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Glniimiiziin yogun rekabet ortaminda markalar i¢in miisteri memnuniyetinin ve bagliliginin
olusturulmasi oldukca 6nemlidir. Markalar, miisteri memnuniyeti saglayamadiklarinda hem
miisterilerini kaybederler hem de onlarin diisiincelerini gevreleriyle, sosyal medyada, tiiketici
sikdyet sitelerinde paylasmalar1 nedeniyle bir bedel ddeyebilirler. Isletmeler iiriinlerinin
imajiin olumsuz algilanmasi ve yeni miisterilerin markay1 tercih etmemesi gibi bir
dezavantajla karsilasabilirler. Miisteri sikdyetinin ¢6ziilmesi, sorun bildiren miisterinin degerli
hissetmesini ve memnuniyet duymasini saglamaktadir. Sikdyeti ¢oziilip memnuniyeti
saglanan miisteri, bu durumu gevresiyle paylagsarak marka imajinin olumlu algilanmasini ve
markanin yeni miisteriler kazanmasini saglayabilmektedir. Giiniimiizde tiretim ve hizmet
kalitesinin 6nemli oranda yiikselmesi de rekabeti ve miisterileri elde tutmay1 zorlastirmaktadir.
Bu nedenle miisterilerin sikayetlerinin dogru yonetilmesi ve marka imaji, markalarin basariya
ulagmalar1 noktasinda 6nemli rol oynamaktadir. Sikayet yonetim siireci, markalar1 yoneten
kurumlar tarafindan yiiriitiilmektedir. Kurumsal iletisimin etkili yiiriitiilmesi, kurumlarin ve
markalarinin basarili olmasinda énemli hale gelmektedir. Bu tez ¢alismasinda, 2020 yilinda
Tiirkiye’nin en sevilen online aligveris markasi segilen Trendyol DSM Grup A.S. markasinin
miisterilerinden elde edilen verilere iliskin analizlerle, kurumsal iletisimin 6nemli bir pargasi
olan miisteri sikayetlerinin yonetilmesinin marka imaj1 {lizerindeki etkileri aciklanmustir.
Calisma odaginin se¢ilmesinde yine 2020 yilinda e-ticaretin rekor kirmasi ve salgin hastalik
nedeniyle online aligveris markalarinin hayatlarimizda 6énemli yer etmesi etkili olmustur.
Aragtirma kapsaminda belirlenen amaglara ulasmak i¢in nicel veri toplama tekniklerinden
tarama arastirmasi uygulanmaktadir. Bu dogrultuda anket teknigi kullanilmis ve elde edilen
veriler analiz edilmistir. Arastirmada kullanilan Glgeklerin giivenilirlik analizleri igin ig
tutarlilik katsayisi olan “Cronbach Alfa” hesaplanmis ve tanimlayici arastirma modeli
benimsenmistir. Aragtirmadaki degiskenler arasi iligkinin belirlenmesi ve hipotezlerin test
edilmesi i¢in basit dogrusal regresyon analizinden yararlanilmigtir. Calisma ile misteri
sikayetlerinin basariyla yonetilmesinin ve bu basarinin alt faktdrlerinin sikdyet sonrasi marka
imajim pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Aragtirmaya konu olan Trendyol DSM
Grup A.S.’nin salginin ortaya ¢iktig1 2020 yilinda Tirkiye’de en sevilen online aligveris
markasi segilmesi de s6z konusu isletmenin sikayet yonetimindeki kurumsal iletigimi ile
iligkilendirilmistir.
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ABSTRACT

MSC THESIS

EFFECT OF CUSTOMER COMPLAINT MANAGEMENT ON BRAND
IMAGE IN CORPORATE COMMUNICATION PROCESS: A RESEARCH
ON TURKEY’S MOST POPULAR ONLINE SHOPPING BRAND IN 2020

EMRULLAH KAYA

KASTAMONU UNIVERSITY INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCE
PUBLIC RELATIONS AND ADVERTISING DEPARTMENT

SUPERVISOR:ASSOC. PROF. ZUBEYDE SULLU

In today's intensely competitive environment, it is very important for brands to create customer
satisfaction and loyalty. When brands cannot provide customer satisfaction, they both lose
their customers and may pay a price for sharing their thoughts with their environment, social
media, and consumer complaint sites. Businesses might encounter a disadvantage such as the
negative perception of the image of their products and new customers not preferring the brand.
Resolving the customer complaint makes the customer who has reported a problem feel valued
and satisfied. The customer, whose complaint is resolved and satisfaction is ensured, can
provide that the brand image is perceived positively and that the brand wins new customers by
sharing this situation with the surroundings. Today, the significant increase in production and
service quality makes it difficult to keep competition and customers. Therefore, the correct
management of customers' complaints and brand image play a crucial role in the success of
brands. The complaint management process is carried out by the institutions that manage the
brands. Effective execution of corporate communication becomes important for the success of
institutions and their brands. In this thesis study, the effects of managing customer complaints,
which is an important part of corporate communication, on the brand image of Trendyol DSM
Group A.S. brand, which was selected as Turkey's most popular online shopping brand in
2020, are explained with the analysis of the data obtained from the customers. Within the
choice of the study center, the record breaking of e-commerce in 2020 and the reality that
online shopping brands have an important place in our lives due to the epidemic have the
impact. In order to achieve the objectives determined within the scope of the research, scan
research, one of the quantitative data collection techniques, is applied. In this direction, the
survey technique was used and the obtained data were analyzed. "Cronbach Alpha", the
internal consistency coefficient for reliability analyses of the scales used in the study, was
calculated and the descriptive research model was adopted. Simple linear regression analysis
was used to determine the relationship between the variables in the research and to test the
hypotheses. With the study, it was concluded that the successful management of customer
complaints and the sub-factors of this success positively affect the brand image after the
complaint. The fact that Trendyol DSM Group A.S., which is the subject of the research, was
selected as the most popular online shopping brand in Turkey in 2020, when the epidemic
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emerged, has been associated with the corporate communication of the business in complaint
management.

KEYWORDS: Customer complaint management, brand image, corporate communications
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viii

ITHAF

Annem Tiirkan ve Babam Hakan’a ithaf ediyorum.



1X

TESEKKUR

Lisans ve yiiksek lisans siiresince bana her konuda destek olan, her daim katkisini
esirgemeyen c¢ok degerli danisman hocam Dog¢. Dr. Ziibeyde SULLU’ye
tesekkiirlerimi sunarim.

Her konuda bana destek olan, egitim hayatim siiresince hicbir fedakarliktan
kacinmayan, bugiinlere gelmemde sevgisi ve destegini her zaman hissettigim
degerli annem Tiirkan KAYA ve degerli babam Hakan KAYA’ya, ilk giinden bu
yana dua ve desteklerini esirgemeyen kiymetli biiyiikannem Sara KAYA ve
kiymetli bliyiikbabam Nurullah KAYA’ya, tez yazim siiresince desteklerini stirekli
hissettigim kardeslerim Hiimeyra, Salih, Sara ve Lorin’e ylirekten sevgi, saygi ve
tesekkiirlerimi sunarim.

Yiiksek lisansa bagladigim gilinden bu yana ne zaman ihtiya¢c duysam destegini
hissettigim ¢ok degerli Azize OZDERE’ye tesekkiirlerimi sunarim.

Emrullah KAYA

Kastamonu, 2022



Sayfa

TEZ ONAYI ii
TAAHHUTNAME iii
OZET iv
ABSTRACT .uviiininnneinsnncssaisssnesssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssassssssssssessasssssess vi
ITHAF viii
TESEKKUR wedX
ICINDEKILER X
SEKILLER VE GORSELLER DiZIiNi xiii
TABLOLAR DIZiNi xiv
KISALTMALAR DIZINT eceierisisincnnenescncnsisescnscnssnsessensenssnsssssssssnsens XV
1. GIRIS 1
2. ILETISIM VE KURUMSAL ILETIiSiM SURECI .5
2.1 Tletisim KaVIAMI...c.o.ovovoeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 5
2.1.1  lletisim Tarihi ve Iletisim Araglarinin Tarihsel Gelisimi .............. 7
2.1.2  Tletisim TUILETT c.vovvveeeeeeeeeeeeeeeee e 13

2.2 Dijital Iletisim ve Sosyal Medya ..........ccccovrueveeeruerieerernieeeeiesree s 21
2.2.1  lletisimin DijitalleSmesi...........cooveviveveverereeeeeeseeeeeeese e 21
222 Sosyal Medya......ccovouiiiiiiiiiiiiiiiieieceeeete e 26
2.2.3  Dijital Halkla TSKIIET ......covovveeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 28

2.3 Kurumsal Iletisim Kavrami..........cooooeveueeeeeeeeeieeeeee e, 30
2.4 Kurumsal Iletisimin Onemi...........occooveueieieeeeeieeeeeeeeeeeeeee e, 33
2.5 Kurumsal fletisimin Ozellikleri ve Amaclart ............cccococeveveveveunnne.. 34
2.6 Kurumsal Iletisimin Smiflandirtlmast ............ccccoeveveveveveveveereeenennne, 36
2.6.1  YOnetim T1etiSimi ...c.ovoveeiieeeeeeeeeieeeeeeeeeeeee e 36
2.6.2  Orgiitsel TIeti§im ......ccoovvevieereiieeieeeee e 37
2.6.3  Pazarlama T tiSTmi .......ococveveveeeeiieeeeeeeeeeeeeee e 37

2.7  Kurumsal Iletisimin Baglantili Oldugu Alanlar............ccccccovvevennn... 38
2.7.1  Kurumsal KimliK .......coooiiiriiiiiiiiiiiiieececeee e 38
2.7.2  Kurumsal Imaj .......cevvveiveiieeieiceeecceeee s 39
273 Kurumsal THDAr .........ccoovevieieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 39
2.7.4  Kurumsal Sosyal Sorumluluk ...........ccoceeiiiniiiiiniiie. 40

2.8 Kurumsal Iletisimde Kullanilan Araglar .............cccocoevevevevevevevenennne, 41
2.8.1  SOzlii Hletisim ATaclart ..........ooeveveveveueeeeeeeeeeeeeeeeeee s 41
2.8.2  Yazili Tletisim Araclart .........cccooooveeeeeeeiieeeeeeee e 41
2.8.3  Gorsel — Isitsel Tletisim Araglari..........cccoeveveveveeeeeeeeeeeeeenenen. 42
2.8.4  Internet Ortaminda Kullanilan Iletisim Araglari............co.c........... 42

3. MARKA iMAJI VE MUSTERI SIKAYET YONETIMI ....ccoeverrurerenee 44
3.1 Marka Kavrami......cooceeiriiiiiiiicciieciee et 44
3.1.1  Markanin Isletmeler Agisindan Onemi.............cocoovevevevevevvennnnce. 47
3.1.2  Markanin Tiiketiciler Agisindan Onemi ...........c..occoceueeeeveeennnn. 49

3.2 Marka ile Tlgili Kavramlar ..............ccooeveiueveirverieeeeieceeeee e 50
3.2.1 Marka KimliGi.....ooooieeiiiiiiieeieeeieeeie e 50
322 Marka DEZEI ....ccueeuiriiniiiiieiieieeieecseee et 51

ICINDEKILER

3.2.3  Marka Konumlandirma........cooeueemeeeeeieeeeiieeee et e e eeeeeeees 52



3.3 Marka IMajicocovveeeeeeeeeeeeeeeeee e 53

3.3.1  Marka Imaji Kavrami.........c.cccoooueveveeeieceeeeeeeeeceeeeeee e 53
3.3.2  Marka Imajimnim Onemi............cccoovevvvviioieieieeeeeeeeeeeee e 55
3.3.3  Marka Imajimin BileSenleri.........ocoovoveeueveeevreeeeeeeeeceeeee s 57
3.4  Misteri Kavrami.........cocoouiiiiiiiiiiiecciiee et e 58
3.5 Miisteri Memnuniyeti Kavrami ..........ccooeeeeiienieniiienieeieeieeieee 59
3.5.1 Miisteri Memnuniyetine Etki Eden Faktorler...........ccceennenneen. 61
3.6 Misteri Sadakati..........cooveeeiiiiiiiieeieeeee e 64
3.7 Sikayet Kavrami ve Miisteri Sikayetlerinin Onemi..............c.cco........ 65
3.8 Sikayet YOnetim Kavrami......coccoevieriiiniiiiiieieeieeee e 71
3.9 Sikayet Yonetiminin Amaclari........ccceeevveeeiiieeiieenie e 74
3.10 Sikayet Davranisinda Bulunan Miisteri TUrleri..........cccceevveeieennnnne. 75
3.10.1  PaSifler ..oeeeieieiiecieecee et e e 75
3.10.2  KONUSANIAT .......uviiiiiieciie e et 76
3.10.3  OFKEIIET ..o 77
3.10.4  AKEIVISHIET .eoutiiiiiiiieiieriteeetestee et 78
3.11 Miisterilerin Sikayet Davranislarini A¢iklayan Temel Modeller ....... 79
3.11.1 Hirschman Modeli .........cooovieriiiiniiiieniiiiiieeeeee e 79
3.11.2 Day ve Landon Modeli .........c.ccccevviiiniiiniiiiniiiiiieiicceieeeeen 80
3.11.3  Singh MOdeli.....coueiviiiiiniiiieieiieieeeeeeee e 81
3.11.4 Lovelock ve Wirtz Modeli.........cccueeeeeriiiiiinniieeeieiieeeeeeee e, 83
3.12 Miisteri Yoniinden SiKAyet SUIECI......cceevieeiienieeiiienieeieenie e, 83
3.13 Kurum (Marka) Yoniinden Sikdyet SUIeci........ccooeevieeiieeniensieennenne 85
3.14 Sikayet Olusturabilecek Durumlarin Tespit Edilmesi........................ 88
3.15 Sikayet lletim Kanallari...........cccocveveeuevieeieieeersciessie e 89
3.15.1 Sozlii Sikayet Kanallart .........ccoocveveeieiieiiiiiniieiieieeeeee e 89
3.15.2  Yazili Sikayet Kanallari........ccccooveieeniiiiniiiiniiiiecice e, 90
3.15.3 Telefonla Sikayet Kanallart ...........cccccoceeveniiniininiiniininicneene, 90
3.15.4 Cevrimigi Sikayet Kanallari........c.cceevvvieniiieiniieiniieciceciee e, 91
4. CALISMANIN YONTEMI ...uuovereeenererenearenesesssessssesessssssssasessssasssssasessssnes 92
4.1 2020 Yilinda Tiirkiye’nin En Sevilen Online Aligveris Markas:
Trendyol DSM GIup A.S...coeoiiieeieeeneeeeeeeeeeeseee e 92
4.2 Arastirmanin Amact Ve ONEMi..........cocvvveveueuieveeeeeeieeeeeeeeeeeneeeeeeenenns 92
4.3 Arastirmanin Problemi ..........ccceeeviiieiiiiiiniiiece e 93
4.4 Arastirmanin Kapsami ve Siirliliklart ........ooooeeiiiiiiniiiiniieinienen, 94
4.5  Arastirmanin Yontemi ve Hipotezleri........cooevvveniiiiniiiniiicnicncnnns 95
4.6  Arastirmanin Evreni ve Orneklemi ..........cccoooovvveeeeioieeiciieeeeeenn 96
4.7  Veri Toplama Aract ve TeKniGi.......ccccoeveeviriiiniininiiiniineiicrieeene 97
4.8  Veri Analiz TeKNIZi...ccccueeeiuieeriieiiiieeeiie et 98
5. BULGULAR VE TARTISMA 101
5.1  Arastirmanin Demografik Bulgulart ..........cccccovviiiiniiiiniiniine, 101
5.2 Arastirmanin Faktor ANaliz.........ccccoevveeeiiiieeiiiieeie e 103
5.3 Veri Toplama Aracinin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi.............. 108
5.4 Katilmcilarin Olgeklere Verdikleri Yamtlara Iliskin Bulgularin
Degerlendirilmesi ......cccvveeeiieeiiieeieeeee e 110
5.5 Olgekler ve Alt Boyutlarina iliskin Normallik Analizi.................... 111
5.6 Degiskenler ve Alt Boyutlara iliskin Regresyon Analizi................. 112
6. SONUC VE ONERILER ....cucuiuiininississssssssssssssssssssssssssssssssssssasssss 118

KAYNAKLAR 123




EKLER

OZGECMIS

Xii



xiii

SEKILLER VE GORSELLER DIiZiNi

Sayfa
Sekil 3.1 Miisteri tatmininde sikdyet yonetiminin 6nemi ................cccoecueeuene.. 70
Sekil 3.2 Miisteri yoniinden SikAyet STUFeCi............ccueeeeueeeceeeeiieeeieeeeieeeeaeens 85
Sekil 3.3 Kurum (marka) yoniinden $ikayet SUFeC ...........ccueveeeeeeeeeveneraeeannnn. 88

Sekil 4.1 Arastirmanin MOAeL ..................ccueeeeueeeeceeeeiieeeiiieeeieeeeieeeeveeenaee e 95


file:///C:/Users/w7/Desktop/Emrullah%20KAYA%20-%20Tez.docx%23_Toc94824949

TABLOLAR DIiZiNi
Sayfa

Tablo 4.1 Aritmetik ortalamalar: degerlendirme araliklart ........................... 100
Tablo 5.1 Katilimcilarin sosyodemografik ozellikleri................cccuueeeveeennnnn. 101
Tablo 5.2 Katilimcilarin aligveris sikliklari ve memnuniyetsizlikleri ile ilgili

AIGEV IfAACLET T ...t 103
Tablo 5.3 KMO degerleri Ve YOrUmMU .............cccooeeeeceeeneeeiiieeieeieesie e, 104
Tablo 5.4 Sikayet yonetim basarisi 6l¢egi faktor analizi sonug tablosu......... 106
Tablo 5.5 Sikayet sonrast marka imaji ol¢egi faktor analizi sonug tablosu ... 107
Tablo 5.6 Kullanilan él¢eklerin giivenilirlik analizi sonuglari....................... 109
Tablo 5.7 Arastirma dlgeklerinin tanimlayict istatistikleri.................ceeuee... 110
Tablo 5.8 Arastirma él¢eklerinin normallik test SORUCU..................c..uvue.nn..... 111
Tablo 5.9 Arastirma élgeklerinin ¢arpiklik ve basiklik degerleri ................... 112

Tablo 5.10 Sikdyet yonetim basarisinin sikdyet sonrasi marka imajt

tizerindeki etkisine iliskin basit dogrusal regresyon analizi

SOMUCIATL ...t 113
Tablo 5.11 Sikdyet yonetim basarist faktérlerinden geri bildirim siiresi

faktoriiniin sikdyet sonrasi marka imajt iizerindeki etkisine

iliskin basit dogrusal regresyon analizi sonuglari........................ 114
Tablo 5.12 Sikdyet yonetim basarist faktérlerinden agiklama-oziir

faktoriiniin sikdyet sonrasi marka imajt iizerindeki etkisine

iligkin basit dogrusal regresyon analizi sonuglari....................... 115
Tablo 5.13 Sikdyet yonetim basarisi faktorlerinden ilgi-6zen faktoriiniin

sikdyet sonrast marka imaju iizerindeki etkisine iliskin basit

dogrusal regresyon analizi SONUCIATL............cc.oevvceeeeeceeerncieaannen. 116
Tablo 5.14 Sikdyet yonetim basarist faktorlerinden sonug¢-memnuniyet

faktoriiniin sikdyet sonrasi marka imajt iizerindeki etkisine

iliskin basit dogrusal regresyon analizi sonuglari ....................... 117

X1V



ABD
AMA
AR-GE
ARPANET
A.S.
CERN
CIX
COVID-19
CRM
DARPANET
DSM

Ed.
ENIAC
FTP

GSM
HTTP
IBM

KMO

M.O

M.S

NASA
oODTU
SPSS
TCP/IP
TDK
TELNET
URL
WAIS
WWW

KISALTMALAR DiZIiNi

: Amerika Birlesik Devletleri

: American Marketing Association

: Arastirma ve Gelistirme

: Advanced Research Projects Agency Network

: Anonim Sirketi

: Conseil Européen pour la Recherche Nucléaire
: Commercial Internet eXchange

: Corona Virus Disease 2019

: Customer Relationship Management

: Defense Advanced Research Projects Agency Network
: Demet Suzan Mutlu

: Editor

: Electronic Numerical Integrator And Computer
: File Transfer Protocol

: Global System for Mobile Communications

: Hyper Text Transfer Protocol

: International Business Machines

: Kaiser-Meyer-Olkin

: Milattan Once

: Milattan Sonra

: National Aeronautics and Space Administration
: Orta Dogu Teknik Universitesi

: Statistical Package for the Social Sciences

: Transmission Control Protocol/Internet Protocol
: Tiirk Dil Kurumu

: Telecommunication Network

: Uniform Resource Locator

: Wide Area Information Servers

: World Wide Web

XV



1. GIRIiS

Insan hayatinin iletisimsiz yasanmasi tahayyiil edilemez. Iletisim, beslenmek,
barinmak gibi en temel ihtiyaglardan biridir. Insanoglunun var oldugu yerde iletisimin
gerceklesmesi kaginilmazdir. Toplumsal yasami benimseyen insanlarin bulundugu
herhangi bir ortam veya siireg, iletisim olmadan gelisemez, basarili olamaz. Iletisim
olarak bildigimiz olgu sayesinde insanlar birbirlerini anlamakta ve birbirleriyle sosyal

iliskiler gelistirmektedirler.

Sosyal varliklar olan insanlar, tarih boyu birbirleriyle iletisim kurabilecekleri araglar
gelistirmistir. Bu araclardan ve insanoglunun en 6nemli kesiflerinden birisi olan yazi,
insan toplumunun uzun ge¢misi boyunca elde edemedigi basar1 ve gelismelerin ¢ok
daha hizli bir bicimde gerceklesmesinde oldukca onemli rol oynamaktadir. Yazilan
yazilarin elle kopyalanarak farkli cografyalara yayilmasi siirecinde elle kopyalamanin
getirdigi zorluklar ve olusan bilgi birikimi insanlar1 yine farkli araglar gelistirmeye
itmistir. Bu arayislar, 15. yiizyilda Alman Johannes Gutenberg’in gelistirdigi
matbaaya kadar devam etmistir. Matbaanin icadindan bir siire sonra insanlar artik
giinliik haber aktarma amaciyla gazeteler basmis, bu gazeteler Avrupa’nin 6nemli
sehirlerinde dagitilmistir. Gazetelerin yayginlasmasinin yaninda ilk basit telgraf
iiretilmis, bilgi ve haberlerin elektrikli bir sistemle ¢ok daha hizli bir bigimde yayilmasi

saglanmustir.

Elektrik kullanilarak ¢alistirilan telgraf ise giiniimiiz iletisim ¢aginin en temel yap: tagi
olan elektronik ve dijital iletisimin ilk Grnegi olarak tarihe gegmektedir. Alexander
Graham Bell tarafindan icat edilen telefon, insanligin sahip oldugu iletisim hizina
isitsel boyut katmistir. Telefonun icadindan sonra radyo icat edilmis ve boylelikle
kitlesel iletisim, gazetenin getirdigi gorsel boyutun yaninda isitsel boyuta
kavusmustur. Radyo, kullandig1 elektromanyetik sinyaller sayesinde anlik olarak
kaynagindan ¢ok daha uzak mesafelere ses aktarabilmektedir. Radyondan sonra da
hareketli fotograflarin, yine elektromanyetik dalgalar araciligiyla televizyon olarak

bildigimiz elektronik alete aktarilabilmesi ve bu sayede artik hem ses hem de goriintii



olarak ¢ok uzak mesafelere ulasabilen bilgi ve haber akisi, insanlik iletisiminin en

onemli kilometre taglarindan birisi olarak tarihte yer almaktadir.

20. yiizyilda ortaya ¢ikan bilimsel ve teknolojik gelismeler dijital iletisimin temellerini
olusturan bilgisayar ve internetin ortaya ¢ikmasini saglamustir. Internet, iletisimin ve
etkilesimin gilinliniin her aninda insanlarla birlikte olmasini saglamis, sosyal medya
mecralart gibi dogrudan herkesin katilip etkilesim silirecine dahil olabilecegi
ortamlarin olusmasina imkan tanimustir. Iletisim siirecinde yasanan tiim bu gelismeler
ozellikle de dijital iletisim platformlarinin sundugu olanaklar milenyumun basi
itibariyle kiiresel bir saglik krizi ile karsilasan insanoglunun, saglik, egitim, tikketim

gibi temel yasamsal alanlarinda olduk¢a 6nemli bir islev kazanmustir.

2020 yilinin baslarindan itibaren i¢inde bulundugumuz salgin hastalik is yasamindan
egitim yasamina, eglence aliskanliklarindan saglik tiikketimine kadar birgok alandaki
davraniglarimiz1 ve aligkanliklarimizi etkileyip degistirmistir. Bu donemde 6zellikle
cevrimici aligverise yonelik ihtiyag ve ilgi 6ngoriilemez bicimde artmistir. Cevrimigi
aligveris hizmeti sunan markalar da diger markalar gibi marka imajina ve kisiligine
sahiptirler. Bu imaj ve kisilikler dogrultusunda markalar, c¢esitli istek, beklenti ve
ithtiyaclara sahip olan tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedirler. Bugiin insanlik,
mobil iletisim teknolojilerinin sundugu imkanlar nedeniyle giiniin her aninda iletisim
halinde olma olanagina sahiptir. Bu durum sonucunda insanlar ger¢ek bir ihtiyag olsun
veya olmasin digerleriyle yogun bir iletisim ve etkilesim igerisindedirler. Bu yogun ve
kesintisiz dijital iletisim siiregleri, tiiketicilerle satin aldiklar1 markalar arasinda da
gerceklesmektedir. Markalarla etkilesim sonucu insanlarin satin almak istedikleri
iriinler hakkinda bilgi alabilecekleri ortamlar olusmaktadir. Bu siire¢ markalarin
dogru yonetim, iletisim ve olumlu olusturulmus imajlarinin 6nemini ortaya

koymaktadir.

Glinlimiiziin siirekli iletisim ve etkilesim halinde olan isletmeleri, sahip olduklari
markalarin basarili olabilmesi i¢in hedef kitlelere yonelik kurumsal iletigim siireglerine
ozellikle odaklanmaktadirlar. Marka imaji1, marka bagliligi, kurumsal itibar yonetimi
gibi konulardaki isletme hedefleri neden ile isletmeler miisterileri ile iligkilerinin etkili

bicimde yonetmek zorundadirlar. Bu baglamda memnuniyetsizlik yasayan



miisterilerden gelen geribildirimler, isletmelerin hedef kitlelerine yonelik tutum ve
davraniglarint ~ degerlendirmesi i¢cin  Onemli bir test iglevi gormektedir.
Memnuniyetsizlik yasayan miisterinin sikdyetini kuruma iletmesi sonrasit kurumsal
iletisimin 6nemli bir pargasi olan sikdyet yonetimi devreye girmektedir. Sikayet
yonetimi, kurumun, miisterinin bildirdigi sikayete yonelik tutum, davranig ve ¢oziim
cabalarini ifade etmektedir. I¢inde bulundugumuz iletisim ¢aginda sikayet yonetiminin
onemi kurumlar ve markalar tarafindan giderek daha ¢ok anlasilmaktadir. Sikayetine
istedigi yanit1 veya ¢0zlimii alamayan miisteriler, bu memnuniyetsizlik olusturan
sonucu sosyal medya mecralarinda, tiiketici sikayet sitelerinde ve yakin c¢evreleriyle
paylasmaktadir. Bu durum markalarin imajlarint  dogrudan etkilemekte ve
miisterilerinin memnuniyetsizliginin duyulmast sonucu olumsuz izlenimler
olusmasma neden olmaktadir. Bu nedenle isletmeler sahip olduklari markalarin
imajlarmi1 korumak ve gelistirmek egilimli calismalar yiiriitmektedir. Ozellikle
kurumsal iletisimin 6nemli pargalarindan biri olan miisteri sikayetlerinin yonetilmesi

bu basarilarin elde edilmesinde 6nemli roller oynamaktadir.

