasi olmasini
saglamaktadir (Walsh vd., 2010; Raju vd., 2009). Marka baghligi, musteri ile marka
arasinda kurulan iliskinin glictinG ifade eder ve musteri icin markayi kabul edilebilir
ve satin alinabilir tek segenek olmasini saglar (Albert vd., 2013).

Marka baglliginin olusmasi bir stregtir ve bu slreg¢ icerisinde misteri fark-
I baghlik boyutlarindan ge¢mektedir. Marka bagliigi, “bilissel baglihk”, “tutumsal
(duygusal) baghlik” ve “davranissal baghlik” boyutlarindan olusur (Jacoby ve Chest-
nut, 1978; Oliver, 1999; Bloemer vd., 1999; Gremler ve Brown, 1996). Bilissel
baglilik, musterinin markanin niteliklerine iliskin sahip oldugu bilgiden dogar ve bu
bilgi misteriye, markanin alternatiflerine gore tercih edilir oldugunu gdsterir (Oli-
ver, 1999). Tutumsal (duygusal) baglhlik, misterinin markaya yonelik begeni veya
gorUslerini kapsar (Oliver, 1999) ve mdsterinin markay! deneyimlemesi sonucunda
ortaya gikan duygusal ve zihinsel stregleri ifade eder. Davranissal bagllik ise mUs-
terinin ayni markay! tekrar tekrar satin almasini ve markanin gelecekte surekli mus-
terisi olma vaadini ifade eder (Oliver, 1999; Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Yazinda musteri sikayetleri ile marka baglligi arasindaki iliskiyi olgen bir
cok calisma yer almaktadir ve bu calismalarin tamaminda isletmelerin musteri-
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lerinin sikayetlerini etkin bir sekilde ¢6zimleyip telafi etmediklerinde musterile-
rin markaya olan baglliklarinin azaldigi hatta markayi satin almaktan vazgectikleri
belirlenmistir (Bloemer vd., 1999; Homburg ve First, 2005; Barlow ve Moller,
2008; Usta, 2006; Hart, 1990; Kitapci, 2008; Yiksel ve Kiling, 2003; Harari, 1997,
Allen vd., 2000; Stauss, 2002; Kim vd., 2003; Richins, 1983; Crie, 2003). Ancak
bu calismalarin tamami, muUsteri sikayet yonetimi ile marka baghhgr arasindaki
iliskiyi 6lgmektedir. Yazinda musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicileri olan
slre¢ standardizasyonu, yetkilendirme ve ilgi ve seffaflik faktorleri ile marka bag-
ihgr arasindaki iliskiyi Bengul (2015) ve Bengll ve Yilmaz (2018) galismalarinda
6lgmUs ancak bu galismalarda marka sadakati isletme algisiyla incelenmistir. Bu
calismada ise marka baghhgr musteri algisi ile olciimuUs olup galisma, musteri
sikayet yonetimi kalitesi belirleyicileri ile marka baglihgi arasindaki etkilesimi orta-
ya koymasl agisindan dnem arz etmektedir. Bu baglamda, yukaridaki tartismalar
1IsIginda asagidaki hipotezler ortaya konulmustur:

H,: Musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan slreg
standardizasyonu faktord ile bilissel baglilik arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H,: Musteri sikayet yoOnetimi kalitesi belirleyicisi olan slreg
standardizasyonu faktorl ile tutumsal baglilik arasinda anlamli bir

iliski vardir.

H,. Musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan slreg
standardizasyonu faktérl ile davranissal baglilik arasinda anlamli bir
iliski vardir.

He: Musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan yetkilendirme
faktord ile bilissel baglilik arasinda anlamli bir iliski vardir.

H.: Musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan yetkilendirme
faktord ile tutumsal baglilik arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hg: Musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan yetkilendirme
faktord ile davranissal baglilik arasinda anlamli bir iliski vardir.

H,,: MUsteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan ilgi ve seffaflik
faktord ile bilissel baglihk arasinda anlamli bir iliski vardir.

H,,: MUsteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan ilgi ve seffaflik
faktorl ile tutumsal baglilik arasinda anlamli bir iliski vardir.

H,,: MUsteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan ilgi ve seffaflik
faktord ile davranissal baglilik arasinda anlamli bir iliski vardir.

Arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla Sekil 1'de gorilen arastirma te-
orik modeli olusturulmustur. Arastirma modeli, énceki bolimde tartisildigr Uzere
musteri sikayet ydnetimi kalitesi belirleyicileri olan slre¢ standardizasyonu, yetki-
lendirme ve ilgi ve seffaflik faktorlerinin ile marka imaji ve marka baghliginin boyut-
lari olan bilissel bagllik, tutumsal baglilik ve davranissal baglilik degiskenleri arasin-
daki iliski zincirine dayanmaktadir. Dolayisiyla model, marka imaji ve marka baglilig
Uzerinde musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicilerinin etkilerini yansitmaktadir.
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Sekil 1: Arastirma Kavramsal Modeli

Mibgteri Sikayat Yonstimi
Kalitesi Balirleyicileri

Mariz Baflihi

Biligzal
Baghlrk

Dizvramzzzl
tagliltk

Arastirma Metodolojisi
Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin evreni GSM operatorlerinden hizmet alan, aldiklari hizmete
iliskin herhangi bir sorun yasamis ve bu sorunun ¢o6zimd igin ilgili isletmeye si-
kayette bulunmus nihai mUsterilerdir. Arastirmada, tesadfi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden biri olan kararsal 6rnekleme yontemi kullanilmis ve Kitahya ilinde
yasayan, GSM operatorlerinden hizmet alan, aldiklari hizmete iliskin herhangi bir
sorun yasamis ve bu sorunun ¢6zUmdu igin ilgili isletmeye sikayette bulunmus
nihai musteriler 6rneklem olarak secilmistir.

Veri Toplama Yontemi ve Anket Formunun Olusturulmasi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullaniimistir.
Orneklem kitleden, Haziran-Temmuz 2019 tarihleri arasinda ylz-ylize goris-
me yontemiyle 452 adet anket toplanmis ancak hatali ve eksik doldurulmus
anketler cikartilarak 423 adet anket degerlendirmeye alinmistir. Arastirmada
kullanilan anket formu dort bolimden olusmaktadir. ilk bdlimde cevaplayici-
larin demografik 6zelliklerini belirlenmesine ydnelik sorulara yer verilmistir.
Anketin ikinci bolimUtnde, musteri sikayet yonetiminin kalitesini 6lgmek igin
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Bengll (2015) tarafindan gelistirilen musteri sikayet yonetimi kalitesi 6lgegi
kullanilmistir. Anketin UglUnci boéliminde marka baghhgini élgmeye yonelik
ifadeler yer almaktadir. Bilissel bagliliga ait olan 3 ifade Ganesh vd. (2000) ve
Pong ve Yee (2001) galismalarindan, tutumsal bagliliga ait olan 5 ifade Pong
ve Yee (2001) ve Zeithaml vd. (1996), davranissal baglliga ait olan 3 ifade ise
Jones vd. (2000) ve Bansal ve Taylor (1999) galismalarindan uyarlanmistir.
Anketin dordlncl boliminde ise Salinas ve Perez (2009), Martin ve Brown
(1990), Aaker (1996), Weiss vd. (1999) ve Villarejo (2002) calismalarindan der-
lenerek gelistirilmis olan marka imaji 6lcedi kullaniimistir. Olcekte yer alan
ifadeler 5'li Likert Olgegi ile dlgUlmustlr.

Verilerin Analizi

Arastirmada kullanilan verilerin analizinde iki asamali yaklasim uygulanmis-
tir. Olgme modelinin test edilmesi icin dogrulayici faktdr analizi yapilmis ve dlgme
modelinin glvenilirlik ve gegerlilikleri sinanmistir. Daha sonra ise yapisal esitlik
modeli kullanilarak 6nerilen model test edilmistir. Yapisal esitlik modelinin yapisal

gegerliliginin belirlenmesinde x2/df orani, CFI, GFI, AGFI, NNFI, RMSEA ve RMR
indeksleri kullanilmistir. Verilerin analizinde dogrulayici faktor analizi ve yapisal
esitlik modeli igin Lisrel programi kullaniimistir.

Bulgular
Ol¢iim Modelinin Olusturulmasi: Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizine baslamadan once eldeki veri Uzerinde gerekli
olan 6n hazirliklar yapilmistir. Bu kapsamda, verilerin normal dagilima sahip olup
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilarina bakilarak degerlendirilmis-
tir. S6z konusu degerler Lisrel 8.51 programinda hesaplanmis ve faktorlerin or-
talamalarinin maddelere iliskin goreli cok degiskenli carpiklik ve basiklik degerleri
-1,5 ile +1,5 arasinda gerceklesmistir. Tabachnick ve Fidell (2013) carpiklik ve
basiklik degerlerinin +1,5 ve -1,5 degerleri arasinda gergeklestiginde dagilimin
normal dagilm oldugunu kabul etmektedirler.