Bu calismanin amaci, kurumsal iletisim siirecinin bir par¢asi olan miisteri sikayetleri
yonetiminin marka imajini nasil etkiledigini agiklamaktir. Glinlimiizde salgin hastalik
sonucu hayatlarimizin 6nemli bir parcasi olan ¢evrimigi aligveris markalart ile ilgili
cesitli arastirmalarin yapilmasi gerekliligi goriilmektedir. Bu nedenle aragtirmanin
konusu dogrultusunda Trendyol DSM Grup A.S.’nin her hangi bir nedenle aldig1
iriinden ve hizmetten memnun olmayan miisterilerine odaklanilmistir. Bu arastirmada
2020 yilinin basindan itibaren tiim diinyay1 etkisi altina alan salgin hastalik sebebiyle
cevrimi¢i aligverislere artan ilgiden dolayi, Trendyol DSM Grup A.S. arastirma
konusu olarak se¢ilmistir. Trendyol DSM Grup A.S. markasinin, salgin hastaligin
etkilerinin en yogun bi¢imde hissedildigi 2020 yilinda Tiirkiye’nin en sevilen e-ticaret
markas1 se¢ilmesi, bu isletmenin arastirma odagi olarak belirlenmesinde bir diger

etkileyici unsur olmustur.

Bu belirleyici etkenler kapsaminda ele alinan ¢alismada ilk olarak iletisim kavrami ve
iletisimin insan hayatindaki 6nemine deginilmistir. Calisma dijital iletisim donemine
vurgu yaptigindan iletisimin tarihsel gelisim siireci de anlatilmis ve iletisim tiirleri

aciklanmigtir. Devaminda iletisimin dijitallesme siirecinden, sosyal medyadan ve



dijital halkla iligkilerden bahsedilmistir. Bu arastirmanin temel teorik dayanaklarindan
olan kurumsal iletisimin 6nemi, amaci, siniflandirilmast ve kurumsal iletisim amagh
kullanilan dijital araglara deginilmistir. 3.bdliimde ise marka kavramina, markanin
tiikketiciler ve isletmeler agisindan onemine deginilmis ve marka imaj1 agiklanmistir.
Yine ¢aligmanin 3. boliimiinde miisteri, miisteri memnuniyeti, sikayet kavramlar1 ve
miisterilerden gelen sikayetlerin Onemine deginilmistir. Ek olarak miisteri
sikdyetlerinin yonetilmesinin amaglar ve sikayet davranisinda bulunan miisteri tiirleri,
miisterilerin sikayet davraniglarini agiklayan temel modeller, sikayetlerin miisteriler ve
isletmeler tarafindan ele alinisi, sikdyetlere neden olabilecek durumlarin tespit

edilmesi ve sikayet iletim kanallar1 agiklanmaistir.

Calismanin arastirma boliimii ise arastirma konusu olarak sec¢ilen Trendyol DSM Grup
A.S. hakkinda verilen Ozet bilgilerle baglamaktadir. Arastirma boliimiinde
aragtirmanin amaci, onemi, ¢aligmanin problemleri, kapsami, sinirliliklari, hipotezleri,
aragtirma yontemi, arastirmanin evreni, 6rneklemi, veri toplama araci ve teknigi ele

alinmustir.

Calismanin son boliimii, arastirma katilimcilarindan elde edilen yanitlara iligskin analiz
ve bulgulardan olusmaktadir. Bu kisimdaki analizler IBM SPSS v.21 paket programi
kullanilarak gergeklestirilmistir. Son bdliimdeki analizlerde arastirmanin demografik
bulgulari, olceklere ait; faktor, normallik, giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yer
almistir. Bu boliimde son olarak ¢alisma ile hedeflenen miisteri sikayetlerinin marka
imaj1 lizerindeki etkilerini ortaya koyabilmek i¢in yapilan regresyon analiz sonuglaria

yer verilmistir.

Aragtirmanin sonug boliimiinde 6rneklemden elde edilen veriler, miisterilerin sikayette
bulunma davraniglarini agiklayan temel modellerden Hirschman teorisinin ‘“‘ses
¢ikarma” ve Day ve Landon teorisinin “agik eylem” davranislarina dayandirilarak

yorumlanmaktadir.



2. ILETISIM VE KURUMSAL iLETIiSIM SURECI

2.1 Illetisim Kavram

Iletisim, bir toplumun, bireyin veya kurumun aktarma ihtiyaci hissettigi duygu,
diisiince, durum, bilgi veya haberi baska bir topluma, bireye veya kuruma aktarimi ve
aktarilan tarafin verdigi geribildirimden olusan siireci ifade eder. Bir diger tanimda
iletisim bilinen bir olgunun, izlenimin, fikrin, hissin, tavrin, inan¢ veya kanaatin bir
ara¢ yardimiyla “bireyden bireye, bireyden gruba, gruptan bireye, gruptan gruba,
topluluktan gruba ve topluluktan topluluga iki yonlii transfer siireci” olarak ifade
edilmektedir (Giiney, 2006, s. 339). Oskay (1992, s. 15), yaptig1 tanimda iletigimi
birbirleri arasinda ¢evrelerinde meydana gelen, degisime ugrayan olaylar, nesneler ve
olgular hakkinda haberleri paylasan, birbirlerine bu gelismeler hakkinda bilgiler
aktaran, benzer sorunlar, olaylar ve nesneler i¢cin ortak hayat tecriibelerinden
kaynaklanan benzer duygular barindirarak bu duygular1 birbirleriyle paylasan
insanlardan olusan toplumsal yasam igerisindeki her tiirlii etkilesim siireci olarak da

aciklar.

Insan hayat: baz1 fiziksel ve zihinsel gereksinimlerin karsilanmasiyla gelisir. Bu
gereksinimler temel olarak beslenme ve korunma olarak agiklanabilir. Insanmn
beslenme ve korunma ihtiyaglarini giderebilmesi, diger insanlar ile kurdugu iletisime
baglidir. Bu nedenle insan yasaminin devamliligi i¢in iletisim kurmak zorunludur

(Kilig, 2002'den aktaran Batu ve Kalaman, 2018, s. 24).

Biyolojik ve toplumsal bir varlik olan insanoglu (Erdogan, 2011, s. 37), fiziksel
gereksinimlerini kendi bagina karsilayamayacagini, zihinsel olarak da toplu yagamanin
getirdigi rahatlig1 6grenmesi sonucu sosyal bir varlik olarak yagamayi siirdiirmektedir.
Iletisim kurma yetisi, insanin hayat: boyunca her tiirlii ortamda etrafindaki diger
insanlar1 etkilemesi, onlardan etkilenmesi onun yalnizca biyolojik bir varlik
olmadigmi, sosyalleserek toplumsal bir varlik olarak varligini devam ettirdigini

gostermektedir (Giirtiz ve Eginli, 2012, s. 1).



Toplumsal bir yap1 dahilinde iletisim siirecine gereksinim duymayan herhangi bir is
bulunmamaktadir. insanlar sosyal iliskiler kurmak, baska insanlarla birlikte toplum
olusturmak, olusturulan toplumsal ve sosyal iliskilerin devamliligin1 saglamak,
birbirleriyle bilgi alig-verisinde bulunmak, birbirlerine hissettikleri duygular1 ve
diisiinceleri anlatmak i¢in iletisim kurmaktadir. Bu nedenle Eskiyoriik (2015, s. 22)
iletisimin, insanlarin bir yap1 dahilinde birbirlerini anlamalarini saglayan bir bag

gorevi gordiigiinii belirtmektedir.

Bu bag bireylerin birbirlerini anlamasini, karsisindaki bireye kendini anlatmasini ve
insanlarin toplumsal etkilesim medyana getirmelerini saglayan, iki yonli etkilesim
olusturan, iki veya daha ¢ok katilimcisi bulunan, cesitli bilgilerin tretilmesi,
aktarilmasi ve anlamlandirilmas siireglerini ifade eden her tiirlii kanal, ara¢ yoluyla

gerceklesen iletisim siirecidir (Giiriiz ve Eginli, 2012, s. 6-7).

lletisim, herhangi bir iletiyi gonderen kaynak ve iletinin gdnderilmesi amaglanan alic1
arasindaki siireci ifade etmektedir. Hedeflenen alicinin, iletilerin zihninde olusturdugu
etki aracilifiyla istenilen yone yoneltilebilmesi, iletisimi davramis etkileme aract
olarak da ac¢iklamaktadir. Bu baglamda iletisim siireci, iletiyi gonderenin iletiyi alan
kisiyi etkileme amaci dogrultusunda degisiklik gosterir. Asil anlaminda duygu,
diisiince ve bilgilerin aktarilmasi siireci olan iletisim, bu anlamla birlikte farkli birey
ya da gruplarin tutum ve eylemlerini etkilemeyi amaglayan bir anlami da

barindirmaktadir (Giiriiz ve Eginli, 2012, s. 5).

[letisim siirecinin amac1 bilgi aktarmak, 6gretmek, egitmek veya anlatmak olsa da esas
hedeflenen alict konumundakini etkilemektir. Bu etkileme hedefiyle kurulan iletisim
cogunlukla grup ve Orgiitsel yonetimler tarafindan calisanlarin faaliyetlerini kontrol

altinda tutmak ve belirli amaglara giidiilemek amaciyla kullanilir.

Iletisim, aktarmak ve etkilemek disinda bilgilendirmek, harekete gecirmek, ortak
calisma yiiriitmek ve sosyal iliskilerin diizenlenmesi amaglarina da sahiptir. Insanligin
varligindan beri bilgilerin nesiller boyunca ¢esitli araglarla aktarilmasi, insanligin

ihtiya¢ duydugu arag, gere¢ ve teknolojilerin gelistirilmesi bilgi birikiminin



aktarilmasiyla ger¢eklesmektedir. Bu bilgi birikiminin aktarimi, insanligin iletisimin

cesitli araclarini kullanmasiyla gergeklestirdigi bir siirectir.

Ozetle iletisim, insanligin varligindan itibaren bireylerin ihtiyaglarini karsilamak igin,
diger bireylerle etkilesime gecerek topluluk olusturmasi; topluluklarin etkilesimlerinin
ve sosyal iliskilerin diizenlenmesi; paylasilmak veya aktarilmak istenen haber, bilgi,
duygu, diislince gibi olgularin aktarilmak istenen hedefe aktarilmasi; kurum, orgiit,
grup gibi olusumlarin etkilesiminin saglanmasit ve kaynak tarafindan alicinin
etkilenmesi, yonlendirilmesi amaglariyla insanlarin, toplumlarin, gruplarin, orgiit ve
kurumlarin kullandig her tiirlii aktarim ve etkilesim yollarindan olusan siireci ifade

etmektedir.

2.1.1 Tletisim Tarihi ve fletisim Araclarinin Tarihsel Gelisimi

Insanoglu, varligmin ilk anindan itibaren cesitli zorluklarla karsilasmis bu zorluklari
baska insanlarla asmak zorunda oldugunu fark etmis ve onlarla anlasmak durumunda
kalmistir. Bu zorunluluk, yeryiiziiniin farkli bolgelerinde ve tarihin her doneminde
devam etmis ve insanlarin birbirleriyle kurduklar iletisimde ¢esitlilik yaratmasini
saglamustir (Kirmizi, 2003, s. 1). Insan acisindan iletigsimin zorunlulugu ve dnemi, tarih
boyunca degisen iletisim kurma sekilleriyle ortaya konmustur. Insanhigin ilk
caglarinda bireyler gesitli sesler, resimler ve hareketler seklinde iletisim kurarken
iletisim teknolojilerinin gelismesiyle gilinlimiizde bir tusa basma sekliyle iletisim

kurulmaktadir (Giirliz ve Eginli, 2012, s. 1; Aziz, 2016, s. 27).

Ilerleyen zamanla beraber yontemler farklilasmis olsa da iletisim, insanlikla beraber
dogmus ve insanlikla birlikte gelisme gostermistir. Insanligin gelismesi, toplumlarin
cogalip yayilmasini, toplumlarin ¢ogalip yayilmas: da haberlesme gereksinimleri
artmistir. Bu gereksinimlerin karsilanmasi amaciyla kullanilan iletisim araglart ve

teknikleri zenginlesmistir (Yilmazer, 2020, s. 13-15).

Zamanin ilerlemesiyle birlikte toplumsal yasama gecen insanlik, kendi bilgi birikimini
ve kiiltiirel varligim1 yaratmak ve sonraki nesillere aktarmak amaciyla iletisime daha
fazla gereksinim duymus, bu gereksinim sayesinde iletisim, bugilin sahip oldugu

verimlilik ve ¢esitlilik olanaklarina erigsmistir (Stlli, 2018, s. 120). Tarih 6ncesi



donemde yasayan insanlarin magaralara ilkel yontemlerle cizdikleri resimler ile
baslayan iletisim araclarinin gelisimi, 1977 yilinda NASA tarafindan uzaymn
derinliklerine gonderilen Voyager 1 ve Voyager 2 isimli uzay araclarinin tagidigi ve
biitiin diinya dillerinden ¢esitli mesajlar barindiran altin plaklar ile farkli boyutlara

ulasmustir (Poe, 2014, s. 105-106; URL-1, 2021).

Siillii (2018, s. 120), iletisimin insanlik ile baglayan tarihinde, birbirini izleyen ¢esitli
devrimsel donem ve bu devrimlerin etkisiyle meydana gelen kiiltiirlerin yasandigini
aktarmaktadir. Bu devrimlerden birincisi M.O 4. yiizyilda yazinin bulunusunu
seyreden ve sozli killtiiriin etkisinin giderek azalmasinda etkili olan Chirografik
devrimdir. Ikinci devrim olan Gutenberg devrimi, 15. yiizyil ortalarinda Alman
Johannes Gutenberg tarafindan yapilan ilk hareketli metal baski matbaasinin icadiyla
baslamustir. Ugiincii devrim ise telgraf, radyo ve televizyonun icadiyla gerceklesen
elektrik ve elektronik devrimdir (Baldini, 2000, s. 5; Giindiiz, t.y., s. 3; Oztiirk, 2017,
s. 319). Siilli (2018, s. 120)’niin ifade ettigi lizere giiniimiiz dijital iletisim ¢ag1 da

iletisim aracglarinin devrimsel donemlerinden biri olarak belirtilmektedir.

Bu devrimler insanin bilgi ve kiiltlir birikiminin gelismesi sayesinde gerceklesmis,
insanlarin iletisim kurma ihtiyaglarin1 karsilayan, birbirlerine c¢esitli haberler
aktarmay1 saglayan araglarin ortaya ¢ikmasini tetiklemistir. Insanin, yasadigi cevrede
neler olup bittigine, ¢cevresinde meydana gelen degisiklerden haberdar olmaya ihtiyag

duymasiyla iletisim araglarinin gelismesi hiz kazanmistir.

Insan yasadig1 gevreye uyum saglamasi ve toplumsallagmast ile kendi 6ziinde yer alan
konusma yetenegini zamanla kullanmay1 6grenmis ve bu dogrultuda birbirleriyle
cesitli sesler yoluyla iletisim kurmustur. Konusma yetenegi, insanligin 150 000 yil
boyunca sahip oldugu ilk ve tek medyay1 olusturmaktaydi (Poe, 2014, s. 65). Kii¢iik
topluluklar halinde baslayan insanin toplumsal hayati, zamanla diinyanin genis, bircok
bolgelerine yayilmis ve insan topluluklar1 sayica artmistir. Bu topluluklar i¢indeki

insan niifusunun artmasi da insanin toplumsal hayatinin karmasikligini desteklemistir.

Insanligin gelisimi, topluluklarin ihtiyaglarmin karsilanmast ve kiiltiirlerin aktariimasi

konusarak, agizdan agiza seklinde yiiriitiilmekteydi. Toplumsal hayatin diizenlenmesi,



bilgi ve kiiltiirel varligin artarak aktarilmasi ihtiyaciyla insan, hafizasin1 kullanmaya
baslamis ve sozlii olarak duyduklarini hafizasinda saklamaya baglamistir. Ne var ki
insan hafizasi bilgileri uzun zaman saklayamamakta, bilgiler zamanla unutulmaktaydi
(Poe, 2014, s. 91). Bu nedenle heniiz yazinin icat edilmedigi donemlerde iyi hafizaya

sahip kisilerin en bilgili kisiler oldugu varsayilmaktaydi (Siillii, 2018, s. 122).

Bu nedenler, konugmay1 6grenen insanin toplumsal bilgi ve kiiltiirel birikimini
aktarmasini oldukga zorlastirmaktaydi. Hafizanin 6nemi arttik¢a duyulan seslerin de
Onemi artmakta, insan kulagi tam anlamiyla aktarilmak istenen sesleri igitsel simgelere
doniistiirerek hafizaya alinmasini saglamaktaydi. Bu nedenle sozli kiiltiiriin devam
ettigi donemde kulak, insanin en 6nemli organlarindan biri olmustur (Giindiiz, t.y., s.
5). Duydugunu hafizasina alan ve ezberleyen insanin bu bilgiyi aktarmasi farkli birey

ve toplumlara cesitli faydalar saglamistir.

Insan hafizasinin yetersizligi, yerlesik hayata gecisin artmasi ve toplumlarin belirli bir
yerin yerlisi olmaya baglamasi, tarim yapmaya baslamasi bunlarla birlikte insanin elde
ettigi bilgi ve kiiltlirel yiginin s6zlii kiiltiirden daha fazla yararlanamayisi, insanlig
farkli arayislara itmistir. Bu arayis sonucunda kesfedilen ve insanligin bildigi ilk yazi
olan ¢ivi yazis1, M.O 3100 — 3500 yillar1 arasinda Siimerliler tarafindan ticari bilgilerin
kayit altina alinmas1 amaciyla kesfedilen yazidir (Baldini, 2000, s. 17; Ong, 2012, s.
89; Giines, 2013, s. 283; Poe, 2014, s. 113-114).

Chirografik devrim — El yazmali dénem

Stimerlilerin ticari ve ekonomik bilgileri kayit altina almak i¢in gelistirdikleri ¢ivi
yazisindan etkilenen Misirlilarin M.O 3000 yillarinda gelistirdigi  hiyeroglif;
Pakistan’da ve Hindistan’in kuzeyinde bulunan indus Vadisi Uygarliginin M.O 2500
yillarinda ortaya ¢ikardigi Indus yazisi; M.O 18. yiizyilda Girit’te kullanilan Linear A
(A Cizgisi) yazisi; bugiinkii alfabenin temellerini olusturan ve M.O 15. ve 16.
yiizyillarda Fenikeliler tarafindan gelistirilen Fenike alfabesi; M.O 8. yiizy1lda bulunan
Yunanlilarin yirmi bes simgeden olusan alfabesi; agir kil tabletlerden papiriis adi
verilen bir yazi aracina gecilmesi; ilk el yazmasi eserlerin M.O 5. yiizyilda

Yunanistan’da ortaya ¢ikmasi; M.O 2. yiizyilda Cinliler tarafindan icat edilen kagt, el
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yazmali donemin en 6nemli kilometre taslarin1 olusturmaktadir (Baldini, 2000, s. 29;

Glines, 2013, s. 284-285; Crowley ve Heyer, 2014, s. 87-88; Siillii, 2018, s. 123-124)

Misirhi katiplerin kullandigr ve kil tabletlerden daha islevsel olan papiriis, ayni
zamanda hafif olmasi sayesinde tasinmasi kolaydi. Cinlilerin kdgidi bulmasiyla
birlikte artik yazi hem kolay yazilabilir hem de kolay tagimabiliyordu. Taginmasi ve
yazilmasi daha rahat hale gelen el yazmali metinler sayesinde insan zihnindeki
diisiinceler, gercege doniisebilmis ve daha etkili bir bicimde yayilabilmis oldu. El
yazmal1 eserlerin 6neminin artmasi ve yayginlasmasi, uygarliklarin kendi yazi sekilleri
ve araglarini gelistirmesiyle el yazmali metinlerin ortaya ¢ikmasinin kolaylagsmasi ve
M.O 5. yiizyilda Atina’da baslayan okuma yazmaya duyulan ilginin artis1, insanlik
tarthinde el yazmali kiltiriin ortaya ¢ikmasin1 ve Chirografik devrimin

gerceklesmesini saglamistir (Siilli, 2018, s. 124-125).

Kil tabletler, papiriis ve kagit sayesinde artik yazinin yazilmasinda bir zorluk
kalmamisti, sembollerden olusan harflerle kelimeler, kelimelerle gergege doniisen
diisiinceler diinyaya yayilmaya baslamis, uygarliklar el yazmali metinleri yine elle
yazdirmak suretiyle ¢ogaltarak okunmalarin1 saglamaya ¢alismaktaydi. Bu ¢ogaltma
151 hem zor hem de ¢ok zaman alan bir siire¢ oldugundan, insanlik yine ihtiyaglar
dogrultusunda ve bilgi birikiminin getirileriyle M.S. 7. ve 8. yiizyillarda bu isi
kolaylastirmaya yonelik ¢esitli makinalar yapmaya ¢alismistir. O donemlerde Cinliler,
Japonlar ve Koreliler tarafindan tahta modiiller iistiine islenen kabartma teknigiyle
yapilan baskilar gelistirilmistir. Bu baski teknigi hareketli de olsa esasinda resimlerden
olusan karakterlerin yine resim olarak kopyalanmasi bi¢iminde baski yapmaktaydi

(Poe, 2014, s. 168-169).

Gutenberg devrimi — Tipografik kiiltiir

Resimli baski tekniginin yetersizligi, 2. ylizyillda Cin’de bulunan kagidin 6nce Orta
Asya’ya, oradan Islam diinyasina ve nihayet 12. yiizyi1lda Avrupa’ya ulasmasi, baski
tekniklerinde daha kolay ve hizli arayislara gidilmesini saglamistir. Cinlilerin daha
onceden buldugu ancak binlerce karakter barindiran alfabetik nitelik tagimayan

yazilarinin basiminin karmagiklig1 yiiziinden gelistiremedikleri degistirilebilir harf
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basim teknigi, 15. ylizyilda Alman Johannes Gutenberg tarafindan gelistirilmis ve
insanlikla birlikte ilerleyen iletisim tarihinde bir devrim yaratmistir (Baldini, 2000, s.
60; Jeanneney, 2009, s. 24-25; Crowley ve Heyer, 2014, s. 129; Poe, 2014, s. 181;
Siilld, 2018, s. 126).

Sozli ve el yazmali kiiltiirlerin hakim oldugu doénemlerde dahi topluluklar haber
ihtiyacindan ve bilgi alis verisinden geri durmamis, Once maraton kosucular
araciligiyla haberler ve bilgiler hizlica aktarilmaya calisilmis daha sonra farklhi
cografyalarda farkli toplumlar tarafindan kullanilan gesitli hayvanlar (at, deve ve
giivercin) haber ve bilgi ulastirilmasinda 6nemli rol oynamistir. Gutenberg’in
gelistirdigi matbaa, toplumlarin haberlesmesinde gerekli olan araglarin ortaya
¢ikmasinda 6nemli rol oynamis, insanligin sahip oldugu bilgi ve kiiltiirel yiginlarin
kitaplara aktarilmasini, kitaplarda sayisiz bilginin depolanmasini ve sonraki nesillere
aktarilmasini saglamistir. McLuhan (1976), 15. ylizyilda icat edilen matbaanin,
insanli@in diistintis biciminden, bilgilerin depolanip aktarilmasina kadar ¢ok derin
degisimleri tetikledigini ve tipografik insan olarak tanimladig1 yeni bir insan 6rneginin

olusumundan s6z edilebilecegini belirtmektedir (aktaran Baldini, 2000, s. 60).

McLuhan’in diisiincesini destekleyen en Onemli gelismeler siiphesiz matbaanin
icadindan sonra ortaya ¢ikan ve genis kitleleri kapsayacak sekilde, belirli araliklarla
veya slirekli yayinlanan medya yayinlar1 olmustur (Siilli, 2018, s. 128). Matbaanin
icadi, topluluklarin haber a¢liginin da etkisiyle haber ticaretini tetiklemis, 1609 yilinda
Almanya’da ilk siirekli gazetelerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Crowley ve
Heyer, 2014, s. 175). Bu gazetelerin ortaya ¢ikisinin ardindan Avrupa’nin Viyana,
Paris, Amsterdam ve Londra gibi 6nemli sehirlerinde de 1618 ile 1631 yillar1 arasinda
ilk gazeteler yayinlanmaya baslamis, 1660 yilina gelindiginde ise ilk olarak Leipzig
sehrinde yayinlanan giinliik gazeteler dagitilmaya baslanmistir (Baldini, 2000, s. 81).

Elektrik — elektronik devrim

Crowley ve Heyer'in (2014, s. 182) de ortaya koydugu gibi bilginin diinya iizerinde bir
yerden baska bir yere taginarak aktarilmasi, bilgiyi barindiran araglarin taginmasiyla

gerceklesmekteydi. Bu tagima isinde yine fazlaca enerji ve zaman gerektiren haberciler
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kullanilmaktaydi. Insanhigin faydalanabilecegi elektrigin ortaya ¢ikmasinin da
etkisiyle, 1793 yilinda Claude Chappe’nin gelistirdigi ve Fransiz Devrimi zamaninda
kullanilan fazlasiyla basit Chappe telgrafi, haberlerin ve bilginin hizlica ulastirilmasi
amaciyla kullanilan ilk elektrikli sistem olmustur (Baldini, 2000, s. 87). Yalnizca
birka¢ ciimlelik mesajlar1 yaklasik dort saatte iletmesi, insanligin beklentilerini
karsilayamayacak noktada olan Chappe telgrafinin alternatiflerinin ortaya ¢ikmasini

saglamistir (Crowley ve Heyer, 2014, s. 182).

Birgok 6rnegi ve gelistirilebilir versiyonu bulunan telgrafin mucidi Samuel Morse
olarak anilmaktadir. Bunun nedeni Morse’un telgrafinin ticari faaliyetlere
uygulanabilirligi olmustur (Ibrahim, 2019, s. 4). Morse’un 1832 yilinda icat ettigi, ilk
mesaj iletimini 1838 yilinda yaptigi telgraf ve 1844 yilinda Amerika Birlesik
Devletlerinin verdigi 30 000 dolar ile kurdugu ilk telgraf hattt o dénem i¢in insanlik
tarihinde haber ve bilginin ulasabilecegi en yliksek hizlarda iletilmesini saglamistir

(Baldini, 2000, s. 87-88; ibrahim, 2019, s. 4).

Telgrafin icadi, diinya etrafinda kurulan hatlar araciligiyla bilgi ve haberlerin mekan
ve zaman Ustli boyutlara ulasmasinda etkili olmustur. Bu diisiincenin sahibi olan
McLuhan (1968), telgrafin icadiyla yasadigimiz diinyanin kiiresel bir kdye
donistiigiinii, insanhigin farkinda olmadan elektrik ve elektronik iletisim kiiltiiriine
gecis yaptigini ifade etmektedir (aktaran Baldini, 2000, s. 88). Etrafi elektrik
kablolariyla ¢evrilen diinyada, insanlik i¢in iletilerin gonderimi, ¢ok hizli ve kolay bir
bicimde gergeklesiyordu. Bu durum, gazete ve dergilerin haberleri biriktirerek sunuma
hazir hale getirmesi ve aktarma siireclerinde de farkliliklar yasanmasinda etkili
olmustur. Gazete ve dergilerin haber sunma sekillerinde farklilik yaratan bir diger
gelisme de fotografin bulunusuyla olmus, bu farklilik baz1 yonlerden popiiler eglence

diistincesinin de temellerini olusturmustur (Siilli, 2018, s. 128).

Telefonun icadi, elektrik ve elektronik kiiltiiriin insan hayatina girmesinde etkili olan
bir diger gelismedir. Alexander Graham Bell tarafindan, 1876 yilinda icat edilen
telefon (Baldini, 2000, s. 112) sayesinde artik iletisim, hiz ile birlikte sesin iletilmesine

dayanan isitsel boyutlara da kavusmustur. ilerleyen yillarda telefon, hem kamusal hem
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de 6zel iletisim aracina doniisecek ve giiniimiiz dijital iletisim doneminin vazgegilmez

araci olacakti.

Iletisim tarihinde kitlesel iletisimin ortaya c¢ikist radyonun icat edilmesiyle
gerceklesmistir (Giines, 2013, s. 294). Iletisim, artik kablolardan kurtulmus, insanlik
“hertz” ad1 verilen dalgalarla dinleyene aninda iletilebilen mesajlarin tagindig1 yeni bir
iletisim sistemine kavusmustur. Radyo, Maxwell, Tesla ve Hertz’in gelismesine
onemli emek ve bilgi verdigi ve Italyan Marconi’nin 1895 yilinda icat ettigi miizik ve
s0z yayinina dayanan kitlesel iletisim aracidir (Barbier ve Lavenir, 2001, s. 147; Siilli,

2018, s. 129).

Radyo dalgalar1 ve elektromanyetik sinyallerin ulasabilecegi boyutlar, radyonun
kitlesel iletisim aracina doniismesinde etkili olmustur. Radyo gibi televizyon
teknolojisinin de yararlandig1 elektromanyetik sinyaller kaynagindan ¢ok uzaklara
gidebilmektedir (Poe, 2014, s. 304). Kitle iletisiminin en O6nemli araglarindan biri
olacak olan televizyon, hem radyonun hem de hareketli fotograf teknolojisinin
nimetlerinden faydalanir ve aliciya ayni anda isitsel ve gorsel mesajlar gonderir. John
Logie Baird tarafindan 1920’li yillarda icat edilen televizyon teknolojisinin yaygin bir
bicimde potansiyeli ancak 1950’11 yillarda fark edilmistir (Poe, 2014, s. 256).

Elektrik-elektronik devrimini takip eden ve iletisim tarihinin en onemli ve etkili
devrimlerinden olan dijital iletisim devrimine ve dijital iletisime tasidiklar1 6nemden

dolay1 ayr bir baglik altinda deginilmektedir.

Tiim bu tarihsel ve teknolojik gelismeler, sosyal yap1 igerisindeki rolii bakimindan
cesitlenen iletisimin, teknoloji ile gerceklestirilen tiirler de kazanmasini1 saglamistir.
Bu dogrultuda bir sonraki baslikta iletisimin Onemli goriilen tiirlerinden

bahsedilmektedir.

2.1.2 [lletisim Tiirleri

Iletisim, siireci baslatan kaynagin amaci, niteligi, toplumsal iliskileri, bulundugu

ortamin kosullari, kullanilan ara¢ ve zaman dogrultusunda cesitli tiirlere ayrilmaktadir.

29 ¢

Bunlari; “aktarim olarak (tek yonlii) iletisim”, “etkilesim olarak (¢ift yonlii) iletisim”,
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“0z iletisim”, “sozli iletisim”, “yazili iletisim”, “sozsiiz iletisim”, “kigilerarasi
iletisim”, “uzaktan iletisim”, “sanal iletisim”, “saglik iletisimi”, “sanat iletisimi”,
“grup iletisimi”, “kitle iletisimi”, “toplumsal/kamusal iletisim”,
“kiiltiirlerarasi/toplumlararas1 iletisim”, “uluslararasi iletisim”, “siyasal iletisim”,
“Orgiitsel iletisim”, “pazarlama iletisimi”, “kurumsal iletisim” olarak siralamak
miimkiindiir (Akgoz ve Sezgin, 2009, s. 27-31; Bahar, 2012, s. 16-23; Giiriiz ve Eginli,
2012, s. 23-32; Elden, 2015, s. 35; Eskiyoriik, 2015, s. 49; Aziz, 2016, s. 59-71;
Ertekin, 2017, s. 42). Bu iletisim tiirlerinden 6nemli olduklar1 diisiiniilen bazilarina

asagida deginilmektedir.

Aktarim olarak iletisim

Tek yonlii iletisim olarak da bilinir. Bu iletisim tiirii, kaynagin belirli amaclar1 ve
arzularim1 gergeklestirmek niyetiyle genellikle geribildirimin dikkate alinmadigi,
alicinin diisiince, davranig ve algilamalarini yonlendirmek, etkilemek ve manipiile
etmek amaciyla gergeklestirilen iletisim siirecidir (Giiriiz ve Eginli, 2012, s. 25).
Genellikle alicilarin sayica ¢ok oldugu, kaynagin ise tek oldugu iletisim siireclerinde
meydana gelir. Bu iletisim tiiriinde kaynak, alicilardan geribildirim almaya gereksinim
duymaz. Bu iletisim tiirliniin kisileraras1 iletisim ic¢in kullanilmasi1 uygun degildir.
Cogunlukla bilimsel ve nesnel bilgilerin aktarilmasi ve kamusal duyurularin yapilmasi
amaciyla kullanilan ayn1 zamanda kurumlarin 6rgiitsel iletisim i¢in siklikla kullandig:

veri iletme siirecidir (Akgoz ve Sezgin, 2009, s. 25).

Etkilesim olarak iletisim

Cift yonlii iletisim olarak da bilinir. Iletisim siirecinin taraflar1 olan kaynak ve alicinin,
birbirleriyle kurduklar1 bilgi, duygu, diisiince ve davramis paylasim siirecinde
birbirlerinden etkilenmeleriyle meydana gelen iletisim tiiriidiir. Bu iletisim tiirii
kaynagin gonderdigi iletiye karsilik bir geribildirim verilmesiyle gerceklesir.
Cogunlukla kisileraras1 iletisimde kullanilan etkilesim olarak iletisim, aktarim
amaciyla gerceklesen iletisimden daha esit ve etkin bir durum saglamaktadir (Akgoz

ve Sezgin, 2009, s. 25-26).

Oz iletisim
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Bireyin hem kaynak hem de alici oldugu, kendisiyle gergeklestirdigi iletisim stirecidir.
Oz veya i iletisimde birey, kendi bilgi, duygu, diisiince ve davranislarini {iretmeye
veya yorumlamaya caligmaktadir. Bireylerin kendileriyle kurdugu iletisim “igsel
Tamamen zihinsel bir siire¢ olan 6z iletisimde kisi, kendi kendine mesaj iiretir, tirettigi
mesaj1 yorumlar ve kendi kendine geribildirim saglar (Akgoz ve Sezgin, 2009, s. 27,

Aziz, 2016, s. 66-67; Gilingor, 2017, s. 142).
Sozlii iletisim

Insanlarin  giinlik yasaminda en fazla kullandigi ve ¢ogunlukla yiiz yiize
gerceklestirilen iletisim, sozlii iletisimdir. SozIli iletisim insanlarin birbirleriyle
konusmasi yoluyla gergeklesen iletisim tiiriidiir. S6zlii iletisim giiniimiizde kisiler aras1
konusmalarda, toplantilarda, telefon ve cevrim i¢i gdriisme saglayan teknolojiler
araciligiyla kurulan baglant1 siireglerinde yogun bigimde kullanilir. Sozlii iletigim
siireci, mesaji, iletiyi veya bilgiyi gonderenin beden dili ve ses tonundan
etkilenmektedir (Eskiyoriik, 2015, s. 49). Giinliik hayatin en 6nemli iletisim sekli olan
sOzli iletisimin, etkilesimin kuruldugu anda geribildirim saglamak ve fazla zaman
almamak gibi giiclii yanlar1 bulunmakla beraber algilanan iletilerin gegen zamanla
birlikte kismen veya tamaminin unutulmasi gibi zayif yonleri de bulunmaktadir

(Akgoz ve Sezgin, 2009, s. 38).
Yazili iletisim

Kagit, kalem, bilgisayar, daktilo, mektup ve ¢esitli teknolojik yaz1 yazma aracglariyla
gergeklestirilen iletisim tiriidiir. Kalicilik ve resmilik nitelikleri yazili iletisimin
onemli 6zelliklerindendir. Yazili iletisim hem kisileraras1 hem de kurumsal amagh
iletisim siireglerinde kullanilmaktadir. Kayit altina alinmak istenen iletisim siiregleri
gerek kisisel gerek kurumsal olsun yazili iletisimi gerektirir (Kiigiik, 2017, s. 128).
Yazili iletisimde amac hedef alic1 veya alicilara verilmek istenen bilgilerin anlasilir,
net ve eksiksiz bir bicimde aktarilmasidir. Yazili iletisim ile en komplike ve kapsamli
iletiler en anlasilir sekilde aktarilir. Kalici olmasi nedeniyle anlagilmamasi durumunda

daha sonra tekrar okunabilir. So6zlii iletisime gore etkilesimde daha fazla zaman alan
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yazili iletisim siirecinde geribildirim alma olanaklar1 simirlidir (Akgoz ve Sezgin,

2009, s. 95-97).

Sozstiz iletisim

Yiiz yiize iletisim silireci dahilinde yazi veya konusma olmaksizin bireylerin
birbirlerine karsilikli olarak yiiz ifadeleri, ses tonu, beden dili ve giyinisi ile ilettigi
mesajlar, sozsiiz iletisimi meydana getirmektedir (Giidek, 2018, s. 15-16). Erdogan
(2011, s. 287), sozsiiz iletisimi her hangi bir konusma s6zii barindirmayan anlatim,
bilgi verme veya davranis bicimi ve “bir iliskinin s6z kullanmadan baslatilmasi,
kurulmasi ve yiiriitiilmesi” olarak tanimlamaktadir. S6zsiiz iletisimde bilgi verme ya
da davranis bicimleri “ig¢glidiilerden, diirtiilerden ve giidiilerden™ etkilenmektedir
(Cetintas, 2014, s. 50). Sozsiiz iletisim, insan bedeninin aktardigi mesajlardan olustugu
icin kisilerarasi iletisimin onemli etkenlerindendir. Bahar (2012, s. 72)’a gore s6zsliz
iletigim, iki kisinin birbirlerini fark ettigi anda baslayan, aliciy1 ses tonu ve sozciiklere
oranla daha fazla etkileyen, kaynagin beden dili ile aktardigi mesajlardan

olusmaktadir.

Sanal (web tabanl) iletigim

Internet teknolojisinin gelisimi sonucu ortaya ¢ikan sanal iletisim kavrami, web
lizerinde ¢alisan programlar ve siteler araciligiyla kurulan iletisim siirecidir. Internetin
ve gerekli teknik araglarin bulundugu her alanda kurulabilen sanal iletisim, insan
tarihinin bagladig1 andan itibaren siirekli degisimler, devrimler ve kiiltiirler yasayan
iletisimin ulastig1 son boyut olmustur. Etkilesimli internetin ortaya ¢ikistyla iletigim,
sanal ortamlarda oldukea sik gergeklesen bir siire¢ haline doniismiistiir. Iletisimin elde
ettigi sanal boyuta mobil teknolojilerin de eklenmesiyle birlikte yliz yiize iletisimden
daha ¢ok internet temelli iletisim kullanilmaya baslanmistir. Kullanimi kolay, hizli ve
ucuz olan sanal iletisim, sundugu cesitli araclarla hem kurumlar hem de bireyler
tarafindan kullanilmaktadir. Kurumlar i¢in internetin sagladigi iletisim olanaklar1 ve
sosyal medyanin etkililigi, her gecen giin daha da artmakta ve halkla iligkiler
calismalarinin etkilesimli iletisim siirecinin en énemli pargalarin1 olusturmaktadirlar

(Cetintasg, 2014, s. 72-73).
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Kisiler arast iletisim

Bir veya birden fazla kisi arasinda iki yonlii bilgi aktariminin yiiz yiize, telefon, ¢evrim
i¢i araglar veya toplantilar araciyla saglandig1 temel iletisim tiirtidiir. Kisiler arasi
iletisim sozlii, sozsliz ve yazili olarak gergeklesmektedir. Bu iletisim siireci birden
fazla kisinin birbirlerinin farkina vardiklar1 anda ¢ift yonlii olarak baglar (Eskiyoriik,
2015, s. 57). Kisilerin dogrudan etkilesime gegmesi ve taraflarin bireysel olarak anlam
olusturmalar1 ve cevap vermeleriyle ger¢eklesmektedir. Bu iletisim tiirii kisilerin, is ve
sosyal etkilesim siireclerini yonetmeleri noktasinda bagvurulan iletisim tiiriidiir (Giiriiz
ve Eginli, 2012, s. 27). Vural ve digerleri (2012, s. 22), kisiler arasi iletisimi
“toplumsal iletisimin ve onun bir ¢esidi olan kurumsal iletisimin 0zii” olarak

belirtmektedir.

Grup iletigimi

“Grup ortak bir amag i¢in bir araya gelen” (Ertekin, 2017, s. 50), benzer 6zellikler
barindiran ve birbirleriyle etkilesim i¢inde olan insanlarin bir araya gelmesiyle olusan
toplulugu ifade eder. Grubun varligi grup lyelerinin iletisimi ve etkilesimiyle
devamlilik gostermektedir. Grup iletisimi “grup Tlyeleri arasindaki uyumlulugu
saglayan etkendir” (Cetintas, 2014, s. 52). Grubun sahip oldugu yap1 sekli, grup
yoneticisisin nitelikleri ve grubun amaci grup iletisiminin belirleyicilerini meydana
getirmektedir (Glingor, 2017, s. 189). Grup iletisimi, grubun iiyeleri arasindaki her
tiirlii iletisimi ve toplantiyr ifade eder. Grup iletisimi yiiz yiize olabilecegi gibi ¢evrim

ici araglar yardimiyla da gergeklesebilmektedir.

Kitle iletisimi

Kurumsallasmis oOrgiitler araciligiyla, gérece genis hedef kitlelere yonelik, mesaj
yaratilmas1 ve dagitilmasi kitle iletisimini tanimlar. Kitle iletisimi televizyon, radyo,
gazete, dergi, internet medyas1 ve sosyal medya araglarin1 kullanir. Kitle iletisimi bu
araclar ile diger iletisim bicimlerinden farklilagsmaktadir (Adigiizel, t.y., s. 55).
Gelismis iletisim teknolojileri araciligiyla genis kitlelere mesajlarin gonderilmesi ve

mesaji1 alan kitleler tarafindan yorumlanmasiyla kitle iletisimi ger¢geklesmektedir. Kitle
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iletisimi, topluluklarin etraflarindakilerle uyumunu saglayan en miihim iletisim

bi¢imidir (Aziz, 2016, s. 125).

Toplumsal/kamusal iletisim

Cogunlukla yaygin ve genis insan topluluklarina yonelik ¢esitli amaglar ile aktarilmak
istenen mesajlarin  iletilmesi  siirecinden  kaynaklanan iletisim  tiiriidiir.
Toplumsal/kamusal iletisim, kamuyu aydinlatmak, bilgilendirmek, etkilemek ve
haberdar etmek amaciyla siyasi politikacilar, yonetenler, akademisyenler, is insanlari
ve sanatgilar tarafindan oldukg¢a yaygin bir bicimde basvurulan bir iletisim tiiriidir.
Alicilarin sayica fazla olmasi, bu iletisimin farkli tiirden araglar ile gergeklesmesine

neden olmaktadir (Aziz, 2016, s. 68-69).

Kiiltiirlerarasi/toplumlararasi iletisim

Kiiresellesmenin etkilerinden birisi olan uluslararas1 go¢ artisi, modern diinya icin
kiiltiirlerarasi iletisim kavramini 6nemli kilmaktadir (Aksoy, 2012, s. 298). Farkl
topluluklarin, farkli kiiltiirlerin birbirleri arasinda gergeklestirdigi kiiltiirel birikim
aligverisinden dogan, kendine has sartlar1 ve islevleri bulunan kiiltiirlerarasi iletisim
stirecinde, alic1 veya kaynagin yani her iki tarafin da kars1 katilimeiya ait kiiltiiri
yakindan tanimas1 gerekmektedir (Aziz, 2016, s. 70-71). Iletisim teknolojilerindeki
gelismeler, internet tabanli iletisim ortamlarimin  yayginlik kazanmasi ve
kiiresellesmenin getirdigi etkiler, tiim diinyay: kapsayan ve tiim diinyanin katildig:
etkilesimli glindemlerin olugsmasini saglamistir. Bu durum diinyadaki biitiin insanlari
kapsayan bir “ag toplumunun” olusmasini ve kiiltiirlerarasi iletisimin olduk¢a 6nemli

hale gelmesini tetiklemistir (Bekiroglu ve Balci, 2014, s. 431).

Uluslararasi iletisim

Uluslararasi iletisim, ¢ogunlukla uluslararasi iliskiler kurmak tizere devlet gorevlileri,
siyasi aktorler, ticari kurumlar, egitim ve kiiltiirel ¢aligmalar yiiriiten kurumlar gibi
katilimcilar1 bulunan bir iletisim siirecidir. Bu iletisim siireci, iletisimin temel
kurallarina tabi olmakla birlikte kendine has 6zellikleri bulunan ve devletlerarasindaki

etkilesim siirecinde kullanilan “diplomatik™ dil ile gerceklesmektedir (Aziz, 2016, s.
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71). Bu iletisim siireci, glinlimiiz modern ¢aginda kiiresellesmenin de etkisiyle
birbirleriyle ekonomik, kiiresel sorunlarin ¢éziimii, terdrizm ve insan haklart gibi
konular i¢in etkilesimde bulunan devletler tarafindan siklikla kullanildig1 i¢in 6nemli

bir noktada durmaktadir.

Siyasal iletisim

Yonetenler ve yonetilenler arasindaki iletisimin saglanmasi ve karsilikli anlayis
gelistirilmesi siyasal iletisim ¢alismalariyla gerceklesmektedir. Siyasal iletisim, siyasi
kuruluglarin ve siyasi aktorlerin “yerel, ulusal ve uluslararasi diizeyde olmak iizere;
secmenleri, kitleleri, Orgiitleri hatta devletleri etkilemek, onlari kendi amaglari
dogrultusunda harekete gecirmek i¢in farkli arag ve yontemlerle gerceklestirdikleri
iletisim etkinliklerinin tiimiidiir” (Siilld, 2010, s. 220). Siyasal iletisim kitle iletisim
araglar1 aracilifiyla gergeklestigi gibi, halkla iligkiler, reklam ve pazarlama disiplinleri
kullanilarak da gerceklesebilmektedir. Sillii (2010, s. 217)’ye gore siyasal amaclh
halkla iliskiler faaliyetleri, siyasal iletisim siirecinin en dogrudan ve en saygin
pargalarini olusturmasi sebebiyle hedeflenen kitlelerde istenilen etkinin yaratilmasi

noktasinda oldukc¢a 6nemlidir.

Orgiitsel iletisim

Iletisim, insan hayatinin her alaninda oldugu gibi toplumsal biitiiniin bir pargas olan
orglitler de de vazgecilmez bir siiregtir. Her tiirlii faaliyet alaninda ve nitelikteki
orgiitlerde iletisim daima meydana gelen bir etkilesim olarak ifade edilmektedir
(S6kmen, 2013, s. 195). Orgiitsel iletisim, kurumlar, isletmeler, drgiitler ya da sirketler
ile hedef kitleleri arasinda dogrudan iletisim kurma siireci olarak belirtilmektedir

(Ertekin, 2017, s. 92).

Orgiitsel iletisimin etkilesim siireclerini ydnettigi Snemli hedef kitlelerden birisini ic
hedef kitle olusturmaktadir. Orgiitler, siireklilik kazanmak ve basarili olmak icin
birlikte uyum igerisinde ¢alisan birey veya gruplara gereksinim duyar. Bu birey veya
gruplar, orgitlerin i¢ hedef kitlesini olusturmaktadir. Durgun'a (2006, s. 119-120) gore
orgiit icerisindeki birey veya gruplarin birbirleriyle uyumlu etkilesim gdstermeleri,

orgiitsel iletisim ile saglanabilmektedir. Bu dogrultuda etkin bir bigimde uygulanan
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orgiitsel iletisim, isletme ve kurumlarin basarilarini 6nemli oranda etkilemektedir

(Ada, 2007, s. 544).

Orgiitiin amacima yonelik faaliyet gosteren birey ve gruplarin yiiriitecekleri
caligmalarin planlanmasi, yonetilmesi ve denetlenmesi gerekmektedir. Bu faaliyetlerin
diizenlenmesi orgiitsel bir yap1 meydana getirmeyi gerektirmektedir. Orgiitsel iletisim
yardimiyla yoneticiler ve ¢alisanlar, drgiitsel gérevlerini yerine getirirken daha basarili
olmakta ve Orgiitsel yap1 olusturulmaktadir (Tuna, 2009, s. 83). Eskiyoriik (2015, s.
60) caligmasinda “igletme ve kurumlarin orgilitsel yapilarinin meydana getirilmesi,

kurumsal iletisimin diizenlenmesi demek™ oldugunu aktarmaktadir.

Orgiitsel iletisim, temelde kendisinden farkl1 fonksiyonlara, uygulama bigimlerine ve
yontemlere sahip olan kurumsal iletisim ile literatiirde birbirinden ayr1 olarak ele
alinmaktadir. Aziz (2016, s. 69-70)’ in belirttigi ilizere her ne kadar literatiirde
birbirlerinden ayri1 olarak ele alinsalar da birbirleri arasindaki yakin iliskiler nedeniyle
birlikte islenmeye de baslanmiglardir. Kiiciik veya biiyiik her tiirli kurumun sahip
oldugu iletisim diizeyinde ast-iist etkilesiminde kullanilan ve “hiyerarsik iletisim”
tiiriine giren Orgiitsel iletisimde verilmek istenen mesaj, “list”ten alicis1 olan “ast™a,
arada bulunan farkli birim veya kisilerden gecerek ulagsmaktadir. Bu iletisim tiiriinde
verilmek istenen mesaj istenilenden daha uzun siirede alicisina ulasabilecegi gibi
mesajin tasidigr anlam da bozulabilmektedir. Kurumsal iletisimde ise kimlerle, ne
amagla ve hangi baglamda ne tiir iletisim kurulacagi, kurumlarin diizen ve faaliyet
alanlarina gore belirlenir ve bu dogrultuda gelistirilen iletisim teknik, yontem ve
modelleri kullanilir. Kurumlarin halkla iligkiler, itibar ve pazarlama iletisimi teknik ve
yontemleriyle yakindan ilgilenen kurumsal iletisim, bu 06zellikleriyle oOrgiitsel

iletisimden ayrilmaktadir (Aziz, 2016, s. 70-174).

Savag'a (2015, s. 155) gore orglitsel iletisim, kurum, kurulus, isletme gibi 6rgiitlerin i¢
iletisimine odaklanan bir kavramdir. Van Riel (1995) ise orgiitsel iletisimi kurumsal
iletisimin siiflandirilmasinda yer alan basliklardan biri olarak belirtmektedir (aktaran
Uztug, 2012, s. 5). Orgiitsel iletisim faaliyetlerinin kurum igindeki yoneticiler, bireyler

ve gruplar arasi iletisime odaklanmasi, kurumun biitiinlesik iletisim faaliyetlerinin bir
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pargasint olusturmaktadir. Kurumlarin biitiinlesik iletisim faaliyetlerinin timi ise

kurumsal iletisim aracilifiyla yiiriitiilmektedir.

Giliniimiiz iletisim ¢aginda orgiitsel yap1 seklindeki biitiin kurumlarin i¢ ve dis olmak
lizere ¢ok sayida paydasi bulunmaktadir. Paydas kavramini giiniimiizde kullanilan
sekliyle ilk ifade eden R. Edward Freeman’dir (S. Sénmez ve Ugurluoglu, 2017, s.
224; llgar ve Ilgar, 2019, s. 1837). Freeman (1984, s. 25) ¢alismasinda paydas
kavramini “bir kurumun amag¢ ve hedeflerine basarili bir sekilde ulasmasini
etkileyebilecek veya bu basaridan etkilenebilecek kisi ya da gruplar” olarak
tanimlamaktadir. Bu tanim dogrultusunda kurumun paydaslarini su sekilde belirtmek
miimkiindiir:  Kurumun sahipleri, kurum yoneticileri ve calisanlari, hissedarlar,
tedarikgiler, miisteriler, rakipler, hiikiimet ve kurumun faaliyet alani icerisindeki
toplum (URL-2, 2021). Paydaslar ayn1 zamanda kurumun iletmek istedigi mesaj veya

tiriinlerin hedef kitlelerini olusturmaktadir.

Paydas cesitliligi ve hedef kitlelere ulasabilme olanaklar1 sosyal medya ve internet
teknolojilerinin gelismesiyle artis gostermektedir. Hedef kitle, internet ve sosyal
medyanin yarattig1 yogun bilgi ve haber akisindan etkilenmektedir. Kurumlar, hedef
kitlelerinin internet teknolojisi ve sosyal medyanin yarattifi etkilesimlerden
etkilenmesi sonucu kendilerini hedef kitlelerine ifade etme, hedef kitlenin taleplerini
karsilama ve hedef kitle ile karsiliklt iletisim kurma konularinda zorluklar
yasamaktadirlar. Bu noktada kurumun etkilesim i¢inde oldugu biitiin paydaslariyla
kuracagi iletisimin etkili ve saglikli olabilmesi i¢in kurumsal iletisim faaliyetlerine
ithtiya¢ duyulmaktadir. Bu durumda genis kapsamli ele alinmasi gereken kurumsal

iletisim kavramina detayl1 olarak ayr1 bir baslik altinda deginilecektir.

2.2 Dijital iletisim ve Sosyal Medya

Daha oOnce iletisim tarihi ve iletisim araglarinin tarihsel gelisimi basligi altinda
belirtildigi gibi tasidiklar1 6nem itibariyle dijital iletisim devrimi ve dijital iletisime,
ayrica dijital iletisimin ortaya cikardigi sosyal medya ve dijital halkla iligkiler

kavramlarina bu baglik altinda deginilmektedir.