Verilerin normal dagihm sagladigi belirlendikten sonra 6lgim modelinin
olusturulmasina gegcilmistir. Olglim modelinin olusturulmasi icin 7 gizli degis-
kenden olusan arastirma o6lgcegine, Maksimum Olabilirlik Yontemi (MLE) kulla-
nilarak dogrulayici faktér analizi uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizi sonu-
cunda elde edilen 6lgcim modelinin uyum indeks degerleri asagidaki Tablo 1'de
goOsterilmektedir.
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Tablo 1: Olciim Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Uyum iiniQi Milkkemmel Kabul Edilebilir (")Igﬁm Modeli

Degerleri Uyum Uyum Degerleri
x2/df <3 <b 2,28
RMSEA <0,05 <.08 0,05
RMR <0,05 <.08 0,02
GFI >0,90 >0,85 0,88
AGFI >0,90 >0,85 0,85
CFI >0,90 >0,85 0,92
NNFI >0,90 >0,85 0,90

X2:927,17, df:406

Tablo 1'den gorllecegi gibi, modelin X2 degeri 927,17ve serbestlik derece-
si (df) 406 olarak hesaplanmistir. x2/df degeri 2,28 olarak hesaplanmis ve bu de-

ger 3 degerinden kuguk oldugu igin mikemmel bir uyuma sahiptir. x2/df degerine
ek olarak model ile veri arasindaki uyumu gosteren ve en fazla kullanilan RMSEA,
RMR, CFI, NNFI uyum iyiligi olglleri de tavsiye edilen degerlere ulasmis, sade-
ce GFIl ve AGFI degerleri sinir degerlerin altinda kalmistir (Simsek, 2007). Ancak
Meydan ve Sesen, (2011), AGFI ve GFI'nin 0,85-0,89 araliginda olmasi durumun-
da kabul edilebilecegini belirtmislerdir.

Olciim modelinde yer alan gozlenen degiskenler ile drtik degiskenler ara-
sindaki standartlastinlmis parametre degerlerinin tamaminin pozitif, anlaml ve
0,50 degerinden buyuk oldugu belirlenmistir. Ayni zamanda tum degiskenlerin t
degerlerinin de pozitif, p< 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamli oldugu ve teorik tablo
degeri olan 1,96'dan biiyik olduklar goriilmistir. Olgiim modeline iliskin ulasilan
parametre degerleri ve t degerleri asagidaki Tablo 2'de gosterilmektedir.
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Tablo 2: Olciim Modeli Regresyon Agirliklari ve t Degerleri

Us_t_ Dizey )
Ortlk Ortlk Degisken Gozlenen | Parametre t Standart | Cronbach | AVE | CR
Degisken Degisken Degeri degeri Hata Alfa
S1 0,76 17,23 51
Slreg 52 069 1529 47 0,80 0,49 | 0,78
Standardizasyonu d . .
_ S3 0,71 15,568 48
%)
= S4 0,63 13,78 ,39
5 Y1 0,67 14,67 49
0,77 0,48 | 0,80
= o Y2 7 15,84 , . . .
= 8 Yetkilendirme 0.76 58 63
o Y3 0,56 11,78 ,46
Z o
oz Y4 0,76 15,77 ,57
>_
=G IL1 0,63 13,97 40
©
> Q
;E é IL2 0,61 13,36 ,40
g © ilgi ve Seffaflik IL3 0,74 17,38 54
= IL4 0,65 14,33 47 089 |049]0,76
§ IL5 069 | 1552 | 41
IL6 0,78 18,73 ,53
IL7 0,75 17,49 ,51
IL8 0,71 16,21 43
BB1 0,64 13,78 42
Bilissel Baglilik BR2 072 1598 58 0,72 0,47 | 0,72
BB3 0,56 11,58 ,39
— O
% g TB1 0,67 15,00 43
5 3 Tutumsal Baghlik B2 0.67 15,11 47 0,82 0,49 | 0,83
& % 83 0,70 16,04 | 57
<
v 8 TB4 0,70 16,12 51
5
S5 TB5 0,74 17,18 ,52
Davranissal Baglilk DB1 0,71 15,76 ,50
DB2 0,68 1487 | 39 080 10511076
DB3 0,76 17,18 ,50
) IM1 0,72 15,79 46
% 2 Marka Imaji M2 075 16,73 50 0,78 0,47 10,78
= IM3 0,70 15,03 47
IM4 0,57 11,92 42

X2:927,17; df:406; x2/df: 2,28; p<0,01
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Olclim modelinin iyi uyum degerleri Urettigi tespit edildikten sonra 6lg¢im
modeline guvenilirlik ve gegerlilik testleri uygulanmistir. Guvenilirlik analizinde
modeldeki her bir yapinin ayr ayri i¢ tutarlilik katsayisi (Cronbach alpha), AVE
(agiklanan ortalama varyans) ve CR (bilesik glvenilirlik) degerleri incelenmistir.