2.2.1 [lletisimin Dijitallesmesi
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20. yiizy1l insanlik tarihi boyunca en hizli gelisim ve doniisiim kaydedilen donem
olmustur. Ancak 21. ylizyilin baglarinda bilgisayar ve internet teknolojileri
ongoriilemez bicimde gelisecek ve iletisim teknolojilerinin ve bigimlerinin degisimi
bas dondiiriicii noktalara ulasacaktir. Bu degisimin kokeninde ilk uydunun uzaya
firlatilis1 (1957), uydu iizerinden televizyon yaymninin yapilmasi (1962) ve iletisim
amacli uydularin diinya yoriingesine yerlestirilmesi (1962) telekomiinikasyon
teknolojilerinin tiim diinyaya yayilmasi yer almaktadir ve bu gelismeler de 21.

yiizyildaki etkiyi tetiklemistir (Jensen, 2002, s. 18; Briggs ve Burke, 2011, s. 315-316).

Elektrik ve elektronik iletisim doneminden 21. yilizyilldaki modern dijital iletisim
donemine gecis silirecinin temelinde yatan bilgisayar teknolojisi, ilk olarak 1945
yilinda Amerika’da askeri amaclarla gelistirilmistir (Baldini, 2000, s. 113). ENIAC
isimli ilk bilgisayar yalnizca bir hesap makinasi kadar islem yapabiliyordu ve yapim
maliyeti ¢cok yiiksekti (Crowley ve Heyer, 2014, s. 461-462). Gelisimi devam eden
bilgisayar teknoloji IBM, Apple ve Microsoft gibi sirketlerin caligmalariyla

giiniimiizde kullanilan bilgisayarlara yakin 6zelliklere kavusmustu.

Bilgisayar teknolojisi ile birlikte hayatlarimizin vazgeg¢ilmezi haline gelen internetin
yolculugu, yine Amerika’nin savunma arastirmalari sonucu gelistirdigi ARPANET
(1969) isimli proje ile baslamis, bu projede yer alan kisith bilgisayar sayis1 nedeniyle
kapali bir ag olarak varligm siirdiirmiistiir. Internet, diinyanin farkli bdlgelerinde
olusturulan temel bilgi depolarinin, diinyanin etrafina dosenen kablolar ve uydular
aracilifiyla birbirlerine baglandigi bir sistemdir. Diinya iizerindeki milyonlarca
bilgisayarin baglanabildigi her tiirlii verinin paylasilabildigi, baglanan herkesin
etkilesim ve iletisim kurulabildigi evrensel bir agdir. Evrensel internetin 6nciisii olarak
bilinen ARPANET projesinin devami olan DARPANET ile internet teknolojisi
gelismeye devam etmis 1970 ve 1980°1i yillarda yayginlagmaya baglamistir. Zamanla
bir¢ok internet aginin ortaya ¢ikmasi sonucu, 1973 yilinda farkli aglarin birbirleriyle
iletisim kurmalar1 i¢in ortak anlasma dili yaratilarak biitiin aglarin birlestirilmesini
saglayan TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol) isimli “Iletim
Kontrol Protokolii/Internet Protokolii” kullanilmaya baslanmistir (Cakir ve Topcu,

2005, s. 75; Altinbasak ve Karaca, 2009, s. 465).
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Zaman i¢inde hem 6zel hem kamusal olarak insan hayatinin her alaninda var olmaya
baslayan internet hizmeti i¢in FTP, gopher, WAIS, TELNET ve http gibi ¢esitli
servisler olusturulmus; erisim hiz1 olarak en iyi servis olan http diger adiyla World
Wide Web (www), digerlerinden ayrisarak yaygin hale gelmistir. Isvigre’ de bulunan
CERN merkezinde, 1990 yilinda Tim Berners Lee Onciiliigiindeki ekip tarafindan
olusturulan Web, giiniimiizde de kullanilan en yaygin internet servisidir (Siillii, 2018,

s. 130).

Internetin &nciisii olan ARPANET 1990 yilinda kapatildi. Onun yerine Avrupa, ABD,
Japonya gibi {lilkelerdeki devlet ve ticari kuruluslar tarafindan olusturulan internet
omurgalari (backbone) kullanilmaktaydi. Bu tagiyict omurgalar TCP/IP protokoliinden
yararlanmaya ve onu gelistirmeye devam etmislerdir (Cagiltay, 1997, s. 3; Sayimer,
2012, s. 25-26). Bu gelismelerle internet, ¢ok hizli gelisen bir iletisim araci olarak
gelisimini katlanarak arttirmustir (Siillii, 2018, s. 131). Internet servis saglayicilari
arasinda olusturulan “Commercial Internet eXchange” (CIX) anlagmas ile ticari veri
trafiginin serbest bicimde yapilabilmesi saglanmis ve bdylece internetin ticari amach

kullanimi gii¢lii bir ivme elde etmistir (Cagiltay, 1997, s. 7).

Internetin sivil halk arasinda da yaygmlasmasi, “World Wide Web” servisi iizerinde
caligsabilen grafiksel araylize sahip ‘“Mosaic” isimli internet tarayicist sayesinde
olmustur. Bu tarayicinin kullaniminin kolay olmasi, diinya lizerinde birgok insanin ve
kurulusun interneti rahat¢a kullanabilmesini saglamistir (Siillii, 2018, s. 131). ilerleyen
yillarda internet hizli gelisimine devam etmis ve su gelismeler yasanmistir: 1992
yilinda internete baglh bilgisayar sayis1 1 milyona ulasti. 1993 yilinda Amerika’da
Beyaz Saray, ilk internet baglantisin1 gerceklestirdi. Tiirkiye’ de de ilk internet
baglantis1 1993 yilinda, ODTU Bilgi Islem Daire Bagkanlhiginca gerceklestirildi. Yine
ayni yil i¢cinde internet {izerinden yayin yapan ilk radyo, faaliyetlerine basladi. 1994
yilinda bugiin hemen hemen her internet kullanicisinin bildigi popiiler internet
sitelerinden Amazon.com, Yahoo.com ve e-Bay.com kullanima agilmis oldu. Yine
1994 yilinda internet iizerinden pizza siparisi verilebilmek ve ilk kez temel bazi
bankacilik servisleri kullanabilmek miimkiin olmustur. Ayni yil i¢inde ilk internet
reklamlar1 ortaya ¢ikmistir (Cagiltay, 1997, s. 3-8; Saymmer, 2012, s. 32-33; Siilld,
2018, s. 131).
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Robert Williams (2006), internetin “21. yiizyilin yeni etkilesim ve toplum bi¢imini
tirettigini” ve “insanlhigin yiiz y1l dnce hicbir sekilde diistinemeyecekleri bir bigimde
lokal konumunda olan ile global olani birlestirdigini” vurgulamaktadir (aktaran
Saymmer, 2012, s. 33). Internet {izerinden bircok bilgi kaynagina erisimin kolayligs,
internet iizerinden diinyanin farkli bolgelerindeki insanlarin birbirleriyle anlik goérsel
ve isitsel iletisim kurabiliyor olmas1 bu ifadeleri desteklemektedir. internetin bu denli
etkilesimli bir ortam ve iletisim aracina doniismesinde Web 2.0 etkili olmustur. Web
2.0 kavramu, ilk kez Darcy DiNucci tarafindan 1999 yilinda (Fidan, 2016, s. 186) dile
getirilmis olsa da Sayimer (2012, s. 28), bu kavramin 2004 yilinda O 'Reilly Media ve
MediaLive International isimli kuruluslar arasinda yapilan bir konferansta dile

getirilmesiyle bilinilirlik kazandigini belirtmektedir.

Web 2.0, internetin ilk versiyonlarinin sadece bilgilere erisebilme yeteneginin bir
sonraki asamasi olarak goriilebilir. Web 2.0’dan 6nce internet kullanicilart kendilerine
sunulan bilgileri sadece goriintiileyebiliyorlardi. Tek yonli etkilesimin oldugu sabit
icerikler barindiran ilk versiyonlarda, icerikler sadece kurumlar tarafindan
tiretilebilmekteydi. Bu haliyle internet, ¢cogu kullaniciya gore sadece bir okuma
ortamiydi. Web 2.0 ile birlikte internette etkilesim devrimi ger¢eklesmis, her kullanici
icerik okuma, liretme ve yaymlama imkanina erigsmistir (Rosen ve Nelson, 2008, s.
212-219; Giin, 2015, s. 49-52). Internet, her kullaniciya sundugu bu imkanlar
sayesinde insanlik tarihindeki en etkilesimci ve demokratik iletisim araci olma
ozelligini elde etmistir. Internetin bir sonraki evresi olan ve sematik dzellikler tagtyan
Web 3.0, internet ortaminda bulunan bilgilerin akilli sistemler araciligiyla islenmesini

izleyen 2010’1u yillarin basinda hayatimiza girmistir (Siilli, 2018, s. 131).

Internet, insanlik ve iletisim tarihinde gériilen neredeyse biitiin iletisim araclarini ve
sekillerini iceren, yeryiizii lizerinde birbirinden c¢ok uzakta da olsa insanlarin
birbirleriyle anlik, hem ses hem de goriintii olarak iletisim kurabilmelerini saglar.
Diinya iizerindeki bilgi yiginlarinin durmadan internete yiiklenmesi, gerek ticari
gerekse kisisel amagli internet kullanicilarinin diinyanin her yerinde olmasi ve bu
kullanict sayilariin milyarlara ulagsmasi, interneti insanlik adina ¢ok 6nemli kilmakta
ve insanligin toplumsal ve bireysel etkilesim sekillerini degistiren bir olgu konumuna

tasimaktadir.
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Internet, kurumlar agisindan etkili bir sekilde kullanilabilecek 6nemli bir iletisim
ortami1 haline gelmistir. Kurumlara ait sosyal medya hesaplari, kurumsal bloglar ve
kurumsal web siteleri internet sayesinde kurumlarin diinyaya agilan yiizleridir.
Kurumlarin paydaslarinin kurum hakkinda bilgi edinebilecekleri en onemli ortam
kurumsal web siteleridir. Kurumsal web siteleri sayfa tasarimi ve kullanim kolaylig
acisindan kullanicilart zorlamayacak ve kurumsal tasarima uygun bir durumda
olmalidir. Kurumlar hakkinda bilgi edinmek isteyen kullanicilarin basvurdugu diger
araclar ise kurumsal bloglar, forumlar ve sosyal medya ortamlaridir. Kurumlarin bu
ortamlarda goriiniirliik ve bilinirlik elde etmeleri i¢in dikkat c¢ekici ve farkindalik
kazandiracak igerikler liretmeleri ve bunlari hedef kitle nezdinde goriiniir hale

getirmeleri gerekmektedir (Kogyigit, 2017, s. 33-34).

Kisisel bilgisayar ve internetin yayginlagsmasi bununla birlikte internet teknolojilerinin
etkilesim olusturmak adina kazandigi olanaklar internet ortaminda yeni etkilesim
alanlarinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bu ortamlar Wiki, Blog, Forum ve sosyal

medya aglari olarak siralanabilir.

Wiki: Wikiler igerik bakimindan olusturulmasi ve diizenlenmesi kolay olan ¢ok sayida
birbiriyle baglantili web sayfasini barindiran, ansiklopedik bilgilerin depolanmasi,
bireysel ajanda, kurumsal intranet ve sosyal aglar gibi ¢esitli amaglarla kullanilabilen

internet uygulamalaridir (Eldeniz, 2010, s. 21-22).

Blog: Web sitesini yoneten kisilerin ¢esitli konular hakkindaki diisiincelerini,
fikirlerini, gozlemlerini yazdiklar1 ve okuyucularin da yorumlayabildikleri giinliik
olarak yayinlanan igerikleri barindiran web giinliikleridir. Bloglar giliniimiizde
cogunlukla habercilik amacgli kullanilmakta, blog yoneticisi disinda iiye olan
kullanicilarin da haber ve bilgi girisi yapabilecegi 6zellikler sayesinde popiilerliklerini

korumaktadirlar (Eldeniz, 2010, s. 23-24).

Forum: Ortaya ciktiklar ilk donemlerde mesaj panolari olarak bilinen forumlar, daha
sonra internet ortamindaki tartisma platformlar1 haline gelmistir. Forumlar iizerinden
acilan cok sayida farkli ve giincelligini kaybetmeyen konular mevcuttur. Forumlar

blog ve wikilerden ayiran en 6nemli 6zellikler tartismalarin siirekli denetlenmesi ve
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belli kurallara gore sahip olunabilen iiyeliklerdir. Forumlar internette yaygin olarak
kullanilan 6nemli etkilesim alanlaridir. Kurumlar, markalar, hastaneler vb. olusumlar,
kendilerini ilgilendiren konular hakkinda kullanicilarin tartisabilecegi ortamlar olarak

forumlari tercih etmekte ve kullanimi saglamaktadirlar (Eldeniz, 2010, s. 25).

Internet ortamindaki en 6nemli etkilesim alanlarindan biri olan sosyal medya siteleri,
sagladiklar1 olanaklar ve modern insan yasamindaki yeri, bir sonraki baslik altinda

daha detayl olarak aktarilmaktadir.

2.2.2 Sosyal Medya

Internet teknolojisindeki gelismeler ve Web 2.0 teknolojisinin sagladig1 olanaklar,
sosyal medya mecralarinin olusmasinda etkili olmustur. Internet {izerinden son
yillarda en fazla kullanilan araglar, sosyal medya mecralart olmustur. Bu araglar
kullananlara bilgi, diisiince, ilgi ve haber paylasma firsat1 vererek her kullanicinin bir
etkilesim olusturmasini saglayan ¢evrimigi sistemlerdir (Sayimer, 2012, s. 123).
Sosyal medyalar, bireyler vasitasiyla metin, fotograf, video, i¢ gorii, fikir, haber,
dedikodu vb. i¢eriklerden olusan paylasimlarin yapildigi ¢evrimigi kaynaklar1 tanimlar
(Drury, 2008, s. 274). Sosyal medya ortamlar1 kullanicilarin arkadasliklar kurabilecegi
ve arkadaglariyla etkilesimli bir bicimde iletisimde kalabilecegi paylasim siteleridir.
Sosyal medya sitelerinin asir1 ve bilingsiz kullanimi her ne kadar bu sitelerin sosyal
medya olarak anilsalar da kullanicilarin sosyal hayattan uzaklagmalarina neden

olabilmektedir (Eldeniz, 2010, s. 26).

Sosyal medya araclarinin sahip oldugu ¢evre, siirekli bir degisim igerisindedir. Cok
hizli bir sekilde ortaya c¢ikan, siirekli degisime ugrayan ve sayilar1 artan sosyal
medyalarin birgogu zamanla gilincelliklerini kaybeder, unutulur ve pek kullanilmaz.
Kullanicilar tarafindan benimsenip kullanilan mecralar ise sistemlerine stirekli olarak
arayiiz glincelleme, yeni hizmetler ve 6zellikler entegre edenlerdir (Lomborg, 2015, s.
1). En ¢ok tercih edilen sosyal medya ara¢ ve mecralar1 sunlardir: Podcastler,
Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, Youtube vs. (Fidan, 2016, s. 214; URL-3,
2021).
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Sosyal medya mecralari, milyonlarca insan tarafindan kullanilmakta, kullanan herkese
esit imkanlar taninmaktadir. Bu o6zellikleri, sosyal medya hakkinda g¢ok farkli
gorislerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bunlar sosyal medyanin modern hayata
olan katkilarin1 savunan; katkidan ziyade her bir mecranin ideolojik ara¢ gorevi
gordliiglinii ve kullanim niyetine gore iyi veya kot ozellikler barindirabilecegini
savunan; son olarak pazarlama amacli kullanim taraflarini belirten goriislerdir (Tam,

2020, s. 4).

Netlesmis kurallar1 olmayan sosyal medya ortamlarinda hem bireysel hem de
kurumsal hedefler dogrultusunda gelistirilecek olan iletisim stratejileriyle kisiler veya
kurumlar, sosyal medya araciligiyla gii¢ elde etmeye ¢aligmaktadirlar. Ciinkii sosyal
medyanin sahip oldugu gii¢ yalniz iilke sinirlarinda degil tiim diinya tizerindeki
kurumlan etkileyebilmektedir (Kusay, 2010, s. 61-62). Toplumsal etkilesimlerin
olustugu, yeni arkadasliklar kurmaya veya var olan arkadasliklarin devam
ettirilmesine, diislince, fikir, haber, bilgi veya begeni gibi paylasimlarin yapilmasina
imkan saglayan sosyal medya aglari, glinlimiizde kurum ve kuruluslarin dikkatini
cekmekte ve sosyal medya aglarina yogun ilgi gosterilmesini saglamaktadir (Kusay,

2010, s. 64).

Sosyal medya mecralarinda uzun zaman geciren milyonlarca insan oldugu icin bu
mecralar, kurumlarin iletisim yonelimleri i¢in gittikce Onemli hale gelmektedir.
Tiiketiciler, dijital teknolojinin yarattig1 etkiler sayesinde seslerini, tercihlerini,
memnuniyet veya sikayetlerini dile getirme noktasinda daha cesaretli davranmaktadir
(Sayimer, 2012, s. 124). Bunlarla birlikte sosyal medya icerisinde toplanabilen sosyal
medya topluluklari, kurumlar i¢in marka imaji, marka farkindaligi ve sadik
misterilerin  kurumlarla iletisime gecebilmelerini saglayan degerler ortaya
koyabilmektedir (Erdem, 2010, s. 121-122). Bu etkiler ve sosyal medyanin yiikselisi,
kurumsal iletisimin de daha demokratiklesmesini saglamaktadir (Tuncer, Ozata, Akar

ve Oztiirk, 2013, s. 3).

Bu durum, deger ve gii¢ olusturma olgusunu isletme ve kurumlardan alarak Tweet
atan, Instagram hikayesi paylasan, Youtube’a video yiikleyen ve blog yazan insanlara

vermektedir. El degistiren olgularla birlikte pasif alic1 noktasinda bulunan tiiketiciler,
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iiriin ve hizmetlerin tasarlanmasindan markalarin tutundurma amacgh mesajlarina
kadar, igletme ve kurumlarin bilgileri ve izinleri olmadan bile marka iletisiminde deger

olusturan aktif bir konuma gecebilmektedirler (Tuncer ve digerleri, 2013, s. 3).

Sonug olarak kurumlarin, agikca tanimlanmis sosyal medya stratejileri bulunmali ve
miisterilerini elde tutmak ve alternatif miisterilerinin dikkatini ¢ekebilme amaglari igin
de kullanilmalidir (Lal, Ismagilova, Dwivedi ve Kwayu, 2020, s. 3-5; Tam, 2020, s.
5). Tiim bu diisiinceler sosyal medya araglarinin, halkla iligkiler ve kurumsal iletisim
i¢in 6nemli neticeler meydana getirebildigini ve kurumlar i¢in 6nem barindirdiklarini

ortaya koymaktadir (Sayimer, 2012, s. 124).
2.2.3 Dijital Halkla iliskiler

Internet, bizlere sundugu cesitli iletisim ydntemleriyle bir kitle iletisim arac1 olma
ozellikleri gostermektedir. insan hayatindaki ¢ogu seyin degiserek evrilmesinde etkin
rol oynayan internet ve Web 2.0 teknolojileri, halkla iligkileri de etkilemis, yeni hedef
kitleler ve paydaslar kazanma firsatiyla birlikte halkla iliskiler c¢alismalarinin
uygulanmasi noktasinda yeni ve farkli tekniklerin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Halkla
iligkiler, insanlar gibi ¢evreleriyle uyum igerisinde olma ihtiyact duyan kurumlarin,
cevreleriyle uyumlu olmak icin istege, glivene, onaya dayali iligkiler inga etmeleri ve
bu iliskilerin siirekliligini saglamak adina yiiriittiikleri planli, devamli ve bilingli

caligmalar sonucu ortaya ¢ikan bir kavramdir (Biber, 2007, s. 32).

Fiziki biitiin smirlarin internet ortaminda yok olmasiyla beraber kurumlar, gesitli
ithtiyaclarmi internet araciligiyla gidermeye baslamis, kurum i¢i iletisimler,
tedarikciler ve diger paydaslarla olan iletisimler intranet aglariyla saglanmistir. Kurum
calisanlar1 ve yoneticileri, elektronik postalar yoluyla anlik iletisim kurulabilmis, web
siteleri sayesinde kurumlar kendilerini, {iriin veya hizmetlerini ¢evrimi¢i tanitabilme
imkanlar1 kazanmiglardir. Web sitelerinin gelismesiyle bu alanlarda satis yapmaya
baslayan kurumlar, ¢evrimigi aligveris kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamiglardir.
Yalnizca satis yapmakla kalmayan kurumlar pazarlama amacl elektronik postalar

gondermeye, miisterilerden gelen sikayetlerle cevrimici olarak ilgilenmeye baslamis,
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bu durum, miisteri iliskileri yénetiminin ¢evrimici mecralarda gerceklesmeye

baslamasini saglamistir (Sirzad ve Turanci, 2019, s. 425).

Iletisimin internet iizerinde siirekli gosterdigi gelisim, kurumlar ve halkla iliskiler
uzmanlar tarafindan yakindan takip edilmektedir. Alikili¢'in (2011, s. 4) belirttigi
tizere web teknolojileri, kurumlarin halkla iligkiler ¢alismalarini da etkilemis, halkla
iligkiler uzmanlari, basin biiltenlerini elektronik postalar araciligiyla géndermek gibi
cesitli faaliyetlerini internet aracilifiyla yapmaya bagslamiglardir. Web 2.0 ile
farklilasan internet ortami, sundugu imkanlar ile dijital ortamlarda yiiriitiilen halkla
iligkiler ¢alismalarmin gelismesinde etkili olmus, bu gelismeler ile dijital halkla

iligkiler kavraminin ortaya ¢ikisi gergeklesmistir.

Cevrimigi ortamlar araciligiyla kurumlarin genis hedef kitlelere ve tiim paydaslarina
erisebilmeleri miimkiin hale gelmektedir. Alikili¢'a (2011, s. 6) gore, gelismeleri ¢cok
hizli gergeklesen c¢evrimigi mecralar, kurumlar i¢cin hedef kitle ve paydaslariyla
gerceklestirecekleri mesaj akis siirecinde kolaylik saglamaktadir. Ayni mecralar
tizerinden farkli seceneklere erisebilme imkani bulan hedef kitlenin, biiyiiyen mesaj
yigininin arasindan istenilen mesaj1 alabilmesi de zorlagsmaktadir. Bu noktada

kurumlar, dijital ortamda yiiriitiilen halkla iliskiler calismalarina bagvurmaktadir.

Dijital halkla iliskiler, ¢evrimi¢i basin duyurular olusturmak ve ulastirmak, kurum
veya marka ile ilgili bloglar, forumlar ve web siteleri olusturarak sosyal medya
hesaplari ile birlikte yonetmek gibi internetin sagladig1 ara¢ ve ortamlarin kullanimi
noktasinda bir¢cok akademisyen ve uygulamaci tarafindan marka ve kurumlarin

vazgegmemeleri gereken bir alan oldugu belirtilmektedir (Ozel ve Sert, 2014, s. 303).

Modern iletisim teknolojileri sayesinde kurumlarin hedef kitle ve paydaslar, bilgilere
daha hizli, araliksiz ve herhangi bir aract olmadan erigebilmekte ve karsilikli olarak
birbirleri arasinda paylasabilmektedir. Bu teknolojiler, medya iliskileri araciligiyla
hedef kitle ve paydaslar nezdinde kamuoyu olusturma c¢abalari yiiriiten halkla iliskiler
uzmanlarinin, medyayla daha hizli ve etkili iletisim kurmalarini saglamaktadir. Yiiz
yiize goriisme, roportaj, telefon goriismesi, basin biiltenleri, bildirileri, toplantilar1 ve

bilgilendirme konferanslarina benzer medya ile iletisim kapsamindaki halkla iliskiler
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caligmalari, internet teknolojilerinin sundugu imkanlar dahilinde ¢evrimici ortamlara

taginmistir (Alikilig, 2011, s. 6).

Internet teknolojilerinin sagladig1 dijital halkla iliskiler mecralar1 ve araglar1, kurumlar
icin paydas iliskilerini yonetmek ve gelistirmek, kuruma olumlu algilanan imaj ve
itibar kazandirmak, {riinlerin, hizmetlerin ve markalarin tanitimini yaparak pazar
oranlarin1 biiylitmek, krizleri yonetmek, kurumsal kimlik ve ¢evrimici ortamlardaki
itibarin yonetimini gergeklestirmek ve kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
yiriitmek gibi halkla iliskiler ¢alismalarinin kapsadigi biitiin siireclerin ¢evrimigi
olarak yonetiminde 6nemli rol oynamaktadir (Ozel ve Sert, 2014, s. 305; Kogyigit,
2017, s. 63; Sirzad ve Turanct, 2019, s. 424-425). Bu gelismeler, internet teknolojisinin
halka iligkiler caligmalarina 6nemli katkilar sagladigini gostermekte, dijital halkla
iligkilere 6nem veren kurumlarin modern c¢agin gelismelerine ayak uydurma

noktasinda zorluk ¢ekmedigini ortaya koymaktadir (Alikilig, 2011, s. 6).

2.3 Kurumsal Iletisim Kavram

Toplumsal hayat icinde insanlar, birey veya kurumlarin ihtiyaglarina karsilik
verebilmek amaciyla bir araya gelirler. Bu amaca erismek belirli kurallar ve sistematik
yonetim gerektirmektedir. Insanlarin bu amaca hizmet etmek icin bir araya gelerek
sistematik bir bicimde gerceklestirdikleri davranis ve eylemler sonucunda kurum
olusur. Birbirleri arasinda baglantili olan bu davranis ve eylemler her kuruma 6zgi
olacak bicimde Onceden belirlenmis ve planlanmistir. Bir diger ifadede kurum,
hayatlarin1 birlikte siirdliren insanlarin hareketlerini, eylemlerini, tutumlarini,
adetlerini, 6nem atfettiklerini ve goriislerini agiklayan bi¢imsel ve bi¢imsel olmayan

ilkelerin tiimii olarak tanimlanmistir (Vural ve Bat, 2018, s. 16).

Her toplumun kendine has 6zellikleri ve kurallart vardir. Kurumlar etkilesim i¢inde
olduklar1 toplumun ozelliklerini ve kurallarini énemsemeleri durumunda toplum
tarafindan kabul goriir ve varliklarini siirdiirtirler. Farkli toplumlarda faaliyet yiiriiten
kurumlar etkilesim i¢inde olduklar1 toplumlarin 6zelliklerine gore farklilagsmaktadir.
Bununla birlikte cogu toplumda farkli 6zellikler barindirsalar bile baz1 esas kurumlar

bulunmaktadir. Toplumlarin esas yap1 taslarini olusturan kurumlar bigimsel veya
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bicimsel olmayan kurumlardan olusur. Aile kurumu, din kurumu, egitim kurumu,
hukuk kurumu, siyaset kurumu ve ekonomi kurumu her toplumun temelinde bulunan

esas kurumlardandir (Vural ve Bat, 2018, s. 15-17).

Kendini ifade edebilmek, giinlimiizde sadece insanlarin ihtiya¢ duydugu bir durum
olmaktan ¢ikmigtir. Toplumsal hayat i¢inde dnemli bir paya sahip olan kurumlar da
varliklarin1 devam ettirebilmek i¢in kendilerini ifade edebilmeye ihtiya¢ duymaktadir.
Kurumlar, siireklilik kazanarak varliklarimi devam ettirebilmektedir. Kurumlar

etkilesim i¢inde olduklari topluma ait unsurlarla iligkiler gelistirmektedir.