Tablo 2'de de belirtildigi gibi Cronbach a ve CR degerleri esik deger olan 0,70
degerinin Uzerindedir. Ancak 6lgim modelindeki davranissal baglilik faktord di-
sindaki diger tim faktorlerin AVE degeri esik deger olan 0,50 degerinin altinda
kalmistir. Calik vd. (2013), diger glvenilirlik 6lgimleri yeterli dizeyde oldugu tak-
dirde AVE'nin 0,50 degerinden biraz disik olmasinin kabul edilebilir oldugunu
belirtmislerdir.

Olctim modelinin gecerliliginin tespiti icin yapi gecerliligi test edilmistir. OI-
gegin yapi gegcerliligine sahip olabilmesi igcin uyusma ve ayrisma gecerligini sag-
lanmas! gerekmektedir (Ong ve Van Dulmen, 2007). Uyusma gecerliligi; faktor
yuka, yapi givenilirligi (CR) ve ortalama agiklanan varyans (AVE) degerleri ile test
edilmistir. Olglim modelinin uyusma gecerliligini test etmek amaciyla ilk olarak
faktor yiklerine bakilmistir. Olcegin uyusma gegerliligini saglayabilmesi icin; 6l-
¢Um modelinde yer alan ifadelerin, faktor ylklerinin ylksek olmasi ve ait olduklar
faktore anlamli bir sekilde yiklenmis olmasi ve her bir faktor yikintn ideal dege-
rinin 0,70 veya Uzeri, en dlslk faktor yiki degerinin ise 0,50 degerinde olmasi
gerekmektedir (Hair vd. 2009). Tablo 2 incelendiginde, her bir gdzlenen degiske-
ne ait faktor ytklerinin 0,50 degerinden biylk olduklari ve ait olduklari faktére an-
lamli bir sekilde yUklendikleri gériimektedir. Uyusma gecerliliginin test edilmesi
igin kullanilan diger bir kanit ise AVE (agiklanan ortalama varyans) ve CR (bilesik
glvenilirlik) degerleridir. Uyusma gecerliliginde; AVE degerinin 0,50 degerinden
blylk ve CR degerinin ise AVE degerinden blyilk olmasi gerekmektedir (Hair
vd., 2009). Tablo 2 incelendiginde, her bir faktdériin CR degeri AVE degerinden
bUytktlr. Ancak dlgim modelindeki davranissal bagllik faktorl disindaki diger
tim faktorlerin AVE degeri esik deger olan 0,50 degerinin altinda kaldigr gorul-
mektedir. Daha 6nce ifade edildigi gibi, diger glvenilirlik dlgimleri yeterli dlizeyde
oldugunda AVE degerinin 0,50 degerinden biraz disuk olmasi kabul edilebilmek-
tedir. Bu faktorlerin Cronbach a ve CR degerleri ve bunlara ek olarak faktor yikleri
incelendiginde diger guvenilirlik kriterlerini karsiladigi belirlenmistir. Bu nedenle
bu faktorlerin modelde birakilmasina karar verilmistir. Tim bu kanitlar gdéz éniine
alindiginda dlgek uyusma gecerliligi agisindan gerekli sartlar saglamistir.

Olgegin uyusma gecerliligini sagladigi belirlendikten sonra ayrisma gecer-
liligini sahip olup olmadigi incelenmistir. Ayrisma gegerliliginde, Agiklanan Orta-
lama Varyans (AVE) karekdkleri ve faktorler arasindaki capraz korelasyon katsa-
yilarina bakilmistir. Olgiim modelinin ayrisma gecerliligini saglamasi icin capraz
korelasyon katsayilarinin, AVE karekok degerlerinden klglk olmasi gerekmek-
tedir (Compeau ve Higgins, 1995). Tablo 3'te, AVE karekok degerleri kdésegene
yerlestirilmis ve capraz korelasyon degerleri, kdsegenin altinda verilmistir. Tablo
3'ten de gorilebilecegdi gibi tim AVE karekok degerleri, altlarinda yer alan ¢apraz
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korelasyon degerlerinden buytkttr. Dolayisiyla arastirmada kullanilan olgek, ay-
risma gecerliligine sahiptir.

Tablo 3: Ayrisma Gegerliligi

Siire¢ Yetki. ilgi ve Bilis. | Tutum. | Dav. I\_Ilarlfa
Stn. Sef. Bag. Bag. Bag. Imaji
Siire¢ Stn. 0,700
Yetkilendirme 0,455 0,692
ilgi ve Sef. 0,548 0,537 0,700
Bilis. Bag. 0,394 0,517 0,665 | 0,685
Tutum. Bag. 0,385 0,582 0,682 | 0,657 | 0,700
Dav. Bag. 0,474 0,438 0,654 |0,580| 0,672 | 0,714
Marka imaj 0,440 0,269 0,307 |0,209| 0,214 | 0,251 0,685
Not: Kdsegende yer alan koyu ve italik sayilar AVE karekdkleri, diger sayilar gapraz korelasyon
degerleridir.

Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi: Yapisal Esitlik Modeli

Olcegin gecerlilik ve givenilirlik testleri ve dogrulayici faktoér analizi sonu-
cunda gegerli bir 6lgcim modeline ulasildiktan sonra, arastirma yapisal modelinde
yer alan degiskenler arasinda onerilen nedensellik iliskileri yapisal esitlik model-
lemesi kullanilarak test edilmistir. LISREL programi kullanilarak yapilan yapisal
model analizinden sonra ulasilan uyum iyiligi degerleri asagidaki Tablo 4'te gos-
terilimektedir.

Tablo 4: Yapisal Model Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir (")Igl'im Modeli
Degerleri Uyum Degerleri
x2/df <3 <5 3,07
RMSEA <0,05 <.08 0,07
RMR <0,05 <.08 0,03
GFI >0,90 >0,85 0,85
AGFI >0,90 20,85 0,82
CFI >0,90 >0,85 0,90
NNFI >0,90 >0,85 0,85
x2:1360,25, df:443

Tablo 4'te goruldugu Uzere, yapisal modelin x2 degeri 1360,25 ve serbest-
lik derecesi (df) 443 olarak bulunmustur. x2/df degeri 3,07 olarak hesaplanmis
olup, 3 degerine oldukga yakin oldugu icin oldukga iyi bir uyuma isaret etmek-
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tedir. Bu degerin yani sira model ile veri arasindaki uyumu gosteren ve en fazla
kullanilan uyum iyiligi élgtleri de kabul edilebilir degerlere ulasmislardir.

Tablo 5'de yapisal modelin regresyon katsayilari ve t degerleri gdsterilmektedir.

Tablo 5: Yapisal Model Regresyon Agirliklari ve t Degerleri

Standart | t | Hipotez Testi
H No iniskiler Parametreler | Regresyon | de@eri Sonucu
| Afarhiklar | |
| Hi S5 (E) — Ml () (1) 05 | 630 | Desweklendi
H: 8% (E1) — BB (nz) (2) 045 | 552 | Desteklendi
| Hs 85 (£1) = TH (1) (1) 054 | -7.30 | Desteklendi
| Ha S5 (1) — DB 1) (14 008 | -249* | Desteklendi |
| Hs Y (E2) = Ml () (1) <00 | 002 Desteklenmedi
| Hs | ¥ (&) —+BB () (1) 064 | 788 | Destcklendi |
| H: | ¥ {E) — TB(n) (g1 070 | 949 | Desweklendi
| Hs Y (Ex) — DB (1) (y24) 034 | 480 | Desweklendi |
Hs 15 (Esp = Ml (1) (ym) 0,05 0,57 Desteklenmedi
Hie | 0${E)— BB (n1) (a1 0,78 9,79 Desseklendi
His i5 (Es) — TB (n2) {ys) 0,75 10,97 Dresteklendi
| Hiz | 18 (Es) — DB (1) (4) 073 [ 1023 | Desieklendi

P00 igin =2,58; *p<0,05 igin t=1,%
§5: Siireg Standardizasyonu; Y Yetkilendirme; i5: g ve Seffaflik; Mi: Marka maj;
BB: Bilissel Baghlik, TB: Tutumsal Baghlik, DB: Davramissal Baghlik,

Hesaplanan t degerlerinin p<0,01 igin t>2,58; p<0,05 igin t>1,96 olmasi
degiskenler arasindaki iliskilerin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gére, ku-
rulan yapisal esitlik modelinde yer alan ve musteri sikdyet yonetiminin kalitesinin
belirleyicisi olan yetkilendirme faktdri ile marka imaji arasindaki iliskiyi ifade eden
H, nolu hipotez (g21= -0,01; t= -0,12) ve diger belirleyicisi olan ilgi ve seffaflik
faktorU ile marka imaji arasindaki iliskiyi ifade eden H9 nolu hipotez (g31= -0,05;
t=-0,57) desteklenmemistir. Musteri sikayet yonetiminin kalitesinin belirleyicisi
olan sUre¢ standardizasyonu faktorQ ile marka bagliliginin boyutu olan davranissal
baglilk arasindaki iliskiyi ifade eden H4 nolu hipotez ise (g14= -0,18; t= -2,49)
0,05 anlamlilik diizeyinde desteklenmistir. Ayni zamanda, sUre¢ standardizasyo-
nu faktorinin marka imaji (g11= 0,59; t= 6,30) anlamli ve pozitif yonll bir etkisi
varken, marka baglilhiginin boyutlari olan bilissel baglilk (g12=-0,45; t= -5,52), tu-
tumsal baglilik (g13=-0,54; t=-7,30) ve davranissal baglilik (g14=-0,18; t=-2,49)
Uzerinde istatistiksel olarak anlamli ancak negatif yonlU bir etkiye sahip oldugu
goriimektedir.

Mdsteri sikayet yonetimin kalitesinin ikinci belirleyicisi olan yetkilendirme
faktorinin marka baghhginin boyutlari olan bilissel baglilik (g22= 0,64; t= 7,88),
tutumsal baglilik (g23= 0,70; t= 9,49) ve davranissal baglilik (g24= 0,34; t= 4,80)
Uzerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlU bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Son olarak, musteri sikayet yonetimin kalitesinin UglncU belirleyicisi olan
ilgi ve seffaflik faktorinin marka baglihginin boyutlan olan bilissel baghlik (g32=
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0,78, t = 9,79), tutumsal bagllk (g33= 0,75, t = 10,97) ve davranissal baglilik
(934= 0,73, t = 10,23) Gzerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli bir etki-
ye sahip oldugu elde edilen diger bir bulgudur.

Yapilan istatistiksel analizler sonucunda elde edilen bu bulgular ¢ergevesin-
de; marka imaji Uzerinde muUsteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicilerinden sadece
sUre¢ standardizasyonu faktortinin anlamli bir etkiye sahip oldugu ve H1 hipotezi-
nin desteklendigi; diger iki faktérin ise anlamli bir etkisinin olmadigi ve H5 ve H9 hi-
potezlerinin desteklenmedigi sonucuna ulasiimistir. Ayni zamanda, misteri sikayet
yonetimi kalitesinin tUm belirleyicilerinin (stre¢ standardizasyonu, yetkilendirme,
ilgi ve seffaflik) marka baghliginin tim boyutlari Gzerinde (bilissel bagllik, tutumsal
baglilik, davranissal baglilik) anlamli bir etkiye sahip oldugu goérilmus ve H2, H3,
H4, HB6, H7, H8, H10, H11 ve H12 hipotezleri desteklenmistir. Tim bunlara ek ola-
rak, marka baglihginin tm boyutlari Gzerinde en ylksek etkiye sahip olan misteri
sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi ise ilgi ve seffaflik faktortdir (bilissel baghlik t=
9,79; tutumsal baglilik t= 10,97; davranissal bagllik t= 10,23).

Bu bulgular, mUsteri sikayet ydnetimi kalitesinin tim belirleyicilerinin marka
bagliiginin tUm boyutlarinin yordayicisi oldugu ve marka imajinin ise tek yordayi-
cisinin slre¢ standardizasyonu faktdriindn oldugu sonucunu ortaya koymaktadir.
Ayni zamanda ilgi ve seffaflik faktérinin musterilerin isletmeye olan bagliliklari
Uzerinde ¢ok gUglU bir etkiye sahip oldugu tespit edilen bir diger 6Gnemli sonugtur.

TUm bu sonuglara bagl olarak kabul edilen model Sekil 2'de gortldigu gibidir.

Sekil 2: Yapisal Model

Miigteri Jitayet Yonstimi
Ezlitesi Balirlevicileri

Tlgive

qadr

Biligz=l
Baglilik

Paranter igindski degarler t deferleridic
*p-20.01 s=viyesinds znlzmly
#pralU05 savivesinde anlzmly




lleti-s-im 31 « aralik/december/décembre 2019 269

Sonug ve Oneriler

Bu galismada, musteri sikayet ydnetimi kalitesi belirleyicileri olan sireg
standardizasyonu, yetkilendirme ve ilgi ve seffaflik faktorlerinin marka imaji ve
marka baglliginin boyutlar olan bilissel, tutumsal ve davranissal baglilik Gzerinde-
ki etkisinin arastirilmasi amaglanmistir. Bu amacgla gergeklestirilen analizler sonu-
cunda elde edilen sonuglar su sekildedir:

Marka imaji Gzerinde etkili olan tek muUsteri sikayet yonetimi kalitesi belir-
leyicisi slre¢ standardizasyonu faktortdir. Musteri sikayet yonetimi kalitesinin
diger belirleyicileri olan yetkilendirme ve ilgi ve seffaflik faktorlerinin marka ima-
ji Gzerinde anlamli bir etkisi olmadigl sonucuna ulasiimistir. Bu durum, masteri
sikdyet yonetiminin tim sUreclerini standardize edildiginde mUsterinin isletmeye
yonelik algiladigr imajin olumlu ydnde etkilenecegini ifade etmektedir. Bu sonug
isletmelerin, musteri sikdyet yonetimi sltrecini sikdyetlerin ¢6zimu igin gerekli
olan en hizli ve etkin bir sekilde yénetmesi gerektigini ortaya ¢ikarmaktadir. Ayni
zamanda sikayet yonetim slrecine musterinin dahil edilmesi ve sikayetlerinin
¢6zUmUnUn hangi asamada olduguna dair misterinin surekli bilgilendirilmesinin
marka imajini etkiledigi gortiimektedir. Ancak sikayet yonetim sirecinin kalitesini
belirleyen yetkilendirme faktériinin marka imaji Gzerinde bir etkisi tespit edileme-
mistir. Yetkilendirme faktdriinlin marka imaji Gzerinde bir anlamli bir etkisinin ¢ik-
mamasinin nedeni misterilerin sikayet yonetimi strecinde gorevli olan ¢alisanin
yetki ve sorumluluklarini net olarak bilmiyor olmasindan kaynaklandigi seklinde
yorumlanabilir. MUsteri sikayet ydnetimi kalitesinin UglncU belirleyicisi olan ilgi
ve seffaflik faktorl ile marka imaji arasinda anlamli bir iliskinin gitkmamasi; miste-
rilerin, calisanlarin bu siregte sunmus oldugu hizmetlerin zaten onlarin gorevleri
dahilinde oldugunu distnmeleri ve kendilerine gdstermis olduklari ilginin slrecin
bir parcasi olarak degerlendirmeleri nedeniyle ile imaj arasinda bir baglanti kurma-
mis olmamalari olarak yorumlanabilir.

Musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan slre¢ standardizasyo-
nu faktorU ile bilissel, tutumsal ve davranissal baghlik arasinda ise anlamli ancak
negatif yonlU bir iliski oldugu yani sikayet ydnetim slreci standardize edildikge
musterilerin bilissel, tutumsal ve davranissal bagliliklarinin azaldigr goéralmdstar.
Post modern giinimuz musterisi 6zel olmayi, kendisini 6zel hissetmeyi ve kendi
beklentilerine gore 6zellestiriimis hizmetler sunulmasini isteyen bir yapidadir. Bu
tlr bir mUsteri profili; sikayet yénetim slrecinin de kendi sikayetine uygun bir
sekilde dizenlenmesini, diger musterilerden farkh ve kendisine 6zel ¢dzimler
Uretilebilmesini ve kendi sikayetine 6zel yaklasim ve stratejilerin gelistirilebilmesi
beklentisi icerisindedir. Bu nedenle standardize edilmis bir sikayet yonetimi mis-
terilerin markaya olan bagliliklarini azaltmaktadir.

Yapilan analizler sonucunda elde edilen diger énemli bir bulgu ise, mUs-
teri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicisi olan yetkilendirme faktdrindn, bilissel,
tutumsal ve davranissal baglilik Gzerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yon-



270 ileti-s-im 31  aralik/december/décembre 2019

[0 bir etkisi oldugudur. Musteriler, sikayetlerini bildirmek icin muhatap olduklari
calisanlardan sikayetinin ¢ozUmi icin gerekli ¢cozUmler Uretebilmesi igin yeterli
dlzeyde yetkiye sahip olmasini beklemektedir. Bu nedenle sikayetlerin hizli ve
mUsterilerin beklentilerine uygun bir sekilde telafi edilebilmesi i¢in sikayet yo-
netim slrecinde gorevli olan galisanin gerekli yetkilerle donatilmasi musterilerin
markaya olan baglliklarini tim boyutlarda olumlu olarak etkileyecektir.

Son olarak, musteri sikdyet yonetimin kalitesinin UglncU belirleyicisi olan
ilgi ve seffaflik faktorinin bilissel, tutumsal ve davranissal baglilik Gzerinde istatis-
tiksel olarak anlamli ve pozitif yonlU bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.
Bu sonug; sikayetgi misterilerle sikayetlerine uygun bir sekilde ilgilenildiginde ve
mUsterilere sikayetleri igin bekledikleri telafiler sunuldugunda mdsterilerin marka-
ya bagliliklari artacagini gdstermektedir. Ayni zamanda, sikayetlerinin ¢6ziminde
hangi asamada olunduguna dair gerekli bilgilerin musterilere aktariimasini sagla-
yan ve musteriyi bu stirece dahil eden seffaf bir sikayet yonetiminin olusturulma-
sini musterilerin bilissel, tutumsal ve davranissal boyutta markaya baglanmalarini
saglayacaktir.