Faaliyet alanlar1 i¢indeki toplumsal ¢evre ile kuracaklari basarili iligkiler, kurumlarin
stireklilik elde etmeleri i¢in 6nemlidir. Sadece kendi ekonomik kaygilari i¢in ¢alisan
ve toplumun ozelliklerine uyumlu olacak bi¢cimde faaliyetlerini diizenlemeyen
kurumlarin stireklilik elde etmelerinden s6z edilemez (Giiltekin ve Kiigiik, 2004, s.
335-336). Cevreleriyle kuracaklar1 basarili etkilesim sonucunda kurumlar, énemli
bilgiler ve gelismeler kazanmaktadirlar. Kurumlarin siirekliligini etkileyen en 6nemli
etkenlerden birisi olan kurum i¢i iletisim, c¢alisanlar ve kurumun farkli béliimlerinin
etkili bir iletisim ag1 kurmasiyla gerceklesmektedir. Kurumlarin kendi i¢ boliimleri ve
calisanlar1 arasinda gelistirilecek iletisim aglari, onlarin organize bir bigimde

faaliyetlerini ytiriitmelerinde 6nemli rol oynamaktadir.

Kurumlar giiniimiiz modern diinyas1 ve sosyal hayat i¢in oldukca 6nem tasimaktadir.
Urettikleri hizmet ve iiriinler ile bu hizmet ve iiriinlere ihtiyag duyan birey veya diger
kurumlara fayda saglamaktadirlar. Yarattiklar1 istthdam ve yiiriittiikleri sosyal
sorumluluk projeleri araciligiyla etkilesim i¢inde olduklar1 toplumsal ¢evreye dnemli

katkilarda bulunmaktadirlar.

Insanoglunun varolusundan itibaren toplumsal hayatin olusumu icin gerekli olan
iletisim, gilinimiizde kurumlarin  farklilasarak rakiplerinden ayrigmalarim
saglamaktadir. Etkilesim i¢inde oldugu paydaslariyla iletisim kurmanin getirdigi
olanaklar1 fark eden kurumlar, iletisimi kurumsallik boyutunda ele almaktadir.

Kurumlar, yonetecekleri iletisim aglari aracilifiyla hem i¢ hem de dis hedef kitlelerine
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kendilerini ifade edebilme olanagi bulmakta, paydaslariyla saglikli bir iletisim siireci

olusturabilmektedir.

Uretim kalitelerinin artmasi, tiiketicilerin tercih noktasinda daha fazla diisiince ve
algilamalar ile hareket etmelerine neden olmakta, tercih edebilecekleri iiriin veya
hizmetlerin alternatiflerinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Gelisen internet, sosyal
medya ve liretim teknolojileri, kurumlarin tirettigi iirlin ve hizmetlerin kalitesini belirli
standartlara tagimakta, kurumlarin ulagabilecegi hedef kitleleri genisletmektedir. Artan
irliin ve hizmet kalitesi ile genisleyen pazarlarda kurumlar, birbirleri ile rekabet
edebilmek, bu ¢esitlilik ortaminda rakiplerinden farklilagmak ve tiiketicilerin zihninde

bir adim 6ne ¢ikmak i¢in kurumsal iletisime bagvurmaktadir.

Kurumsal iletisim kavramini meydana getiren kavramlardan kurumsallik, bir biitiinliik
anlami barindirmaktadir. Kavrami olusturan bir diger kavram olan iletisim ise
kurumun i¢ ve dis iletisimini ifade etmektedir (Vural ve Bat, 2018: 25). Kurumsal
iletisim ile ilgili yapilmis c¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Kurumsal iletisim,
kurumun mevcudiyetini devam ettirmek amaciyla etkilesim i¢inde oldugu hedef kitle
gruplart 6niinde olumlu bir kurum itibar1 yaratmak ve bu itibarin devamliligin
saglamak niyetiyle biitiin i¢ ve dis iletisimin etkili bir bigimde ydnetilmesini

saglayacak bir ortam olusturan yonetim fonksiyonudur (Cornelissen, 2019, s. 27).

Kurumsal iletisim, bir isletmenin farkli departmanlar1 arasinda her gesit bilginin
aktarimimni, bu aktarim siireci dahilinde yararlanilan mesaj seklini, teknik ve
prosediirleri barindirmaktadir (Vural ve Bat, 2018, s. 25). Yilmazer'in (2020, s. 160)
yaptig1 tanimlamada ise kurumsal iletisim, “kurumlarin karliliklarini, itibarlarini ve
varliklarim1 devam ettirebilmeleri icin esas hedeflerini, amaglarin1 ve degerlerini,
dogru metot ve tekniklerden yararlanarak kurum ile ilgisi olan ¢evrelere gonderilmesi”

olarak ifade edilmektedir.

Genel anlamiyla kurumsal iletisim, kurumun tedarikgileri, rakipleri, sivil toplum,
hiikiimet ve kendi i¢ boliimleri gibi her tiirlii paydas ve hedef kitlesiyle kuracagi

iletisim aginin, kurumun itibarmi giiclendirecek, karliligni arttiracak ve kuruma
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olumlu algilanan bir imaj ve kimlik kazandiracak sekilde yonetilmesini saglayan bir

iletigim siireci olarak tanimlanabilir.

Kurumsal iletisimin, yonetimsel fonksiyonlar barindirdigr i¢in kurumun birgok
bolimii ve faaliyetiyle dogrudan ya da dolayli bir iliski igerisinde oldugu
belirtilmektedir (Giimis, 2019, s. 4). Goodman (2006, s. 197) kurumsal iletisimin
“halkla iliskileri, kriz iletisimini, hissedar iliskilerini, medya iliskilerini, hiikiimet ile
iliskileri, kurum itibarinin yonetimini, kurumsal vatandasligi, pazarlama iletisimini,
yonetimsel iletisimi, kurumsal markalasma ve imaj olusturmayi, calisanlarin
bilgilendirilip yonlendirilmesini, motive ve ikna edilmesini” kapsadigin

belirtmektedir.

2.4 Kurumsal Iletisimin Onemi

Kurumsal iletisim, calisanlara yonelik baskilarin ortadan kaldirilmasini, ¢alisanlarin is
birligi ve istikrarli bir durumda ¢aligmalarimi saglamaktadir. Calisanlarin
motivasyonlarina olumlu katki sunan kurumsal iletisim, c¢alisanlarin is tatminini,
kuruma bagliliklarin1 ve basarilarini yiiksek tutar, bdylece ¢atismasiz bir ¢alisma ortam

elde edilir (Giimiis, 2019, s. 4-5).

Kurumsal iletisim, kurumlarin iiretim, pazarlama, satis gibi yonetimsel islevlerine
destek olmasinin yaninda karmasik ve ¢ok yonlii bir siire¢ olan iletisim faaliyetlerinin
yonetimini saglar (Uztug, 2012, s. 6-16). Ozel veya kamusal fark etmeksizin biitiin
yapisal kurumlar i¢in iletisim dnemli bir olgu konumundadir. Kurumun tiim paydas ve
hedef kitlelerinin, kurum hakkindaki goriislerinin gelistirmesi noktasinda 6nemli
etkileri bulunan kurumsal iletisim, siireklilik saglamak isteyen kurumlarin basariyla
yonetmeleri gereken bir siirectir. Kiiresellesmenin etkilerinden biri olan siirekli ¢evre
degisiminden zarar gérmek istemeyen kurumlar i¢in basar1 anahtar1 i¢ ve dis ¢evre ile
kurulan iletisim siireglerinin siirekli, verimli, giivenilir ve gercek bir bicimde

ilerletilmesidir (Vural ve Bat, 2018, s. 41).

Giliniimiizde yasanan teknolojik ilerlemeler, iletisim siireglerinin daha seffaf bir hale
gelmesini ve kurumlarin faaliyet gosterdikleri ¢evreden kendilerini ayrigtirmamalari

gerektigini ortaya koymaktadir. Gencer'in (2020, s. 349) ifade ettigi dogrultuda bu
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gelismeler, kurumlarin artik kurumsal iletisim yonetimini yapmak zorunda olduklari
ortadadir. Caligsanlar, paydaslart ve hedef kitleleri bilgilendirmek, yonlendirmek,
isteklendirmek ve ikna etmek kurumsal iletisim ile gerceklesebilecegi i¢in giinlimiizde

kurumlarin kurumsal iletisimi anlamalar1 bir gereklilik haline gelmistir.

Kurumlar i¢in iletisimin 6nemli bir yonetimsel islev oldugu diisiiniilmektedir.
Onceden belirlenen, planlanmis ve stratejik amaglara hizmet etmeye hazir bir yénetim
igveli olan kurumsal iletisim, halkla iligkiler uygulamalarindan biridir. Kurumsal
iletisim, kararlar ve is yonetim siireclerinde etkili olan iletisimle birlikte bilgi ve

belgelerin aktarilmasi noktasinda da 6nemli etkilere sahiptir (Gencer, 2020, s. 350).

Kurumsal iletisimin, kurumun paydas ve hedef kitleleri nezdinde giivenilirlik elde
etme, kurum aleyhinde olusabilecek olumsuz algilar1 ortadan kaldirmaya yonelik,
paydaslara ve hedef kitlelere kars1 dogru bilgilendirme ¢alismalarini yiirtitmektedir.
Kurumsal iletisim siire¢lerinde c¢esitli araglar kullanilmakta ve iletisimin kalitesini

korumak adina kullanilan tiim araglar arasinda etkilesim siirekliligi saglanmaktadir.

Kurumsal iletisim, kurumlarin i¢ ve dis g¢evreleriyle olan tiim iletisim siireclerini
stratejik yonetim disiplinine uygun bi¢cimde yiirlitmektedir. Son zamanlarda artan ilgi
ve Onemiyle birlikte kurumsal iletisim; “kurumsal kimlik”, “kurumsal imaj”,
“kurumsal itibar”, “kurumsal kiiltiir” gibi kavramlarla birlikte islenmektedir. Yogun
rekabet ortami ve hizla gelisen iletisim teknolojileri, kurumlarin imaj ve itibar
yonetimlerinin  zorlasmasina neden olmakta, bu durum kurumsal iletisim
faaliyetlerinin sistemli ve kararli bir bicimde yonetilmesinin zorunlu hale
getirmektedir. Sonu¢ olarak kurumsal iletisim faaliyetlerine gereken Onemi veren
kurumlar, paydaslari, hedef kitleleri ve kamuoyu zihninde olumlu algilar

yaratabilmektedir (Gencer, 2020, s. 360-361).

2.5 Kurumsal iletisimin Ozellikleri ve Amaclar

Biiyliyen rekabet ortaminda tiiketicilerin tiikketim tercihlerini etkilemek kurumlarin en
Oonemli amaglari arasinda yer almaktadir. Kurumlarin bu amacina hizmet etmek ve tim
paydaslarla olumlu bir iletisim siireci saglamak kurumsal iletisimle miimkiindiir.

Kurumlarin hedef kitleleri ve etkilesim i¢inde olduklari paydaslariyla kurduklari biitiin
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iletisim siireglerini  yonetmek, kurumsal iletisimin en Onemli amaci olarak

goriilmektedir.

I¢c ve dis hedef kitlelerle drgiitsel isleyise dair bilgi akisinin saglanmasi, kurumsal
iletisim ile gergeklesir. Kurumsal iletisim ayn1 zamanda kurumun, biitiin paydaglariyla
gerceklestirdigi etkilesimini yonetmeyi amaclar. Kurumsal iletisim, potansiyel hedef
kitleler ve kurumun paydaslar ile iki yonlii igleyen bir iletisim siireci yaratmayui,
kuruma itibar ve imaj kazandiracak caligmalar yiiriitmeyi hedeflemektedir (Vural ve

Bat, 2018, s. 41-42).

Kurumsal iletisim, kurumun tamamina yonelik agik, uyumlu ve tutarli ayn1 zamanda
stireklilik kazanmig tiim iletisim siireglerinin stratejik bir bigimde yonetilmesini
saglayan yonetimsel 6zellikler barindirmaktadir (Uztug, 2012: 5). Kurumsal iletisim,
bir isletmenin i¢ ve dis ¢evresi ile devamli iletisim halinde olmasini saglayan etkin bir
Ozellik tasimaktadir. Ayni zamanda isletmelerde yonetim islevlerinin (planlama,
denetleme, orgiitleme vb.) isleyisi ve isletmenin disindan elde edilen farkli verilerin
yonetilmesi de kurumsal iletisim ile kontrol edilebilmektedir (Vural ve Bat, 2018, s.

44-45; Gencer, 2020, s. 38).

Kurumun i¢ ve dis hedef kitleleriyle etkili iletisim olusturmak, kurumun sahip oldugu
itibar ve imajin yonetimini ger¢eklestirmek, kurum markasinin degerine katki
saglamak, ast-iist iligkilerinin dilizenlenmesi, personelin gdrevlendirilmesi,
yonlendirilmesi, bilgilendirilmesi vb. ¢ogu kurumsal isleri diizenlemek ve yonetmek
kurumsal iletisimin amaclarindandir. Tiim bu siireglerin yonetiminin yaninda karar
verme islemlerinde de etkin rol oynayarak yapilmasi gereken islerin saptanmasina

katkida bulunmaktadir (Gencer, 2020, s. 355).

Kurumsal iletisim, kurumun etkilesim i¢inde oldugu tiim hedef kitle, paydaslar ve
kamuoyu nezdinde devamli, seffaf, etkili ve giivenilen bir kurum algist olusturmak,
olusturulan algiy1 saglamlastirmak ve devamliligin1 saglamak, tim gelistirmeler bu
araciligiyla i1yi zamanlarda kurumun karini arttirmak, kriz zamanlarinda ise kaybi1 en
aza indirgemek gibi ¢ok 6nemli amaglar barmdirmaktadir (Anadolu Universitesi

Acikogretim Fakiiltesi Yayinlari, 2016, s. 9).
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2.6 Kurumsal iletisimin Smiflandiriimasi

Kurumsal iletisim hem i¢ hem dis iletisim siire¢lerini tasarladigi i¢in her kitleye 6zel
olmak iizere farkl iletisim politikalar1 gelistirmek zorundadir. Bu farkliliklar hedef
kitlenin ozelliklerine ve kurum i¢in barindirdiklar1 6neme gore belirlenir ve bu
dogrultuda kisileraras: iletisim veya kitle iletisimi yontemleri kullanilarak iletisim
stiregleri yiirttiiliir. Kurumsal iletisimin ylriittigii iletisim siireclerini kategorilere

ayiran Van Riel (1995), bu kategorileri su sekilde siralamaktadir:

e Yonetim iletigimi

e Orgiitsel iletisim

e Pazarlama iletisimi (Uztug, 2012, s. 95; Karsak, 2016, s. 14; Vural ve Bat,
2018, s. 36; Ozcan, 2020, s. 81;).

2.6.1 Yonetim iletisimi

Yo6netim, kurumlar adina degisen ¢evre kosullar1 ve kaynaklari kurum i¢in olabilecek
en etkili ve verimli sekilde kullanarak kurumun hedeflerine ulagmak adina baskalariyla
isbirligi yiiriitmektir. Ynetim, amaci ve biiylikliigii fark etmeksizin tiim drgiitler i¢in
zorunlu ve yapilmasi uygun olan bir islevdir. Kurumlarda yonetim islevinin iletisimde
bulunmasi gereken kurum sahipleri, ¢alisanlar, miisteriler ve talep edenler gibi gruplar
bulunmaktadir. Bu gruplar ile yonetimin sahip oldugu perspektifte etkilesimli ve
siirekliligi saglanabilen iletisim siiregleri gelistirmek gerekmektedir (Ozcan, 2020, s.
81). Yonetim iletisimi, kurumun yonetiminin tanimladigi, hem i¢ hem de dis
paydaslarla paylagilan kurumsal misyon ve vizyon vasitastyla kurum adina olumlu
itibar olusturma siirecini kapsamaktadir. Bunun yaninda yonetim iletisimi, kurum
imaj1 ve kurum kimligi baglantilarim1 gelistirerek kuruma olumlu algilanan bir itibar
kazandirma yolunda Onemli gorevler yliriitmektedir. Yonetim iletisimi kurumsal
anlayis ¢ercevesinde kurumun icine ve disina yonelik gelistirilen plan, taktik,
uygulama ve stratejilerin yoneticiler tarafindan saglanmasini igermektedir. Yonetim
iletisimi, kurum igerisinde ortak bir bakis agis1 ve tavir gelistirmek, c¢alisanlari

isteklendirmek ve yetkili kilmak, kurum yoneticisine duyulan giiveni arttirmak ve
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kurumun olas1 degisim siire¢lerinin baglamasini saglamak ve idaresini gerceklestirmek

gibi amaglara hizmet etmektedir (Vural ve Bat, 2018, s. 36-37).

2.6.2 Orgiitsel Iletisim

Orgiitsel iletisim, orgiitin  hedeflerini gerceklestirebilmesi ve siirekliligini
saglayabilmesi i¢in hem orgiitli olusturan gruplar veya boliimler hem de 6rgiitiin dig
cevresi ile devamli fikir ve bilgi aligverisinde bulunmasini saglayan iletisim
siireglerinin  yonetilmesini saglamaktadir. Orgiitsel iletisim, orgiitlerin ayakta
kalabilmeleri igin zorunlu bir unsurdur. Orgiitsel iletisim, orgiit yoneticilerinin
iletilerinin c¢alisanlar tarafindan anlasilmasini, benimsenmesini ve bu ileti
dogrultusunda harekete gecilmesini icermektedir. Orgiitsel iletisim, &rgiitiin sahip
oldugu amaglar1 gergeklestirebilmek icin yliriitiilen tiim islemlerden geribildirim
barindirmak zorundadir. Bu dogrultuda orgiitsel iletisimin yonetici ve c¢alisanlarin
birbirlerini etkiledikleri etkilesimli bir iletisim siireci oldugunu belirtmek miimkiindiir

(Vural ve Bat, 2018, s. 37).

Etkili orgiitsel iletisim ile calisanlarm 6rgiitsel aidiyet hissetmeleri saglanir. Orgiitsel
aidiyet hissi ¢alisanlarin islerini daha fazla ciddiye almalarmi saglar. Orgiitsel iletisim
etrafindakilerden etkilenen ve etrafindakileri etkileyen komplike olusumlarda
meydana gelmektedir. Kurumsal iletisim yonetiminde, ¢calisma siireglerinin karmasik
hale gelmesi, ¢alisanlar arasindaki senkronizasyonun ve etkilesimin olusturulmasina
gereksinim duyulmasi, kiiresellesmenin etkisiyle hem kurumlarin hem de ¢alisanlarin
farkli cografyalarda bulundugu durumlarin ortaya ¢ikmasi, yine kiiresellesmenin
etkiledigi yogun rekabet ortaminin gerektirdigi siirekli yenilik, gelisme ve giincelleme
yapma ihtiyact sonucu oOrgiitsel iletisime duyulan ihtiyac ve 6nem giin gectikge

artmaktadir (Vural ve Bat, 2018, s. 37-38).
2.6.3 Pazarlama fletisimi

Pazarlama iletisimi, tiiketicilerin {iriiniin farkina varmalarini ve tiiketicinin satin alma
davranigin1 etkilemeye yonelik pazarlama uzmanlarmin yiiriittiigi faaliyetleri
kapsamaktadir. Uriin veya hizmetlerin satis siirecini desteklemek igin yiiriitiilen tiim

iletisim ¢alismalar1 pazarlama iletisiminin kapsamina girmektedir. Kurumsal iletisim
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bilesenleri arasinda en genis biit¢eye sahip olan islev genellikle pazarlama iletisimidir
(Ertekin, 2017, s. 119). Gelisen teknoloji, artan rekabet, internet kullaniminda yasanan
artis, tliketicinin bilinglenmesi ve reklam etkilerinin azalmasi pazarlama iletisimi
amaciyla kullanilan iletigim siireclerinde farkli yaklasimlarin gelistirilmesine neden
olmaktadir. Pazarlama iletisiminde odak nokta miisteriler ve miisteriler hakkinda daha
fazla bilgi edinmektir. Edinilen bilgiler 1s18inda pazarlama iletisiminin amaci,
miisterilerde Uriin veya hizmete istek uyandirmaya yonelik iletisim siirecleri

gelistirmek ve boylece satis oranlarini arttirmaktir (Vural ve Bat, 2018, s. 40).

Giliniimiiz rekabet ortaminda pazarlama iletisimi daha iyi iiriin, hizmet ve fiyat ile
rakiplerinden bir adim 6ne gegmek adina iletisim ¢alismalar yiiriitiilen siire¢ haline
gelmektedir. Bununla birlikte pazarlama iletisimi kurumsal iletisim siirecinde
miisterilerin sikdyet ve taleplerine yonelik siireglerin gili¢lendirilmesinde etkin rol
oynayarak hem mevcut miisterilerin hem de potansiyel miisterilerin kurum hakkindaki
diisiincelerini etkileyebilmektedir (Ozcan, 2020, s. 84). Bu siire¢ miisterilerin
saglayacaklar1 geribildirimlerin pazarlama iletisimi ¢ercevesinde degerlendirilerek
iretilecek olan iirlinlin veya hizmetin 6zelliklerinin degistirilmesini kapsamaktadir

(Gorkem, 2014, s. 96).
2.7 Kurumsal Iletisimin Baglantii Oldugu Alanlar

Bu baslik altinda kurumsal iletisim tizerinde onemli etkileri olan ve kurumsal
iletisimden etkilenen alanlara deginilmektedir. Bu alanlar her kurumda var olan ve

gelistirilmesi durumunda kurumlara her zaman yarar saglayan alanlardir.
2.7.1 Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik ilk zamanlarda goérsel unsurlar ve kurumun kullandig1 veya kurumu
temsil eden tasarimlar oldugu diisiiniilmekteydi. Bu diisiince zaman igerisinde
degisime ugrayarak kurum kimliginin gercekleri yansitan, kurumun felsefesini,
tarihini, iirtin ve hizmetlerini, kurumsal stratejisini ve kurumun ne oldugunu kapsayan
bir unsur durumuna gelmistir. Kurumsal kimlik kurumu essiz yapan islevlerin bir
biitlin halinde tanimlanmasidir. Bir kurumun c¢alisanlarinin iletisim sekillerini ve

davraniglarini, diisiince yapilarini ve gorsel tasarimlarini kapsayan islev kurumsal
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kimliktir. Bir kurumun neyi, nasil ve ne amagla yaptigini anlatmak kurumsal kimlik
kapsamina girmektedir. Kurumsal kimlik ile hedef kitleler nezdinde kuruma dair
olumlu izlenimlerin olusturulmasi amaclanir. Kurumsal kimlik bir kurumun diger
kurumlardan farklilasmasinmi saglamaktadir (Gérkem, 2014, s. 56-58; Vural ve Bat,
2018, s. 87-104).

2.7.2 Kurumsal imaj

Kurumsal imaj kurumun faaliyetlerini nasil diizenlediginin ve yonettiginin, is
cevresiyle nasil etkilesim olusturuldugunun ve ¢alisanlarin davranis ve tutumlarinin
genel toplam1 sonucu ortaya ¢ikan algilamadir. Kurumsal imaj, algilanan kurumsal
kaliteyi, miisteri sadakatini ve miisteri memnuniyetini etkileyen veya bu kavramlarin
olugmasinda etkin rol oynayan ve kurumun iirlin, hizmet, fiziksel yap1 tasarimlari,
tilkketiciye gosterilen 6zen ve 6nem, kurum ydneticilerinin ve ¢alisanlarinin tutumlar
gibi birgok unsurdan etkilenen tiiketici algilamalarinin toplamidir (Vural ve Bat, 2018,

s. 122-123).

Kurumsal imaj kisaca kurumsal kimlik isaretlerinin yorumlanmasi sonucu paydaglar
ve hedef kitle zihninde olusan algilamalardir. Kurumsal imajin istenilen boyutlarda
olmast i¢in kurumsal imaj yOnetimi kapsaminda kurumun biitiin paydaslarinda
istenilen izlenimin olusturulmast ve bu izlenimin devamlilii i¢in caligmalar
yiritilmesi gerekmektedir. Kurumsal imaj, kurumsal iletisime ve kurumlarin
paydaslar1 ve hedef kitleleriyle yiiriittiikleri iletisim siire¢lerine sembolik anlamlar
katmaktadir. Kurumsal imaj bir kuruma ayirt edici, giivenilir, giiclii veya tiiketici dostu
gibi algilamalar kazandirabilmektedir (Gorkem, 2014, s. 63-64; Cornelissen, 2019, s.
122-124).

2.7.3 Kurumsal itibar

Kurumsal itibar kurumlarin en 6nemli degeri olarak ifade edilmektedir. Kurumsal
itibar, kurumun hedef kitlesinin kuruma kars1 tutumlarini ve satin alma niyetlerini
etkileyebilmektedir. Kurumsal itibarin, kurumun paydaslarinin beklentilerini
karsilama noktasindaki gosterge oldugu belirtilmektedir. Kurumsal itibar hedef kitle

ve paydaslarin tercihlerini ve algilarini etkilemekte, kurumun finansal olarak iyi bir
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yatirim araci, iyi bir igveren veya toplumun sosyal yasamina katki veren bir kurum
olarak gdriinmesini saglayabilmektedir. Ayrica itibar, kurum paydaslarinin kuruma
dair gercek¢i ve duygusal baglarini temsil etmektedir. (Gorkem, 2014, s. 65).
Kurumsal itibar zaman igerisinde kurumun yaptiklarinin ve nasil davrandiginin esas
alinmasiyla meydana gelmektedir (Karsak, 2016, s. 69). Kurumsal itibarin
olusumunda kurum davraniginin ve sdyleminin tutarlilifi temel alinmaktadir.
Kurumsal itibarin olusturulmasina yonelik ¢aligmalarda ilk olarak paydaslarin kurum
ile ilgili tutum ve izlenimlerinin 6grenilmesi ve bu dogrultuda hazirlanan mesajlarin
paydaslara yonelik stratejik iletisim calismalar1 kapsaminda belirli araliklarla
paylasilmasi gerekmektedir. Bu stratejik iletisim ¢alismalariyla kuruma yonelik giiven
algisinin tesis edilmesi amaglanmaktadir. Bu giliven algisi, kurumun i¢ ve dis
paydaslarinda olusan kuruma yonelik olumlu izlenimlerin temelidir. Kurumsal itibarin

degeri, bu izlenimlerin diizeyleri ile dogru orantilidir (Avei, 2019, s. 45-46).