Analizler sonucunda elde edilen bulgulara goére, marka imaji ve marka
baglhgini etkileyen musteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicileri birbirinden ay-
rismaktadir. Bunun nedeni; misteriler tarafindan musteri sikayet yonetimi stre-
cinde gdrevli olan calisanlarin yetki ve sorumluluklarini net olarak bilmiyor olma-
sindan dolayl markaya yonelik imaj algilamalarinda bir etkisi olmamasidir. Ancak
calisanin yeterli yetkiye sahip olmamasi durumunda sikayetlerin ¢ézim sireci
uzayacagindan dolayl misterilerin markaya olan bagliliklari etkilenmektedir. ilgi ve
seffaflik faktérinin marka imaji Gzerinde bir etkisinin gtkmamasi ise, musteriler
icin calisanlarin kendilerine gosterdikleri ilginin zaten onlarin gérevleri oldugunu
distnmelerinden kaynaklanmaktadir. Calisanlarin kendileri ile zaten ilgilenmek
zorunda oldugunu dustndukleri icin de bu faktorin mdsterilerin marka imaji ile
ilgili algilamalarinda bir etkisi olmamaktadir. Ancak galisanlar misterilerle daha
fazla ilgilendikge ve slrec¢ seffaf bir sekilde yonetildikge sorun yasayan musteri-
lerin sikayetlerini gidermek igin isletmenin gergekten gaba sarf ettigini gdérmesi
markaya olan baghliklarini arttirmaktadir.

Yapilan istatistikler analizler sonucunda elde edilen bu bulgulara bagli ola-
rak, genelde hizmet isletmeleri 6zelde ise GSM operatorlerine yénelik su dneri-
lerde bulunulabilir:

GSM operatorleri hizmet sektorinidn 6nemli aktorleri arasindadir. Bilisim
teknolojilerinde yasanan hizli degisim GSM operatorlerinin mUsterilerinin hizmet
satin aldigl isletmelerden beklentilerini etkilemistir. Cep telefonu teknolojisinin
gelismesine paralel olarak GSM operatdrleri de sadece haberlesme hizmeti su-
nan bir isletme olmaktan ¢ikmis ayni zamanda internet hizmeti veren bir yapiya
donmustir. Bu baglamda, misteriler hem haberlesme hem de internet baglantisi
hizmetlerinde operatérlerinden hiz, etkinlik ve ekonomiklik beklentileri 6n plana
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ctkmaktadir. Tarkiye'deki GSM operatorlerinin iginde bulundugu piyasanin oligo-
pol piyasa 6zelliginde olmasi da gbz onlne alindiginda, musteriler tim rakip fir-
malari ve sunduklari hizmetleri yakindan takip edebilmekte, kendi operatorinin
hizmetlerini rakip operatorlerle karsilastirabilmekte ve almis olduklar hizmettin
bu beklentileri karsilayip karsilamadigini bu kiyaslama sonucuna gdre degerlen-
dirmektedir. Bu degerlendirme slrecine elbette hizmeti kullanirken karsilastig
sorunlar ve bu sorunlarin ¢dzimune yonelik operatorlerin sunmus olduklar ¢o-
zUm onerileri dnemli bir yer edinmektedir. GSM operatdrlerinin hizmet isletmesi
olmasi ve hizmetlerin de soyut 6zellikte olmasi musterilerin hizmet kalitesini de-
gerlendirirken daha 6znel davranmalarini ve hizmeti kullanma streglerinde ortaya
cikan sikayetleri daha 6nemli hale getirmekte ve bu sikayetlerin yonetim slreci
de markaya olan imaj algilamalarini ve baglliklarini etkilemektedir. Bu galisma
sonucunda elde edilen bulgulara bagl olarak, GSM operatérleri mUsterilerinin
kendi markalarini baglliklarini saglamak/arttirmak igin musteri sikdyet yonetimi
kalitesini arttirmak zorunda olduklari goérilmektedir. Bu baglamda sikayet yone-
tim slreglerini kaliteli bir sekilde isletebilmek icin sikayet yonetiminde calisanlara
yeteri kadar yetki vermeli, slire¢ boyunca musterilerle gerekli sekilde ilgilenmeli
ve seffaf bir slre¢ olusturmalidirlar. Tim bunlar saglandigi takdirde mdsterilerin
markaya olan bagliliklari olumlu ydnde etkilenecektir. Bunlara ek olarak isletme-
ler, misteri sikayet yonetim slreglerini standardize ettikleri takdirde musterilerin
markaya iliskin imaj algilamalari artacaktir.

Bu calismanin en dnemli kisiti, verilerin Kitahya ilinde yasayan nihai mus-
terilerden toplanmis olmasidir. Calisma sonuglarinin genellenebilmesi igin fakli
illerde yapilacak benzer calismalarla arastirma sonuglarinin test edilmesi faydali
olacaktir. Ayni zamanda, bu galismada, musteri sikdyet yonetimi kalitesi belirle-
yicilerinin sadece marka imajl ve marka baglihgi Gzerindeki etkileri dlgllmustar.
Gelecek calismalarda, mUsteri sikayet yonetimi kalitesi belirleyicileri ile baska de-
giskenlerin (misteri memnuniyeti, deger, hizmet kalitesi vb. gibi) iliskisi arastiril-
mak suretiyle arastirmanin genisletilmesi mimkindar.
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