2.7.4 Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Uzun yillar sadece kar etmek ve ekonomik olarak giiclenmeyi hedefleyen kurumlar,
calisanlarinin ve ¢evrelerinin ihtiyaglarin1 gormezden gelmislerdir. Giinlimiiz modern
diinyasinda artik kurumlarin varliklarini stirdiirebilmeleri i¢in, iginde bulunduklar
toplumla saglam ve iyi iliskiler gelistirmek zorunda olduklar1 bilinmektedir. Bu yonde
caligmalar yiiriiten kurumlar istege bagli uygulamalar ve kurumsal kaynaklarla i¢inde
bulunduklar1 toplumun refahma katkida bulunmak iizere ¢aligmalar yiiriitmektedir.
Kurumsal sosyal sorumluluk sadece yardim c¢aligmalariyla siirlandirilamayan

kurumun tiim paydas ve hedef kitlelerine kars1 tasidigi sorumlulugu ifade eder.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kurum imajina ve itibarina olumlu yonde
katkilar sagladigi bilinmektedir (Karsak, 2016, s. 29-31). Kurumlarin siireklilikleri,
icinde yer aldiklar1 topluma ve sosyal sisteme fayda saglamalariyla ve bu sosyal sistem
tarafindan mesru ve degerli goriilmeleriyle yakindan iligkilidir. Kurumsal sosyal
sorumluluk ¢alismalar1 kurumsal iletisim dahilinde 6nemli bir arag olarak kurumlarin
hedef kitle ve paydaslari nezdinde olumlu izlenim yaratmak ve bu izlenimin

stirekliligini saglamak icin kullanilan bir iletisim stirecidir (Y1lmazer, 2020, s. 224).
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Bu iletigim siireci dahilinde gergeklestirilecek olan uygulamalarin ¢evre ve topluma

fayda saglamalar1 6nemlidir.

2.8 Kurumsal iletisimde Kullamlan Araclar

Bu bashk altinda kurumsal iletisim siirecinde kullanilan iletisim araglarina

deginilmektedir.

2.8.1 Sézlii Tletisim Araclar

Sozlii iletisim, kurumsal isleyis i¢inde hizli bir sekilde iletisim kurmayi ve mesaj
alicisinin etkin ve kisa siirede geribildirim saglamasina olanak tantyan iletisim tiiriidiir.
Kurumsal is siireglerinde sagladigi  kolayligin  yaninda s6zli  iletisimin
belgelenemeyisi, uzun iletisim siire¢lerinde etkinligini kaybetmesi ve farkli
basamaklardan gecerken tasidigt bozulma riskleri bu iletisim araglarinin
dezavantajlarindandir. S6zlii iletisimde ¢ogunlukla yiiz yiize iletisim kullanilmaktadir.
Yiiz yiize iletisimin kurumsal iletisim siireclerinde goriisme veya toplant1 seklinde
gerceklesmektedir. Kurumsal igleyis igerisinde s6zlii iletisimin yazili iletisimden daha
etkili oldugu bilinmektedir. Kurumsal iletisim siirecinde sozlii iletisim araglarindan
konferans ve seminerler de kullanilmaktadir. Konferans ve seminerlerde iletisim tek
yonlii olsa da yazili iletisimden daha etkili olmaktadir. Belirli bir zaman diliminde bir
kitleye veya gruba diisiince veya bilgilerin iletilmesini iceren konferans ve seminerler,
birebir iletisim kurularak harcanan zamandan ziyade toplu etkilesim ile zamanin etkili

kullanilmasini saglamaktadir (Karakus, 2010, s. 34-35).

2.8.2 Yazh fletisim Araclan

Kurumsal iletisim siirecinde kullanilan yazili iletisim araclarindan basin biiltenleri
kurumlar agisindan basinda yer almak adina 6nemli bir aragtir. Basin biiltenleri medya
temsilcileriyle tek tek goriismenin miimkiin olmadig1 durumlarda kurumlarin medya
organlarma kurumun iirlin, hizmet veya bagarilarina dair ilettikleri bilgilendirmeleri
barindirmaktadir. Basin biiltenleri haber diline uygun bicimde yazilirsa haber degeri
tasir ve yayilanma ihtimalini arttirir. Kurumsal iletisim siirecinde kullanilan bir diger

yazili iletisim araci olan faaliyet raporlar1 veya 6zel raporlar, her kurumun y1llik olarak
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hazirladig1 ve bu araglarla kurum paydaslarina kurumun yillik faaliyetleri hakkinda
bilgi verildigi araglardir. Kurumsal iletisim siirecinde kurumlarin c¢aligmalar
hakkindaki duyurular1 barindiran ve kurumsal iletisim silirecinde énemli bir noktada
bulunan brosiirler, gerek i¢ iletisim gerekse de dis iletisim amaciyla

kullanilabilmektedir (Ozcan, 2020, s. 88-90).

2.8.3 Gorsel — Isitsel letisim Araclar

Kurumsal iletisim siirecinde gorsel iletisim araglarindan afisler, panolar ve video haber
biiltenleri kullanilmaktadir. Afisler, boyutlar: itibariyle fark edilebilir olan iletisim
araglaridir. Panolar, kurum igerisindeki duyular1 barindirmakta ve ¢alisanlarin
bilgilendirilmesi noktasinda etkili olabilmektedir. Video haber biiltenleri ise hem
kurum i¢i hem de kurum dis1 iletisim siire¢lerinde kullanilabilen hem goriintii hem de
ses barindiran genellikle kurum ile ilgili haberlerin dikkat ¢ekici bicimde islendigi
iletisim aracidir. Kurumsal iletisim siirecinde kullanilan isitsel iletisim araglarindan
radyo ile kurumun hedef kitle ve paydaslarina yonelik bilgilendirme, kuruma dair

haber verme gibi iletiler aktarilabilmektedir (Kabakg1, 2015, s. 20; Ozcan, 2020, s. 93).

2.8.4 Internet Ortaminda Kullanilan iletisim Araclar

Kurumsal iletisim siirecinde giiniimiizde yogun bi¢imde kullanilan kurumsal web
siteleri, ¢evrimici ortamda kurumun paydaslari ve hedef kitleleriyle etkili ve hizh
iletisim kurmayi saglayan araclardir. Kurumsal web siteleri kurumun diinyaya acilan
yiizli konumunda olduklar1 i¢in kurumsal kimlik ile ortiisecek tasarim ve mesajlar
barmdirmalidir. Kurumsal web siteleri yine kurum ile ilgili miisterilerin veya
paydaslarin sikayet ve taleplerini kuruma rahatlikla iletebilecekleri onemli bir iletisim
aracidir. Kurumlarin iletisim siireglerinde kullandiklart bir diger ¢evrimici iletisim
araci ise elektronik postalardir. Elektronik postalar daha dnceden listelenen paydaslar
veya hedef kitleler ile kolay ve hizli bir sekilde iletisime gecilmesine olanak
saglamaktadir. Sosyal medya mecralar1 kurumlarin hedef kitle ve paydaslariyla
dogrudan etkilesime gegebilecekleri bir diger ¢evrimigi iletisim aracidir. Sosyal medya
ortamlarinda kuruma ait hesaplar iizerinden hedef kitlelere yonelik igerik iiretilmesi,

kurumun sosyal medya araciligiyla bilinilirlik ve olumlu kurum imaj1 yaratabilecegi
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imkanlar elde etmesini saglamaktadir. Internet ortaminda kurumsal iletisim amaciyla
kullanilan diger baz1 iletisim araclar1 ise sunlardir: Intranet, Forumlar, Bloglar ve

Sikayet/Tiiketici siteleri (Ozcan, 2020, s. 96-102).
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3. MARKA iMAJI VE MUSTERI SIKAYET YONETIMIi

3.1 Marka Kavram

Marka kavrami, insanlarin satin aldiklar {iriin veya hizmetler hakkinda zihinlerinde
belirli algilar olusturmasi, satin alacaklar1 {iriin veya hizmete giiven duyarak satin
almanin getirdigi stresi azaltmasi gibi etkilerden dolay1 insan yasaminda 6nemli bir
yer tutmaktadir. Marka kavramina dair ¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Bu
tanimlardan birinde Aktuglu (2018) marka kavramini “tiikketiciler tarafindan diger iiriin
cesitlerinden bazi yonleriyle ayrilan, iirliniin ayiric1 6zelliklerini sarmalamaya ¢alisan
bir isim, sembol ya da isarettir” (s.12) seklinde tanimlamaktadir. Aaker (1991)’in
yaptig1 tanimda “marka, bir satic1 veya bir satict grubunun mallart veya hizmetleri
rakiplerinkinden ayirt etmek i¢in kullanilan bir isim ve/veya semboldiir (logo, ticari
marka veya ambalaj tasarimi gibi)” biciminde ifade edilmektedir (aktaran Ugur, 2018,

s. 10).

Bu tanimlar dogrultusunda marka, saticinin tirettigi iiriinii veya hizmeti rakiplerden
ayirmaya ve bu ayrimdan kaynaklanan farklar1 miisterilere aktarmay1 amaglayan bir
¢esit semboller biitiinii veya isim olarak degerlendirilmektedir. Genel anlamda marka
kavrami i¢in yapilan tanimlarda marka; rakiplerden farklilasmayi saglayan, ayirt edici
ozellikler barindiran semboller birlesimi veya isim olarak goriilmektedir. Yani marka
kavrami ¢ogunlukla bir marka ismi veya sembolii ile iliskilendirilmektedir. Fakat
marka kavrami, yalnizca bir semboller biitiinii veya isim gibi simgesel 6zelliklerle
belirlenmeyen, markaya dair soyut ve somut niteliklerin bir arada yorumlanmasini
barindiran kapsami biiyiik bir goriiniis tasimaktadir (Elden, 2015, s. 94). Ayrica marka
satictya ait bir kimlik meydana ¢ikararak satilan {irlin veya hizmetlerin bu kimligin
barindirdigi olumlu algilamalar araciligiyla miisterilerin dikkatini ¢ekmesini
hedeflemektedir. Mevcut durumda bir iiriin veya hizmete yonelik akilda kalir ve
olumlu c¢agrisimlar yapan bir marka adi olusturmak oOnemli rekabet avantaji

saglamaktadir.

Marka, sahip oldugu ayirt edici 6zellikleri sayesinde taklitlerden ve rakiplerden

ayrismay1 saglamaktadir. Bununla birlikte marka kavraminin 6nemi i¢in “marka”
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kelimesinin tarihsel olarak dogus siirecine ve dilsel temeline deginmek gerekmektedir.
Giliniimiizde tiiketicilerin {irlin veya hizmet satin almadan dnce belirli sembol, sekil
veya isimlerle ayirt edebildikleri, “kokeni Almanca “brandr” terimine dayanan ve
kizgim atesle daglayarak iz yapma anlamina gelen marka, Ingilizce “brand” ve
italyanca “marca” terimleri ile temsil edilmekte ve damga, nisan, belirginlestirmek,
ayirt etmek anlaminda kullanilmaktadir” (Ugur, 2018, s. 9). Marka kavrami, sembolik
tiketim olarak adlandirilan ve tiiketicilerin kendilerini kullandiklar1 markalar
yardimiyla farkli bi¢imlerde anlatma gayretleri (begenilme, dislanma, statii) nedeniyle

daha da onem kazanmaktadir.

Tasidigt 6nem nedeniyle farkli birgok tanimi olan marka kavrami, Amerikan
Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan “bir saticinin mal veya hizmetini diger
saticilardan farkli olarak tamimlayan bir isim, terim, tasarim, sembol veya diger
herhangi bir 6zelliktir” (URL-4, 2021) seklinde tanimlanmaktadir. Marka kavramina
dair yapilan tanimlamalar goz oniinde bulunduruldugunda, ayirt edici 6zelligin en
o6nemli kavram oldugu goriilmektedir. Rakiplerle rekabet anlaminda marka, iiriin veya
hizmet satin alacak kisinin hangi iirlinii/hizmeti satin alacagina veya kullanacagina
karar vermesinde etkili bir ipucu niteligi barindirmaktadir. Bu nitelik ile marka,
tikketici algisinda rakip markalardan farkli, baska bir izlenim olusturmak adina
Ozetlenmis algilanan deger ifadesi biciminde tanimlanabilmektedir. Marka, {iriin veya
hizmetin tanimlanmasina, rakiplerinden farkli ayricalik, kalite ve istiinliiklerinin

ortaya konmasini saglamaktadir (Ugur, 2018, s. 11-13).

Marka kavrami giinlimiiz kosullarinda rakiplerden ayrismay1 saglamaktan ¢ok hedef
kitle ile iirtin/hizmet arasinda kurulan soyut iligkiyle birlikte gelisen zihinsel algilar
biitiinlidiir. Marka, ismi veya goriintiisiiyle algilandigr her durumda hedef kitleyle
kurulan somut olmayan, duygusal bagi temsil etmektedir. Marka, onu algilayan hedef
kitle i¢in iirline veya hizmete dair iiretici tarafindan verilen kalite giivencesidir. Bu
ifadeler dogrultusunda Cengiz (2014, s. 45), markanin {iretici tarafindan tiiketiciye
verilen taahhiit oldugunu belirtmektedir. Bir marka, temelde, {iretici veya saticinin
tiiketicilere acik ve net bir takim nitelik, fayda ve siireklilik gdsteren hizmetlerin

verileceginin toplam vaadi anlamina gelmektedir.
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Markalar her zaman gegerliligini siirdiirecek olan fiyat-kalite algis1 olusturarak {iriin
veya hizmetlerinin pazarda basari elde etmelerine olanak saglamaktadir. Bir marka adi
altinda pazara yeni giren iiriin veya hizmetler bilinilirlik ve tutunma bakimindan ¢ok
daha biiyiik avantaj elde edebilmektedirler. Bununla birlikte yeni bir iirlin veya
hizmetin markanin dagitim aglar1 sayesinde genis pazarlara ulasabilme imkani

bulunmaktadir (Meral, 2011, s. 50).

Giinlik hayatimizin hemen hemen vazgecilemeyecek bir 6gesi haline marka,
tiikketiciler i¢in satin alma karar1 verme noktasinda kolaylik saglamaktadir. Tiiketiciler
reklam, yakin ¢evre veya kendi tecriibeleri gibi ¢esitli etkenler araciligiyla {iriin ya da
hizmet alternatiflerini kargilastirmay1 6grenmektedirler. Bu siirecte tiiketici belirli bir
markal1 bir liriin veya hizmete marka araciligiyla bir anlam yiikler ve o {iriinii/hizmeti
o marka ile bagdastirir. Bu siirecin sonunda tiiketici satin alma kararina giderken
marka bu karar1 vermesinde kolaylastiric etki yaratir. Tliketicinin markayla tanistigi
ilk noktalardan birisi marka ismidir. Marka isminin olumlu ve dogru bir imaj
cagristmina etki etmesi pazarlama iletisiminde ve iriin yonetiminde oldukca
Oonemlidir. Markalarin iirettikleri {iriiniin/hizmetin belirli iiriin/hizmet gruplarindaki
konumlar1 ve islevsel degerlerinin gelistirilerek tiiketicilerle diisiince ve duygular
yoluyla baglant1 kurulmasindaki etkili noktalardan birisi marka ismidir (Meral, 2011,

s.51).

Markanin en 6nemli iglevleri arasinda tiiketiciler i¢in {irlin veya hizmetin fonksiyonel
ve duygulara hitap eden niteliklerini aktarmak, hafizadaki bilgilerden yola ¢ikarak
hatirlanmasii1 saglamak ve satin alma kararinda tiiketiciye yardimci olmak
bulunmaktadir. Markanin islevlerinden tiiketici istedigi fayday: alabilecegine karar
verirse karsiligim1 6der ve aligveris gerceklesmis olur. Bu noktada markanin vaat
ettiklerini yerine getirmemesi, aligverisin sorunlu bir bi¢imde son bulmasina neden
olmaktadir (Borga, 2019, s. 15). Aligverisin son bulmast durumu markalar agisindan
miisteri kayb1 anlamina gelmekle birlikte tiiketicinin markayi tercih ederken bekledigi
karsilik ile vaat edilenler arasindaki fark, miisterinin markanin imajina etki edebilecek
sOylem ve davraniglarda bulunmasini etkilemektedir. Markanin c¢agrisimlarindan
etkilenen ve markayi tercih ederek satin aldigi iiriin veya hizmet i¢in 6dedigi bedelin

karsiligmmi fazlasiyla aldigimmi diisiinen miisteri de marka imajina olumlu katkida
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bulunabilecek sdylem ve davranislar sergilemeyebilmekte. Bu durum markanin yeni
miusterilere ulasabilmesi adina olusabilecek Onemli etkilerin meydana gelmesini

saglamaktadir.

Marka, karar verme noktasinda tiiketicinin hangi {iriinii’hizmeti tercih edecegini
belirlerken yonlendirici bir yol 6zelligi gosterir. Bu 6zellik, markanin tiiketicilerin
algisinda diger markalardan farkli bir etki olusturmak adina 6zlii bigimde algilanan
degerler olarak tanimlanmasini saglamaktadir. Uriin veya hizmet fonksiyonel bir fayda
saglayan somut bir 6zellige; marka ise bu 6zellikten daha ¢ok {iriin veya hizmete deger
katan bir logo, sembol, isaret, tasarim veya isimden olusan anlam ve soyut bir 6zellik
tagimaktadir. Bir markanin olusturulmasi, fiziksel olarak bir liretim siirecinden gegerek
olusturulan iiriin ya da hizmetten ziyade esas olarak iletisim calismalariyla

gerceklesmektedir (Meral, 2011, s. 55).

3.1.1 Markanin Isletmeler Acisindan Onemi

Marka, bir kurum i¢in sahip olunabilecek en degerli parcalardan birisidir. Bunun
nedeni benzer iirlin veya hizmetler lireten kurumlardan farklilasmanin, rakipler
arasinda fark edilmenin en 6nemli unsurunun marka olmasidir. Marka, tireticiler i¢in
0zel imajlar gelistirmeye fayda saglarken rakipler tarafindan taklit edilmekten
kaginmanin ve haksiz rekabeti 6nlemenin en onemli etkeni konumundadir (Cengiz,
2014, s. 23). Kurum ve {reticiler agisindan devamliligin ve karliligin en onemli
belirleyicilerinden birisi marka basarisidir. Marka talep olusturulmasinda kurum ve
tiretici isminden ¢ok daha fazla etkileyici rol oynamaktadir. Marka, iireticinin pazar
payimi korumasina ve biiylitmesine yardimci olan en 6nemli etkenlerden birisidir.
Miisteri sadakatinin olusumunda tiiketicileri devamli miisteri haline getiren en 6nemli

etken giiclii markadir (Islamoglu ve Firat, 2011, s. 9).

Giiglii markalarin 6nemli finansal degerleri bulunmaktadir. Ozellikle giiniimiiz
tiketim toplumlarinda kurum ve isletmelerin toplam degerlerinde marka en onemli
kalemi olusturmaktadir. Isletmenin marka degeri, borsadaki hisse senetleri fiyatlariyla
da paralellik gostermektedir. Taninan, bilinirligi gili¢lii olan bir markanin borsa

degerleri de benzer oranlarda yiiksek olmaktadir (Cakirer, 2013, s. 17). Giiglii bir
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marka {ireticisine mali olarak ciddi kazanclar saglayabilmektedir. Marka, tiiketicilerin
cazibesinin kazanilmasini, satis rakamlarinin artmasini, miisterilerin fiyatlara karsi
hassasiyetlerinin diisiiriilmesini saglamakta ve boylelikle karliligin artmasinda ¢ok
onemli rol oynamaktadir. Markanin giicii, liretilen iiriin veya hizmetin rakiplerden
daha yiiksek fiyatlara satilabilmesini saglamaktadir. Marka, farkli saticilarin {irtinii
veya hizmeti benzer fiyatlar ile satisa sunmasini saglar boylece fiyatlama istikrarini
olumlu yonde etkiler. Marka iiriin veya hizmetin tutundurmasina énemli katki saglar,
talep olusumunu etkiler. Giiglii marka miisterilerde, markaya ve iirettigi iirlin veya
hizmete baglilik olusturmaya yardimci olur (Taskin ve Akat, 2012, s. 42). Marka, {iriin
veya hizmette olusabilecek performans kayiplarmin tiiketiciler tarafindan tolere
edilmesini saglamaktadir. Bu noktada tiiketicinin markay1 bilmesi ve uzun yillar onu
tercih etmis olmasi 6nemlidir. Performans kayiplarina karsi {iriiniin veya hizmetin
itibarinin marka sayesinde korunmasi, miisteri kayiplarini 6nlemektedir (Giiner, 2021,

s. 35).

Ureticinin imzas1 olma niteligi tasiyan marka, iiriiniin veya hizmetin Kkalitesi
dogrultusunda isletmecisini temsil etme gorevi gérmektedir. Tiim diger paydaslarla
oldugu gibi marka dagiticilarla da kurulan iliskilerin gelistirilmesinde oldukc¢a 6nemli
rol oynamaktadir. Dagiticilar i¢in bilinmeyen markalar ile yapilan igler ticari riskler
barindirmaktadir. Bu durum dagiticilarin  bilinmeyen markalar ile c¢alismalari
konusunda ciddi engel olusturmaktadir. Marka bilinirligi, dagiticilarin markaya
giivenmelerini ve inanmalarini saglar. Dagitici aglar ile kurulacak olan giivenilir
iliskiler markanin dagitimda kolaylik elde etmesini saglar. Gii¢lii marka dagitim ile
ilgili sorun yasama riskini azalmaktadir. Giiglii marka ayn1 zamanda kurumlarin yeni

markalarina 6nemli referanslar yaratmaktadir (Cakirer, 2013, s. 17).

Insan kaynaklar1 noktasinda kurumlar i¢in giiglii bir markaya sahip olmak &nemli
avantajlar elde etmesini saglamaktadir. Bilinirligi yiiksek bir markanin ¢atis1 altinda
calisiyor olmak c¢alisanlarda gii¢lii motivasyon olusturan bir faktordiir. Markanin giicti
ve bilinirligi, ¢calisilmak istenilen kurumlar arasinda énemli avantaj olusturmaktadir
(Cakarer, 2013, s. 18). Bu durum insan kaynaginin gii¢lii ve basarili ¢alisanlardan
olusmasma dolayisiyla markanin gelisiminde ve basarilarinda Onemli rol

oynamaktadir.
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3.1.2 Markann Tiiketiciler Acisindan Onemi

Glinlimiizde artan ekonomik refahla birlikte tiiketicilerin gliclii markal iiriin veya
hizmetlere yoneldikleri gozlenmektedir. Marka tiiketiciler i¢in yon gosterici bir isaret
gorevi gormektedir. Karsilastigr iirlin veya hizmetleri degerlendirmede markaya
bagvuran tiiketici, maruz kaldig1 iiriin/hizmet kargasasindan marka ve fiyatlar
aracilifiyla ¢ikabilmektedir. Markanin tiiketiciyi diger rakip iiriin veya hizmetlerine
karst kendi iirliniine/hizmetine yonlendirmesi, tiiketicilerin diisiinsel efor siirecini
azaltmaktadir. Marka ismi ve logosu tiiketiciye satin alacagi iiriin veya hizmetin
kalitesi hakkinda teminat ve fikir edinme imkani saglamaktadir. Marka, tiiketicilere
satmak istedigi iiriin veya hizmetin nitelikleri, fiyati ve yararlan ile ilgili bilgiler
vererek iiriin veya hizmetin taninmasini saglamaktadir. Bu tanitma tiiketiciye kalite
garantisi vererek {iriine/hizmete yonelik giiven duygusunun olugmasina katkida
bulunmaktadir (Meral, 2011, s. 53). Tiiketici satin alacagi lriiniin markasina
giivenerek meydana gelebilecek c¢esitli risklerden kagmmmayir amaglamaktadir.
Markalar; iade kolayligi, hizmet garantisi, kalite teminati ve fiyat istikrar1 gibi
giivencelerle miisterilerinin 6demis olduklar1 bedele karsilik karsilasabilecekleri
risklerin miimkiin oldugu kadar ortadan kaldirilmasini saglamaktadir. Bu faydalar ile
markalar tiiketicilerin korunmasina yardimci olmaktadir (Islamoglu ve Firat, 2011, s.

10).

Marka, tiiketicilerin istedikleri {iirlin veya hizmetlere erigmelerini kolaylagtirir.
Markalarin sahip olduklart dagitim aglar1 ve dagiticilarin markalara duyduklar: giiven
sayesinde tiiketiciler ¢ogu markali iiriine erigsmekte zorlanmamaktadir. Piyasaya yeni
stiriilmiis markal1 bir irliniin genis dagitim aglari araciligiyla talep eden her tiiketicinin
erisimine sunulmasinda marka 6nemli rol oynamaktadir. Tiiketici, market raflarindaki
cok sayida iirlin arasinda tanidigi markali tiriinii kolaylikla tanimaktadir (Gilirbiiz ve
Dogan, 2013, s. 242). Bu durum tiiketicinin satin alacag: {liriinii segerken yasayacagi
kaygiy1 en aza indirmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011, s. 10). Tiiketicilerin kaygi
diizeylerini azaltan bir diger unsur da garanti durumudur. Markalar sunduklar iiriin
veya hizmetlerin kalitesini giivence altina almakla birlikte tliketiciye satin alma sonras1

irlin garantisi, hizmet garantisi gibi teminatlarla kolaylik saglamaktadir.
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Tiiketiciler markali lirlin veya hizmetleri yalmiz fiziksel faydalar1 sebebiyle satin
almazlar. Markalar, tiiketicilere duygusal ve sosyal degerler de sunmaktadir (Ugur,
2018, s. 28). Tercih ettigi markanin saglayacagr duygusal yararlara ulasmayi
hedefleyen tiiketici, markasiz iirlin veya hizmet satin almasi durumunda
hissedemeyecegi hazzi giicli markali {irlin veya hizmet tercih ederek
deneyimleyebilmektedir (Meral, 2011, s. 54). Markalar kisiliklere sahiptirler ve
tiikketiciler tercih ettikleri markanin sosyal degerlerini yansitarak bu kisiliklerden
faydalanmaktadirlar. Markalar, {iriin veya hizmetlerini satin alan veya onlara sahip

olan miisterileri i¢in prestij kaynagi olabilmektedir (Cengiz, 2014, s. 24).
3.2 Marka ile flgili Kavramlar
3.2.1 Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin izlemis oldugu stratejiler dogrultusunda yaratilmaya ve
devamliligi saglanmaya calisilan bir ¢agrisimlar dizisidir. Bu ¢agrisimlar ile markanin
neyi temsil ettigi ifade edilir ve kurumun “miisterilerine verdigi sézi temsil eder”
(Aaker'den aktaran Ugur, 2018, s. 37). Marka kimligi, pazarda bulunan ¢ok sayida
rakipten ayrigsmada ve farkliliklarin 6ne siiriilmesiyle goriiniirliigiin artmasinda 6nemli

derecede belirleyici gorev tistlenmektedir.

Marka kimligi, ¢erisinde markanin kisiligini de barindiran gorsel 6gelerden olusan
(logo, marka renkleri vb.) somut degerlerin toplamidir. Markanin miisterilerin
zihinlerinde olusturdugu cagrisimlar ve anlamlar gibi soyut degerler, marka kimligini
olusturan 6nemli diger unsurlardir. Bu ifadelerden yola ¢ikarak marka kimligi; bir
kurumun iirin veya hizmetiyle ilgili “6zel bir konumlandirma, marka adi, etiket
¢izgisi, logo, ilettigi temel mesaj ve vaat ile miisterilerle etkilesimini olusturan marka
deneyimleri gibi kontrol edilebilir unsurlarin toplamidir” (Elden, 2015, s. 113). Marka
kimligi, kurumlarin toplam kimlik yapilarindaki en 6nemli ve en ¢ok gdriinen
pargalarindan birisidir. Kurumlar marka kimligini de yansitan kapsamli bir bakis
acisina sahip kurum kimliklerini ve bu kurum kimliginin temel yap1 taslarindan biri
olan marka kimligini meydana getiren biitiin parcalar1 belirli bir plana gore

diizenleyerek kurum ve marka imajlarinin istedikleri bicimde algilanmasinm
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amaclamaktadirlar. Marka kimliginin, marka imajinin olusturulmasinda rol oynayan

en onemli ve etkili faktorlerden birisi oldugu belirtilmektedir (Zeren, 2011, s. 23).

3.2.2 Marka Degeri

Marka degeri, markanin sahip oldugu somut varliklar disinda kalan, markanin
etkilesim igerisinde oldugu paydaslarinin marka algisindaki soyut faydalardan
olugmaktadir. Pazarlama, halkla iliskiler ve yonetim alanlarinin siirekli ilgilendigi ve
sik tartistig1 bir kavram olan marka degeri, markaya ait olan maddi varliklar haricinde,
markanin paydaslarinin algisinda yer edinen duygusal boyuttaki soyut unsurlari

tamimlamaktadir (Armutlu, 2016, s. 136).

Aaker (1996, s. 7)’in yaptig1 tanimlamada marka degeri; bir {iriin veya hizmet
araciligiyla bir kuruma veya o kurumun paydaslarina saglanan degerlere eklenen (ya
da ¢ikarilan), bir markanin adi veya semboliiyle dogrudan baglantili soyut ve somut
unsurlarin toplami olarak ifade edilmektedir. Bir diger ifadede marka degeri; giiclii bir
marka ad1 veya semboliiniin, paydaslarin algisinda olusturdugu olumlu algilamalarin
iiriin/hizmet ve paydaslara yonelik olusturdugu ek degerler olarak belirtilmektedir. Bu
degerler, olusturduklari olumlu yonde izlenimler araciligiyla iriiniin/hizmetin ve
kurumun pazarda sahip oldugu degerini, maddi birikimlerden daha fazla degerli

kosullara tasimaktadir (Armutlu, 2016, s. 136-137).

Marka degeri, giiniimiizde markalarin sahip olduklari somut varliklardan daha degerli
bir konuma ulasabilmektedir. Keller (2013, s. 69), marka degerinin nihai olarak
paydaslarin zihinlerinde ve kalplerinde marka ile ilgili ne olduguna bagli oldugu ifade
etmektedir. Bu durum marka degerinin ne kadar hassas ve 6nemli bir olgu oldugu ve
korunmasinin ne derece gerekli oldugu ortaya koymaktadir. Marka degeri, kurumlarin
sahip oldugu en kiymetli soyut olgudur. Giinlimiiz etkilesimli internet ortamlarinda
insanlarin birbirleriyle yaptig1 paylasimlarin bir simirt bulunmamaktadir. Giinliik
hayatin her aninda kullanilan internet, markalarin sahip olduklar1 soyut degerlerin
degismesi noktasinda etkili olabilmektedir. Yasadigi sorun veya memnuniyetsiz
karsisinda markanin ilgisizligi, insanlar1 seslerini daha fazla duyurabildikleri

ortamlarda haklarin1 aramaya itmektedir. Bu nokta, markalarin giinlimiizde miisteri
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sikayetlerine vermeleri gereken 6nemin kendi imajlar1 ve marka degerleri lizerinde ne

denli etkili olabilecegini gbérmeleri icin kritik durumdadir.
3.2.3 Marka Konumlandirma

Konumlandirma, kurumlarin piyasaya siirdiikleri markalarin imajlarin1 gelistirmeye
yonelik yiiriittiikleri iletisim caligsmalarini barindirmaktadir (Borga, 2019, s. 84).
Markanin konumlandirilmasi, markali {iriinii veya hizmeti satin alanlar agisindan
olduk¢a 6nemli bir durum konumundadir. Iyi konumlandirilmis bir markanin
hedeflerini gerceklestirme konusunda énemli yol kat ettigi ifade edilmektedir. Iyi bir
marka konumlandirmasi, markanin hedeflerinden sapmamasi adma rakipler goz
oniinde bulundurularak yapilmamalidir. Bu noktada basarili marka konumlandirmasi
icin 1yi planlanmus, etkili ve istikrarl analizlere ihtiya¢ duyulmaktadir (Zeren, 2011,
s. 25).

Bircok farkli markali fakat birbirine benzeyen iirlin ve hizmetin ayirt edici kriterlerinin
ortaya konmasinda olusan zorluklar, marka konumlandirma stratejisi izlemenin 6nemli
hale gelmesine neden olmaktadir. Konumlandirma stratejisi, iirlin veya markayz;
pazarin belirli boliimleri, rekabet sartlar1 ve kurumun olanaklar1 agisindan en faydali
konuma yerlestirmekle birlikte paydaslarin algilarinin, tutum ve tiriin/hizmet kullanma
davraniglarinin analize tabi tutuldugu bir siire¢ seklinde agiklanmaktadir. Marka
konumlandirma, paydas algisinda iiriine/hizmete yonelik bir perspektif, bir imaj ya da
bir konum olusturmak amaciyla izlenen bir strateji olarak belirtilmektedir (Ercis ve

Celebi, 2016, s. 755-756).

Marka konumlandirma, rakiplerden farklilasmanin ve tiiketiciye sunulan iiriin/hizmet
niteliklerinin toplamindan olugmaktadir. Marka konumlandirma, fonksiyonel olarak
paydaslarin zihninde yaratilmak istenilen algiyr meydana getirmeyi amaglamaktadir.
Isleyen bir konumlandirma stratejisinde paydaslarin  algisindan  ve rakip
tiriinlerinin/hizmetlerinin yarattig rekabet ol¢iitlerinden yararlanilarak hareket etmek
zorunluluktur (Zeren, 2011, s. 25). Marka konumlandirma, hedeflenen tiiketici
grubuna yonelik iiriin veya hizmet gruplarindaki referans noktas1 konumuna ulagsmak

olarak da tanimlanabilir (Borga, 2019, s. 85). Marka konumlandirma stratejisinde
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hedeflenen durum, paydaslarin dikkatini belirli bir {iriin veya hizmete ¢ekmek ve o
iiriin veya hizmeti benzerlerine gore marka lehine olumlu bir bigimde ayirt edilebilir

kilmaktir (Ercis ve Celebi, 2016, s. 756).
3.3 Marka imaj
3.3.1 Marka imaji Kavram

Imaj, insanlarin edindikleri bilgilerin diizeyi, sahip olduklar1 yargilar ile markalar
tarafindan kendilerine sunulan iiriin ve hizmet faydalarinin zihinsel siire¢ igerisinde
etkilesim kurmalar1 sonucunda yavas bir sekilde olusmaktadir (Tolongii¢, 1992, s. 11;
Aktuglu, 2018, s. 33). Kurumlar, orgiit olusumlarindaki degisme siireci dahilinde
O0zglin markay1 dis etkilerden uzak tutmak ve markanin getirdigi avantajlardan
faydalanmay1 amaglamaktadir. Kurumlar, 6zellikle de ileride de karhiliklarinin
devamliligini saglayabilmek amaciyla markalarinin paydaslar ve hedefkitle tarafindan
olumlu degerlerle algilanmasi ve olumlu marka imaj1 yaratmak igin siireklilik arz eden
onemli calismalar ortaya koymaktadirlar. imaj kavram, elde edilen bir seri bilginin
bir araya gelmesi sonucu meydana gelen izlenim olarak agiklanabilmektedir. Nesnel
bilgiler veya 6znel degerlendirmelerden meydana gelen imajin, davranis ve tutumlar
istiinde belirleyici rol oynamamakla birlikte davranis bigimi planlamasindan
belirlenmesine, tanitim amach ¢alismalarda izlenecek yollardan pazarlama
caligmalarina kadar fazlasiyla 6nemli konularda etkisi bulunmaktadir (Aktuglu, 2018,

s. 33).

Markalar, sahip olduklar1 somut ve soyut nitelikler dogrultusunda paydaslarin
zihinlerinde olumlu veya olumsuz, giiclii veya zayif algilar olusturmaktadir.
Paydaglarin zihninde olusan bu algilamalar, markanin imajini ortaya koymaktadir.
Marka imaji, marka paydaslarinin marka ile ilgili izlenim, fikir, goriis, duygu ve
cagrisimlarinin toplami seklinde agiklanmaktadir. Bir diger ifadeye gore marka imaji,
markanin paydaslarin zihninde diger rakip markalara oranla hangi big¢imde
algilandigidir. Marka imaj1, bir markanin kendisini farkli yontemlerle diinyaya ifade
etme yontemidir (Gliner, 2021, s. 48). Marka imaj1 i¢in, miisterilerin {iriin veya hizmet

ile 6zdeslestirdikleri, o {irlin veya hizmet ile ilgili anladiklar1 olgularin biitiinti seklinde
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tanimlama yapilmaktadir. Farkli bir tanimlamada ise marka imaj1, paydaslarin belirli
bir markaya dair farkli kaynaklardan Ogrendigi izlenimlerle birlikte meydana

gelmektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009, s. 117).

Marka imaji, bir markanin etkili ve zayif yonleri, pozitif ve negatif yanlarina benzer,
genellikle kontrol edilmesi miimkiin olan zihinsel algilarin toplamindan olugmaktadir.
Zihinsel siire¢ i¢inde gelisen bu algilamalar, markayla direkt veya dolayli olarak
Ogrenilen deneyimler sonucu zaman igerisinde olusmaktadir. Bir markanin imajinin o
marka tizerinde ne gibi etkiler yaratacagi, imajin ne sekilde algilandigr ile ilgilidir.
Farkl1 bir ifadeyle hedef kitlenin marka hakkindaki algilar1 markanin imajin1 net ve
acik bir duruma getirmektedir. Bu algilarin degisiklik gostermesi marka imajinin da

degistigi anlamina gelmektedir (Elden, 2015, s. 116).

Marka imaji, cogu zaman paydaslarin marka ile ilgili akillarinda yer edinen markaya
dair hatirlananlar araciligiyla zihinsel olarak olugmaktadir. Bu siiregte meydana gelen
marka imaji1, kisisel olarak algida secicilik etkisiyle olustugu icin sahsa 6zel bir
algilamadir. Bu durumun tersine ¢esitli marka imaj1 tanimlamalarinda marka imajinin
olugsmasinda markaya yonelik ge¢gmis deneyim ve tecriibelerin etkisinin bulundugu
belirtilmektedir. Marka imajina, misterilerin marka ile bagdastirdiklar1 diisiince,
cagrisimlar ve aciklamalar toplamindan meydana gelmektedir. Bu cagrisim ve
diisiinceler, markanin kendisine 6zgii nitelikleri ya da ayrintili olarak olusturdugu
zihinsel algilamalardan olugsmaktadir (Urmak, 2021, s. 17-18). Bir diger yaklasima
gore ise marka imaji, belirli bir noktaya dogru yonlendirilmis olan ¢agrisimlar biitiinii
veya bir markanin paydaslarina arz ettigi marka kiiltiirii neticesinde, paydaslarin
markaya dair zihinlerinde barindirdiklar1 degerlendirmeler, tavir ve soyut Ol¢iitlerin

birlesiminden meydana gelmektedir (Meenaghan, 1995, s. 23-24).

Marka imaj1 kavramina yonelik farkli bir diger yaklasim da kurumun veya markanin
ortaya koydugu davranis bicimi ile ilgili oldugu diisiincesidir. Kurumlarin ortaya
koydugu tavir ve davranis bigimleri markalarini da temsil etmektedir. Bu nedenle
kurumlarm imajlarina yonelik olusabilecek olumsuz algilardan markalarinin imajlari
da etkilenmektedir. Markasinin ve kendisinin imajina dair olugsan olumsuz algilardan

zarar goren kurumlar, pazarda var olabilmek i¢in yeni ve daha giiclii bir imaj
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olusturmak zorunda kalmaktadirlar. Ozetle marka imaji, bir kurumun veya kurumun
sahip oldugu markanin ne bi¢imde bilindigi ya da nasil algilandigina yonelik
degerlendirmelerdir. Bu dogrultuda marka ve kurumlarin amaci; paydaslarinin
zihinlerinde olumlu bir ¢agrisimla beraber kendilerine 6zgii nitelikleri olan bir imaj

olusturmaktir (Clow ve Baack'tan aktaran, Urmak, 2021, s. 18).
3.3.2 Marka imajinin Onemi

Tiketiciler, belirli bir iirlin veya hizmeti satin alma karari siireci igerisinde satin almak
istedikleri iiriiniin/hizmetin ve markanin imajindan etkilenmektedirler. Imaj
kavraminin temelinde de bireyin bir nesneye tepki verirken nasil bir sonuca
ulasacagint hesaplamak ic¢in bagvurdugu bilgi, duyum, goriis ve inanglar yer
almaktadir. Marka imaji, 6zellikle tiiketicilerin satin alma kararini etkilemesinden
dolay1, pazarlama yoneticilerinin markayi ilgilendiren ¢aligmalarin yiiriitiilmesinde
marka yoneticileriyle beraber mevcut marka imajini birlikte degerlendirmektedirler

(Aktuglu, 2018, s. 34).

Marka imaji1, iiriin veya hizmete ait kimligin hedef kitle nezdinde daha kolay
anlagilabilmesini saglayan, iirline dair biitiin, cagrisim, goriis, tavir, tecrilbbe ve
duygularin toplamidir. Markanin imajina yonelik olumlu veya olumsuz herhangi bir
fikri bulunan tiiketici, bu fikirlerini markayla veya markanin {iriinleriyle ilgilenen
cevresindeki kisilere aktarmak istemektedir. Bu durum, marka imajinin tiiketiciler
acisindan agizdan agiza pazarlama yapmalarin tetikleyicisi oldugunu ortaya
koymaktadir. Markalar, giiclii imajlart aracilifiyla hedef kitleleri nezdinde degerli
olarak algilanmakta, satis rakamlarinda olumlu etkiler meydana gelmekte, miisterilerin
markaya karst memnuniyeti ve bu dogrultuda miisteri sadakati gelismektedir. Bununla
birlikte dogrudan markanin miisterisi olmasa bile hedef kitlenin markaya yonelik
olumlu diislincelere sahip olmasi saglanmakta ve bu etki ile birlikte uzun dénemde de
olsa olasi miisterilerin aligveris yaparak gercek miisteri konumuna gelmeleri
saglanmaktadir. Marka imaj1, miisteriler i¢in birbirine benzer nitelik ve kaliteye sahip
iiriin ya da hizmetlerin hangisini tercih edecegine yonelik karar vermesinde rol
oynayan etkili araclarin baginda yer almaktadir. Giiglii bir marka imaj1, pazardaki diger

rakiplere kars1 markanin konumunun gliclenmesini saglamaktadir. Marka imaj1, dogru
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fiyat politikas1 ve iiriin kalitesi dogrultusunda markanin pazarda lider konumda yer

almasinda etkili olabilmektedir (Giiner, 2021, s. 47-48).

Marka imaj1, tiiketicinin satin alma karar1 verirken kendisini giivende hissetmesini
saglayabilmektedir. Ozellikle satin alacagi {iriin veya hizmetin markasini iyi derecede
tanimayan veya markayl ¢cok az tecriibe eden tiiketiciler, marka imajinin verecegi
giivenin etkisiyle yapacaklari aligverislerde rahat hissetmektedir. Bunun yaninda giiclii
bir imaj1 olan markadan iirlin veya hizmet satin almak isteyen tiiketici, hi¢ bilmedigi
baska markadan aligveris yapmanin getirecegi riskten ve farkli bir marka aramak i¢in
ortaya koymasi gereken fazla ¢abadan kurtulmaktadir (Giiner, 2021, s. 48). Bu duruma
ek olarak imaj1 giiclii olan bir markadan aligveris yapan tiiketici, satin alma kararini
verirken yasayacagi stresten uzaklasarak psikolojik onay ve toplumsal riza elde

etmektedir (Giilsever, 2021, s. 34).

Basarilt ve giiglii bir marka imaji yaratmanin kurumlara yonelik olumlu etkileri
bulunmaktadir. Markalar, piyasada bulunan iiriin ve hizmetleri araciligryla yarattiklar
imajin etkisiyle iirettikleri yeni {iriin veya hizmetleri piyasaya sunarken, tiiketicilerin
bu yeni iiriin veya hizmete yoOnelik olumlu goriislere sahip olmalarim
saglayabilmektedirler. Bu faydalarin yaninda marka imaji, kaliteli iiriin veya hizmet
algis1 olusturdugundan ve tiiketicilerin kaliteli markanin pahaliya satin alinabilecegine
yonelik  diisiinceleri nedeniyle fiyata yonelik hassasiyetlerinin  azalmasin
saglamaktadir. Gli¢lii bir marka imaj1, miisterilerin satin aldiklari {irlin veya hizmetten
memnuniyet duymalarmi ve gelecekteki aligverislerinde de aymi markay1 tercih
etmelerin saglamaktadir. Bu durum zamanla marka sadakatinin gelisesini saglamakta
ve olumlu agizdan agiza pazarlamayi tetiklemektedir. Son olarak nitelikli ve basarili
calisanlarin, giiclii bir imaja sahip markanin temsil ettigi kurumda caligmay1 tercih
etmeleri, markanin daha da giiclenmesini ve basarilarinin devamlilik gostermesini

saglayabilmektedir (Giiner, 2021, s. 48-49).

Basarili marka imaj1, markanin piyasadaki giiciinii temsil etmektedir. Bu dogrultuda,
basarili marka imaji, markanin pazarlama calismalarinin verimliliginde artis
saglamakta ve markanin hedefledigi sonuclara ulasmasinda énemli rol oynamaktadir

(Ugur, 2018, 5. 72).
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3.3.3 Marka imajinin Bilesenleri

Marka imajinin temelinde bulunan ve toplam marka imajinin olugmasini etkileyen 3
alt imaj bulunmaktadir. Bu alt imajlar, marka imajmin bilesenleri olarak da
bilinmektedir. Biel (1993), bu bilesenleri kurum imaji, liriin imaj1 ve kullanict imaj1

seklinde belirtmektedir (aktaran Ugur, 2018, s. 63).

Kurum imaji: Kurum imaj1 veya diger bir ifadeyle kurumsal imaj; kurumun ismi,
fiziksel goriinlimii, gelenekleri, goriisleri, liriin ve hizmetleri gibi fiziksel yapisi ve
davraniglarinin toplamindan olugmaktadir (Bulut, 2021, s. 14). Kurum imaj1, kurumun
hedef kitlesine aktardigi bu fiziki yap1 ve davranigsal tutumlarin toplaminda hedef kitle
zihninde kuruma yonelik olugsan olumlu veya olumsuz izlenimlerdir. Kurum imaji, bir
kurumun ne temsil ettigi ve hangi pozisyonda yer aldigimi 6zlii bir bigimde

yansitmaktadir (S6nmez, 2021, s. 13).

Giglii ve basarili bir kurum imaj1 yavas yavas olusmaktadir. Kurum imaji, kurumun
davranig bigiminden logosuna kadar her tiirlii detayinin bir araya gelerek olusturdugu
mesajlarin hedef kitle tarafindan algilanis bicime gore olumlu veya olumsuz olarak

algilanabilmektedir (Kiinefeci, 2021, s. 11).

Uriin imaji: Uriin imaji ve marka imaj1 arasinda 6nemli benzerlikler bulunmaktadir.
Uriin imaju, iiriine dair zihinsel algilardan meydana gelmektedir. Uriin imaji, belirli bir
lirlinlin neyi temsil ettigi ve o lriine yonelik gesitli goriislerin bir araya gelmesiyle
olusmaktadir. Tiiketicilerin olumlu algilayabilecekleri bir imaj olusturmak isteyen
markalar, ge¢cmisinden ve reklam g¢alismalarindan yararlanmaktadirlar. Markalar,
hedefledigi kitlenin isteklerine yonelik olusturulan iiriin ve iriin imaj1 sayesinde
onemli avantajlar elde edebilmektedirler. Giiglii ve basarili bir iiriin imaj1, piyasada
bulunan rakip tiriinlere kars tliketiciye tercih ettigi {iriin 6zelinde farklilagma sansi
sunmaktadir. Ozellikle piyasaya yeni siiriilecek iiriin veya hizmetlerin olumlu
karsilanmasi ve tanitilmasi, markanin sahip oldugu diger triinlerinin gii¢lii ve basaril
imajlarindan énemli bir bicimde avantaj elde etmektedir. Uriiniin imajinm olusmasin
rol oynayan etkenler ise iirliniin nitelikleri, lirliniin reklamlar1 ve satis etkinlikleri

olarak belirtilmektedir (Ahmedov, 2021, s. 31-32).
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Kullanici imaji: Her birey kendi benligini ifade etmek, kendi farkliligini ortaya
koymak amacindadir. Kullanici imaji, tirlin veya hizmeti satin alan bireyin kendi 6z
imaj1 ve kendisini nasil gordiigiiyle ilgilidir. Bireyin kendisini hangi konumda, hangi
kategori ve sinifta gordiigii, kisinin kendi 6z imajin1 olusturmaktadir. Kullanici imaj,
iriin veya hizmeti satin alan tiiketicinin kisiligiyle yakin olarak baglantilidir.
Tiiketiciler, sahip olduklar1 kendi 6z imajlariyla bir bi¢cimde oOrtiisen iiriin veya
hizmetleri satin almakta ya da kendi 6z imajlariyla Ortiisen markalar1 tercih
etmektedirler. Bu dogrultuda yapilan tercihler, tiiketicinin benligine katkida bulunacak
imaj1 olan iiriin veya hizmete yonelmektedir. Tiiketiciler kendi 6z imajlarint olumlu
etkileyecek iiriin, hizmet ve markalar1 secerken, bu konuda imajlarina olumsuz etki

edecek liriin, hizmet ve markalardan kaginmaktadirlar (Demir, 2009, s. 34-35).
3.4 Miisteri Kavramm

Insanlar ve kurumlar giiniimiiz diinyasinda ihtiya¢ duyduklar1 gesitli iiriin ve
hizmetleri bagka insan veya kurumlardan satin alarak bu ihtiyaglarin
giderebilmektedirler. Insanlarin veya kurumlarin ihtiyaclarini gidermek amaciyla
gerceklestirdikleri bu satin almalar onlar1 miisteri yapmaktadir. Bu dogrultuda
herhangi bir kurumdan herhangi bir ihtiyacimi karsilamak i¢in {iriin veya hizmet satin
alan bireye veya kuruma miisteri denilmektedir. Duyulan ihtiya¢ insan ve kurumlari
miisteri yaptig1 ve yeryliziindeki her insan ve kurumun cesitli liriin ve hizmetlere
ihtiya¢ duydugu bilindiginden gergekte herkesin birer miisteri oldugu ifade
edilmektedir (Seyran, 2009, s. 9).

Miisteri, her isletme ve kurumun varliginda en 6nemli paya sahip paydaslardir. Miisteri
thtiya¢ duydugu bir iiriin veya hizmet karsiliginda kuruma belirli bir bedel 6der. Bu
bedel kurumun kazancini, kaynagini ve devamliligmi saglamaktadir. Miisterinin
duydugu ihtiyaca gore iiriin veya hizmetlerini diizenleyen kurumlar, miisterilerin
yapacagi geribildirimlerden faydalanmakta ve boylece miisteriler, kurumun AR-GE
caligmalarinda dolayli fakat etkili bir sekilde rol oynamaktadirlar. Miisteri
kavramindan farkli olsa da bazen onun yerine kullanilan tiiketici kavramiyla miisteri
kavrami arasinda belirgin farkliliklar bulunmaktadir. Odabasi'na, (2019, s. 3) gore

“miisteri, belirli bir magaza ya da kurulustan diizenli aligveris yapan kisi ya da
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kuruluglar olarak tanimlanabilir.” Tiiketici ise dogrudan kullanma ve tliketme
amactyla {irlin veya hizmet satin alan veya satin alinan {iriin veya hizmeti tiikketen son
kullanict olarak ifade edilmektedir (Seyran, 2009, s. 12-13; Odabas1 ve Baris, 2019, s.
20-21). Bu tanimlamalar dogrultusunda her miisterinin bir tiiketici oldugu ama her
tiiketicinin bir misteri olmadig1 goriilmektedir. Bu fark, tiiketicinin bir iiriin veya
hizmeti ihtiyact dogrultusunda tiiketen ve son kullanici olmasi, miisterinin ise bir
isletmeden diizenli olarak bir {iriin veya hizmet satin alan kisi ya da kurum olmasi

nedeniyle goriilmektedir (Gliryil, 2017, s. 3-4).

Miisteri kavraminin tasidigi 6nem, giiniimiiz iletisim ¢aginda daha onceki donemlere
gdre daha fazladir. Iletisim teknolojilerinin diinyanmn &nemli bir kismi tarafindan
dogrudan kullaniliyor olmasi ve her markanin bu iletisim teknolojileri araciligiyla tiim
potansiyel miisterilerine ulagabiliyor olmasi ayrica her miisterinin de bu iletisim
teknolojileri araciligiyla markalarin iiriin veya hizmetleri hakkindaki diisiincelerini
paylasabiliyor olmas1 bu durumun baslica nedenlerindendir. Internet ve sosyal medya
platformlar1 bu iletisim teknolojilerinin baslica araglarini olusturmaktadir. Markalarin
miisterilerine en etkili sekilde ulasabilecekleri ortamlar sosyal medya aglar1 tarafindan
saglanmaktadir. Bu ortamlarda markalar, misterilerini elde tutmak ve potansiyel
miisteriler kazanmak i¢in caligmalar yapmaktadirlar. Her markanin iirettigi {iriin veya
hizmetin kalitesinin birbirine ¢ok yakin ve her markanin iletisim teknolojileri
aracilifiyla genis kitlelere ulagabiliyor oldugu bu dénemlerde markalar i¢in miisterileri
elde tutmak ve potansiyel miisterileri kazanmak rekabet ve siirdiiriilebilirlik agisindan

olduk¢a 6nemlidir.

3.5 Miisteri Memnuniyeti Kavramm

Gelisen liretim standartlari, rekabeti miisteri kazanmaktan 6nce mevut miisteriyi elde
tutmaya yoneltmektedir (Bozkurt, 2016, s. 12). Giiniimiizde kurumlarin ilk 6nceligi,
mevcut miisterilerini elde tutmak olmakla birlikte kurumdan ilk defa iiriin veya hizmet
satin alan tliketicinin de miisteri olmast adina memnuniyetinin saglanmasi baslica
amaglardandir. Belirli bir kurumdan yaptig1 aligveris sonucu memnuniyet duyan
tiiketicinin fiyat avantaj1 saglayabilecek farkli kurumlar olmasina ragmen yine ayni

kurumu tercih etme olasiligi, daha onceki alisveris deneyimlerinden duydugu
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memnuniyet orantyla birlikte artmaktadir. Duydugu memnuniyet 6ncesi siradan bir
tilkketici konumunda olan kisi, o noktadan sonra kurumun sadik bir miisterisi hatta
kuruma baska miisteriler de kazandirabilecek olan potansiyel bir marka elgisi

olabilmektedir (Bozkurt, 2016, s. 16-22).

Farkli kurumlarin saglayacag fiyat avantaji gibi cazip goriinen durumlarda dahi daha
once memnuniyet duydugu kurumdan aligveris yapmayi siirdiiren miisteri, daha dnceki
aligveriglerinden duydugu memnuniyeti algilamayr beklemektedir. Miisterinin daha
once duydugu memnuniyet, kuruma ve kurumdan alacag: iiriin veya hizmete karsi
giiven duymasimi, diger alternatifleri degerlendirse dahi memnuniyetsizlik
yasayabilecegi ihtimalini g6z 6niinde bulundurarak daha 6nce yaptig1 alisveris sonucu

memnun kaldigi kurumu tercih etmesini saglayabilmektedir (Bozkurt, 2016, s. 18).

Miisteri memnuniyeti miisterinin yapacagi aligveriste tercih ettigi markaya dair
beklentileriyle dogru orantilidir. Belirli bir markadan alisveris yapan miisterinin
yaptig1 aligveriste 6dedigi bedel karsiliginda bekledigi bir karsilik vardir. Bu karsilik
miisterinin beklentilerinin altinda kalacak olursa miisterinin tatmin olmasi ve
memnuniyet duymast miimkiin olmamaktadir (Giiltekin ve Kement, 2018, s. 55).
Beklentilerin karsilanmamasi durumunda marka veya kurum, kazanabilecegi bir
miisteriyi kazanamayabilir veya mevcut miisterisini kaybetmis olabilir. Berry (1991),
yapilan caligmalarin yeni bir miisteri kazanmanin, mevut miisteriyi elde tutmaya
oranla dort hatta bes kat daha ¢ok maliyet gerektirdigini ortaya koydugunu ifade
etmektedir (aktaran Eroglu, 2005, s. 9). Dolayisiyla kazanilmis bir miisterinin
beklentilerinin karsilanamamasi ve kaybedilmesi, kurumun yeniden miisteri kazanmak
icin ekstra enerji ve para harcamasina neden olmaktadir (Bozkurt, 2016, s. 17).
Beklentileri karsilanamayan ve kurumdan veya markadan memnun olmayan
misterinin yasadigi memnuniyetsizligi dile getirmesi, kurum veya markanin

kamuoyunda algilanan imajini1 da olumsuz yonde etkilemektedir.

Gliniimiliz rekabet ortaminda saglam, giivenilir, dogru ve uzun siireli miisteri
iligkilerinin marka ve kurumlarin yegane 6nemli rekabet uygulamasi olabilecegi ifade
edilmektedir (Bozkurt, 2016, s. 11). Memnuniyeti saglanamamis bir tiliketicinin

miisteri gibi davranmasi1 beklenmemektedir. Memnun kalmis bir tiiketicinin de o
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marka veya kurumun miisterisi olmasi olasidir. Miisteri iliskileri, miisterinin ihtiyag
ve taleplerini Ogrenmeyi ve bu dogrultuda iiriin veya hizmet gelistirmeyi
kapsamaktadir. Her miisterinin talep ettigi veya ihtiyag duydugu {iriin ya da hizmet
benzer olmamaktadir. Dolayistyla miisteri iligkileri yonetimi kapsaminda potansiyel
yeni miisterilerin ve mevcut miisterilerin talepleri ve ihtiyaglari dogrultusunda iiriin ve

hizmetler gelistirilmelidir (Seyran, 2009, s. 29).

Sonug olarak miisteri memnuniyeti, miisterilerin beklentilerinin dogru bir sekilde
karsilanmasini amaglayarak onlarin ihtiyaclarin1 anlamak, taleplerini fark etmek ve bu

bilgiler dogrultusunda miisterileri yonlendirmektir (Eroglu, 2005, s. 10).

3.5.1 Miisteri Memnuniyetine Etki Eden Faktorler

Her kurum miisterilerinin, verdikleri hizmet veya iiriinden memnuniyet duymasini
beklemektedir. Miisterinin memnuniyet duymasi, olasi sonraki aligverislerinde de ayni
kurumu veya markay1 tercih etme ihtimalini arttirmaktadir. Memnuniyet duyan
miisterinin yakin ¢evresiyle yasadigi memnuniyeti paylasmasi ile kurum veya
markanin yeni miisteriler kazanmas1 miimkiindiir. Giiniimiiz teknoloji ¢aginda her
kurum ve marka {riin ve hizmet kalitelerini belirli bir standartta tutmaktadir. Kalite
noktasinda yiikselen standartlarla birlikte tiiketiciler, kurum ve markalardan farkl
beklenti ve istekler duymalar1 sonucu memnuniyet veya memnuniyetsizlik meydana
gelmektedir. Eminler'e (2019) gore miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler;
“beklentiler, istekler ve algilanan performanstir” (s. 47). Bu faktorler, miisteri
memnuniyetinin saglanmasinda {riin veya hizmetin, miisterinin beklentilerini
karsilayip karsilamadigina, miisterinin ihtiyac1 dogrultusunda istegine cevap verip
vermedigine ve miisterinin yasadigi deneyimi igsellestirip igsellestirmemesini

aciklamaktadir.

Beklentiler: Beklentiler, miisterinin belirli bir bedel ddeyerek alacagi hizmet veya
iriiniin, misterinin satin almadan 6nce diisiindiigli ve 6ngordiigii karsilik olarak ifade
edilebilir. Miisterinin zihninde satin alacagi iiriin veya hizmet ile ilgili algilarla birlikte,
satin aliman iriin veya hizmetin, bunlara duydugu ihtiyaciyla ortiismesi veya

ortiismemesi beklentilerin karsilanmasini 6nemli bir bigimde etkilemektedir. Miisteri
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ihtiya¢ duydugu iiriin veya hizmetin ihtiyacin1 karsilamadigini diisiiniirse beklentiler
noktasinda memnuniyetsizlik duymaktadir. Yine ihtiyacini karsilamis olsa dahi iiriin
veya hizmetten bekledigi veya onlar hakkindaki algilariyla ortiismeyen sonuglarla
karsilasmast memnuniyetsizlige neden olmaktadir. Aldig1 iiriin veya hizmetten
beklentileriyle oOrtiismeyen sonucglar almast durumunda memnuniyetsizlik duyan
miisteriler sikayette bulunarak kuruma veya markaya bunu telafi etme sansi
tanimaktadir. Bu sikdyet durumu, markanin miisteriyi yeniden kazanmak ve
memnuniyetsizligini ortadan kaldirmak i¢in erisebilecegi en Onemli firsatlardan
birisidir. Sikayet bildirimde bulunan miisterinin memnuniyetinin saglanarak yeniden
kazanilmasi kurumun sikayet yonetim performansiyla dogrudan ilgilidir. Bununla
birlikte memnuniyetsizligini dile getiren miisterinin beklentilerinin 6grenilmesi ve bu
beklentiler dogrultusunda iiriin veya hizmet performansinda gelistirmeler yapilmasi
noktasinda sikayetler olduk¢a 6nemli bir yer tutmaktadir (Eminler, 2019, s. 47). Hem
miisteri memnuniyetindeki onemli faktorlerden birisi olmasi hem de kurumun iiriin
veya hizmetlerinde yapilmasi gereken gelistirmeleri isaret etmesi noktasinda oldukca

onemli goriilen sikayet yonetimine sonraki boliimlerde detayli olarak deginilecektir.

Istekler: Miisteri istekleri, miisterilerin kisilikleri ve kiiltiirleriyle sekillenen ihtiyaclar
olarak ifade edilmektedir (Eminler, 2019, s. 47-48). Her insanin siirekli degisen
ihtiyaglar1 vardir. Insanlar ihtiyaglari dogrultusunda belirli bir bedel 6deyerek
ithtiyaclarimi giderebilecek iiriin veya hizmetler satin almakta, bu {irlin veya hizmetlerin
dogrudan duyduklar ihtiyact karsilamasini istemektedirler. Bir kurum veya marka
miisterilerinin ihtiyaclarim 6grenmeden {irlin veya hizmet sunarsa miisterilerinin
memnuniyetini saglamasi kolay olmamaktadir. Giinlimiizde hemen hemen her {iriin
veya hizmetin ¢ok sayida alternatifi bulunmakta ve kurumlar ve markalar
misterilerinin istek ve ihtiyaclarin1 Ogrenerek bu dogrultuda iirlin veya hizmet
sunmaktadirlar. Duydugu ihtiyac1 karsilayabilecek alternatifler oldugunu bilen
glinlimiiz tiiketicisi, miisterisi oldugu kurum veya markanin kendisini tanimasi halinde
onun istek ve ihtiyaclarina uygun olarak sundugu f{iriin veya hizmeti satin almaya
yatkindir. Misterinin isteklerinin bilinmemesi, memnuniyetinin saglanamayacak
olmast anlamina gelmektedir. Bu durum, kurumlarin yeni miisteri kazanmalarin
zorlagtiracagl gibi mevcut miisterilerinin de rakip kurumlara kaymasina neden

olmaktadir. Miisteri isteklerinin ve ihtiyaclarinin bilinmesi, miisteri memnuniyeti
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saglamada kurumlarin kullanabilecekleri olduke¢a etkili yontemlerdir (Eminler, 2019,

s. 48).

Algilanan Performans: Algilanan performans, miisterinin satin aldigr iirlin veya
hizmetin Ozelliklerinin ya da tiiketim silirecinin bilissel temele dayanan
degerlendirilmesi (Kiigiikergin, 2012, s. 14), miisteri tarafindan satin alinan iiriin veya
hizmetin performansinin igsellestirilmesidir (Simsek, 2017, s. 59). Satin aldig: iiriin
veya hizmetin, performans olarak kurum tarafindan vaat edilenleri karsilamasi
durumunda, miisterinin satin aldig: {irtin veya hizmet hakkinda algiladig1 performans
olumlu yonde artis gostermektedir. Algilanan performansin saglanmasinin temeli,
kurum tarafindan 6nceden vaat edilen dayaniklilik, kullanima ve amaca uygunluk gibi
kalite standartlarinin miisteri tarafindan hissedilmesine dayanmaktadir. Bu nedenle
miisteri memnuniyetinin, algilanan performanstan dogrudan ve olumlu yodnde

etkilendigi belirtilmektedir (Simsek, 2017, s. 59).

Sonug olarak miisteri tarafindan iiriin veya hizmete dair algilanan performansin diisiisii
miisteride memnuniyetsizlik olusturacagi, artis durumunda ise miisteri
memnuniyetinin saglanacagi ve bununla birlikte memnun kalan miisterinin kurumda
kalmaya devam edebilecek olmasinin kuruma yeni miisteri bulma c¢abasi ve enerjisini
daha az harcatacag goriilmektedir (Kiigiikergin, 2012, s. 14-15; Simsek, 2017, s. 59-
60; Eminler, 2019, s. 48).

Miisteri memnuniyetine etki eden faktorlerin dogru yonetilmesi, kurumlarin sadik
misteriler kazanmasmi saglamaktadir. Misterilerini Onemsemeyen kurumlar,
kendilerinden yaptiklar1 satin almalar stirdiirmeleri noktasinda miisterilerden olumlu
yonde bir katki gdrmemektedir. Onemsenmedigi kurum hakkinda da olumlu ifadeler
kullanmayacak olan miisteri, kurum imajima da olumsuz yonde etki edebilmektedir.
Bu noktada miisterinin kazanilmasi, yaptig1r aligverisin devamlilik gostermesi ve
kurum imajina olumlu yonde etki edebilmesi i¢in miisterinin memnuniyetinin

saglanmasi oldukca 6nem tagimaktadir.

Miisteri memnuniyetine etki eden faktorlerin dogru yonetilmesi sonucu kurumlarin

sadik miisteriler kazanmalar1 da miimkiindiir. Kurumlar sadakatlerini kazandiklar1
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miisterilerden 6nemli faydalar elde edebilmektedir. Gilinlimiizde her kurumun, {iriiniin
ve hizmetin ¢esitli alternatiflerinin oldugu pazarlarda miisteri sadakati 6nemli bir

kavram olarak yer almaktadir.

3.6 Miisteri Sadakati

Gliniimiizde kurumlar i¢in miisteri sadakati daha onceki donemlere gore ¢ok daha
onemli bir kavram konumuna gelmistir. Bu kavramin kazanmis oldugu 6nemin nedeni
glinimiiz  misterilerinin ~ Onlerinde  bulunan ¢esitli  alternatiflerle  birlikte
kazanilmalarinin olduk¢a zor, bunun aksine kaybedilmelerinin olduk¢a kolay
olmasidir. Bu dogrultudan kurumlar, kéarlarinin 6nemli oranlarmmin  miisteri
memnuniyetinden sonra miisteri sadakatine bagl oldugunun farkina varmaktadirlar.
Cok alternatif ve rakipli giiniimiiz pazarlarinda kurumlar i¢in miisteri sadakatinin
kazanilmasi 6nemli bir basari olarak kabul edilmektedir. Bu basarinin elde edilmesinin
yolu ise kurumlarin miisterilerine uymasindan gegmektedir. Clinkii glinlimiiz miisterisi
daha once hi¢ olmadigindan daha fazla alternatife sahiptir (Bayuk ve Kii¢iik, 2007, s.
286-287).

Miisteri sadakati, miisterinin tercih edebilecegi farkli alternatiflerin bulundugunu
bildigi bir durumda belirli bir kuruma, markaya, iiriine veya hizmete karsi duydugu
duygusal anlamdaki baglilik ve rastlantisal olmayan aligverise yonelme tutumu, istegi
ve siuireklilik gosteren eylemidir. Miisteri sadakati kurumun sahip oldugu mevcut
miisteri potansiyelini koruma ilkesinden yola ¢ikmaktadir. Bununla birlikte yeni
miisteri kazanmak ve bu miisterilerle siirekli iligkiler gelistirerek onlarin devamli
kurumu, markay1, liriini veya hizmeti tercih etmeleri yoniinde etkilemek, miisteri
sadakati cabalariyla miimkiindiir (Bayuk ve Kii¢iik, 2007, s. 287). Miisteri sadakatine
dair bir diger tanimda, tiiketicilerin belirli bir marka veya kuruma (isletmeye) duydugu
baglilik miisteri sadakati olarak ifade edilmektedir (Oyman, 2002, s. 170). Baytekin'e
(2005, s. 49) gore miisteri sadakati miisterinin, rakipler tarafindan sunulan cazip
olanaklara ne 6lgiide kars1 koydugu ve kurumun {iriin veya hizmetini satin almakta ne
kadar kararl1 olduguyla ilgilidir. Aydin ve Onayli, (2020, s. 651) bir miisterinin, almak
istedigi lirlin veya hizmet i¢in belirli bir kurumu tekrar tercih ediyor olmasi, satin aldig:

iirlin veya hizmet hakkinda ¢evresine tavsiyede bulunuyor olmasi ve kuruma karsi
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olumlu tavirlar gosteriyor olmasi kuruma karst sadakat gosterdigini ortaya
koymaktadir. Bu dogrultuda sadakati kazanilmis bir miisterinin kurum i¢in oldukca
onemli oldugu, bu miisterinin aligverisinde kurumu tercih etmesinde siireklilik
gostermesiyle kuruma onemli oranda kar ettirdigi ve ¢evresine tavsiye etmesiyle
kurum imajina 6nemli katkilar sagladigi sonuglarina ulasilmaktadir. Miisteri sadakati,
miisteri memnuniyetinin saglanmasiyla ortaya ¢ikabilecegi gibi miisterilerin duydugu
memnuniyetsizliklerinin ~ olmas1  gerektigi sekilde  giderilmesiyle  de
saglanabilmektedir. Memnuniyetsizligi sonucu sikdyet eden miisterinin sikayetinin
etkin bir bigimde ele alinmas1 ve miisteriye ilgi gosterilmesi, miisterinin sadakatini
kazanmak adina yapilabilecek dnemli ¢abalar olarak goriilmektedir (Baytekin, 2005,

s. 41-49).
3.7 Sikdyet Kavram ve Miisteri Sikayetlerinin Onemi

Sozlik anlami “hosnutsuzluk belirten s6z veya yazi, sizlanma, sizilti, yakinma,
yakint1”  (TDK) olarak ifade edilen sikdyet, insanlarin yasadiklari
memnuniyetsizliklerinin ¢esitli yontemlerle ilgili kisi veya kurumlara aktarilmasi,
iletilmesi, dile getirilmesi davranisidir. Sikdyet kavrami daha genis tabiriyle sikayette
bulunan kisinin beklentilerinin karsilanmamis olmasi anlamina gelmektedir. Satin
aldig1 iiriin veya hizmetten bekledigi performansi alamayan miisteri, bu durumdan
rahatsizlik duymakta, tatminsizlik yasamaktadir ve bu durumun sonucu olarak ilgili
kisi veya kurumlara yasadigi bu olumsuz deneyimi sikayette bulunarak aktarmaktadir
(Gokdeniz, Bozac1 ve Karakaya, 2011, s. 175). Sikayet kavramina dair bir diger
tanimda satic1 konumunda bulunan bir kurum veya markanin tiiketiciye yonelik haksiz
bir uygulamada bulunmas, tiiketicinin bir liriin veya hizmetten bekledigi karsilig
alamamas1 ve bu durumlar karsisinda tiiketicinin yasadigi hayal kirikligint dile
getirmesi olarak ifade edilmektedir (Fornell ve Westbrook, 1979, s. 105). Farkli bir
tanimlamada sikayet kavraminin miisterilerin memnuniyetsizligi sonucu gelisen eylem

ve eylemler kiimesi oldugu belirtilmektedir (Lam ve Tang, 2003, s. 71).

Yapilan tanimlamalar sikayet kavraminin, bir kurumun irettigi iirlin veya hizmetin
basarisizlig1 sonucu, miisteriler tarafindan gosterilen tepkiler oldugu gostermektedir.

Esasinda kurumlar i¢in sikayetler, miisteriler tarafindan kuruma sunulmus birer hediye
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niteligindedir. Sikdyetlere bu niteligi kazandiran boyut ise kurum i¢in iriin ve
hizmetlerindeki aksaklik ve eksiklikleri belirleyen ve bu sorunlara isaret ederek
onlarin ortadan kaldirilmasi adima 6nemli bilgiler barindirmalaridir. Kurumlar igin
oldukca onemli olan bu bilgilerin elde edilmesi i¢in miisteriler tarafindan iletilen

sikayetlerin etkili degerlendirilmesi gerekmektedir.

Giliniimiizde kurumlar her gecen giin daha fazla miisteri odakli islemeye baglamis ve
bu dogrultuda yiiksek oranda kar getiren miisterileriyle uzun stireli iliskiler gelistirmek
lizere ¢alismalar yiiriitmektedir. Bu caligmalara fayda saglayacagi i¢in giinlimiizde
kurumlar tiiketici davranislarini saptamak {izere miisteri iligkilerinin etkili bir bigimde
yonetilmesine, miisteri sadakati yaratmaya ve miigteri memnuniyeti saglamaya yonelik
strateji ve yontemler gelistirmeyi kritik 6neme sahip faaliyetler olarak gormektedir.
Bu nedenle miisterilerin sikdyet davraniglari akademisyen ve uygulayicilarin ilgi
gosterdikleri faktorler olmaktadirlar. Miisteri sikayetleri, miisterilerden gelen olumsuz
geri bildirimler olarak tanimlanmaktadir. Miisteri sikayetleri olmasi1 gerektigi gibi
islendiginde iiriin veya hizmetlerin eksikliklerini bildiren bilgiler vermesi, miisterilerin
yasadiglt olumsuzluklarin iyilestirilmesine yonelik firsatlar olusturmasi ve miisteri
memnuniyetinin ~ yeniden  saglanmasina aract olmasi  gibi  faktorlerle
kurumlara/markalara 6nemli firsat ve bilgiler vermektedir. Miisteri sikayetleri, miisteri
memnuniyetini ve miisteri sadakatini olumsuz yonde etkileyebilecek durumlara neden
olabilecegi icin kurumlar ve markalar tarafindan Onemsenen konular arasinda

girmektedir (Tosun, 2019, s. 30).

Kurumlarin devamlilik saglayabilmeleri, miisteri memnuniyeti saglamalarini da
gecerek miisterilerle uzun siireli iligkiler gelistirmelerine baghdir. Bu iliskilerin uzun
Oomiirlii olmasini saglamak i¢in kurumlar, miisterilerinin birer paydas oldugu kabul
etmeli ve bu paydaslarinin bir sorunla karsilasinca geri bildirim saglamasini
beklemeden onlarin sorunlarla karsilasmasini onlemek adina sorunlar olugsmadan
onlar1 engellemek lizere ¢alismalar yliriitmelilerdir. Miisterilerden gelen sikayetlerin
degerlendirilmesi siireci, kurum veya markalarin geri bildirimler sonucu belirledikleri
sorunlarin tanimlanmasinda yararli ve gerekli siirecler olarak belirtilmektedir. Bu
faydalartyla birlikte miisteri sikayetleri, miisterinin iiriin veya hizmet deneyiminin

olumsuzluk yarattig1 durumlarda belirmekte ve ortaya ¢ikmaktadir. Satin aldig1 iirtin
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veya hizmet ile ilgili olumsuzluklar fark eden ve bunu sikayet davranisi ile bildiren
miisterinin yasadigi olumsuzluk etkili ve hizli bir bicimde ortadan kaldirilsa dahi
sonugta miisterinin yasamis oldugu bu olumsuz deneyim onun zihninde yer edinmis
olacaktir. Olumsuzlukla karsilasan bir kisim miisteriler, sikayet davranisinin alacagi
zamanut diisiinerek sikayetini bildirmemekte ve bir sonraki tercihlerinden farkli kurum
veya markalara yonelmektedir. Bununla birlikte miisterilerin tiim sikayet davraniglari
dogru olmayabilir. Bazi durumlarda ise miisteri sikayetlerinden elde edilen bilgiler
sorunlarin saptanmasinda ve ¢oziimlenmesinde yeterli olmayabilir. Bu faktorlerin

tiimii sikayet siirecinin zayif noktalar1 olarak siralanabilir (Tosun, 2019, s. 31).

Miisteri sikayetlerinin iiriin veya hizmetin zayif yonlerinin belirlenmesinde etkin
kullanilmasi, iiretilen iirlin veya hizmetin yetersizlik risklerini en aza indirmektedir.
Miisteri sikayetleriyle glincellenen, eksiklikleri giderilen iiriin veya hizmetin, miisteri
memnuniyetinde 6nemli noktalardan biri olan algilanan kalitesinin yiikselmesi
miimkiindiir. Rekabetin yogun bigimde yasandig1 gliniimiizde iiriin ve hizmet kaliteleri
ciddi oranda yiikselmis, miisteriler kendilerine ekstra fayda saglayan kurum ve
markalar1 tercih etmeye baslamislardir. Bu ekstra faydalardan onemli bir tanesi ise
kuruma veya markaya duyulan giivendir. Kurum veya markayla ilgili olumsuz bir
durumda duydugu giivenden dolayr kendisini sikintida hissetmeyen miisteriler, bu
giivenin olusmadig1 durumlarda kurum veya markay1 bir daha tercih etmemeye karar
verebilmektedirler. Kurumun, miisterinin yasayabilecegi olast olumsuzluklar
karsisinda kendisini gilivende hissedecek Onlemler almasi gerekmektedir. Bu
onlemlerle birlikte miisterinin yasayabilecegi olast olumsuzluklari ortadan kaldirmak

i¢in proaktif ¢alismalar yiirtitiilmesi gerekmektedir.

Miisterilerin daha 6nce tercih ettikleri kurum veya markalardan vazgegme nedenlerini
ortaya koymak adina yiiriitiilen bir calismada miisterilerin %1°1 6liim, %3’ farkl bir
yere tasinma, %35°1 farkli kurum veya markalar arayisina girme, %9’u pazardaki diger
rakipleri tercih etmeye baslama, %14’ satin aldig1 iiriin veya hizmetten duydugu
memnuniyetsizlik nedeniyle ve %68’i kurum veya markanin kendisine karsi
tutumundan duydugu memnuniyetsizlik nedenleriyle kurum veya markay1 tercih

etmeyi biraktig1 sonuglarina ulasilmistir. Bu ¢alismanin géstermis oldugu sonuca gore
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miisteriye karsi gosterilen davranis, tavir ve tutumlarin miisterilerin kaybedilmesine

neden olan en 6nemli faktdrler oldugu goriilmektedir (Tosun, 2019, s. 31).

Miisteri, kurumun saglayamadigi giivenle birlikte sikayet etme maliyetlerini de goz
oniinde bulundurarak kuruma iletecegi sikayetin ¢éziimlenmeyecegine inanabilir ve
kurumu bir daha tercih etmemeye kara verebilmektedir. Ayn1 sekilde sikayetini dile
getirten fakat memnuniyeti saglanamayan miisterinin kirginligini ¢evresine anlatmasi
kurum i¢in 6nemli imaj ve miisteri kayiplarina neden olabilmektedir. Bu durumun
aksine kurumun sagladigi giiveni hisseden miisteri, hem {iriin veya hizmetin kusur ve
eksiklikleri hakkinda kurumu bilgilendirmek hem de kurumun kendisini
kaybetmemesi i¢in kuruma bir sans daha vermek yolunu tercih etmektedir. Kuruma
giivenen ve yasadigi olumsuz deneyimi kuruma ileten miisterinin sikdyet siireci
sonunda memnuniyetinin saglanmasiyla birlikte kuruma bagliligi artis gdstermektedir.
Bununla birlikte sikayeti dikkate alindig1 i¢in kuruma karsi sadakat gostermesi de
olasidir. Sadik miisterinin ¢evresine sikdyetinin nasil ele alindigini anlatmasi
miimkiindiir (Odabasi, 2019, s. 152-153). Miisteri sikayetlerinin 6nemi, {iriin veya
hizmet eksiklikleri hakkinda verdikleri bilgilerin kullanilmasiyla fark edilebilir.

Sikayetler miisterinin memnun olmadiginin gostergesidir. Sikayetler araciligiyla elde
edilen bilgiler sayesinde memnuniyetsizlik yasayan miisterinin memnun edilmesi
miimkiin hale gelmekte ve olas1 sonraki memnuniyetsizlikleri 6nleme firsat1 ortaya
cikmaktadir (Seyran, 2009, s. 75). Sikayetlerin olmamasi durumunda, basit sorunlar,
cesitli aksamalar, yetersiz performanslar daha sonralari ciddi problemlere yol agmadan
fark edilemez ve ¢oziilemezler. Cogunlukla sikayet davranisinda bulunan miisteriler,
kurumlar1 zor durumda birakmaz ve kurumun faaliyetlerinin iyilestirilmesine yonelik
bilgiler ve mesajlar veririler (Kozak, 2007, s. 139). Ramsey’e (2003) gore her bir
sikdyet, bozulma tehlikesine giren kurum ile miisteri arasindaki iligkilerin yeniden

yapilandirilmasi ve diizeltilmesi i¢in birer firsattir (aktaran Kozak, 2007, s. 139).

Miisterilerle kurulan iligkilerin gelistirilmesi adina kuruma/markaya dair biitiin
sikdyetlerin toplanmasi siire¢ igerisinde yapilmasi uygun olan bir faaliyettir. Bu
noktada kurumlarin/markalarin sadece kendilerine iletilen sikayetlerden sorumlu

olduklar1 diistincesine kapilmadan kendilerine iletilmeyen sikayetleri de dikkate alarak
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degerlendirmeleri gerekmektedir. Miisteri iliskilerini gelistirme ¢abalar1 kapsaminda
miisteri odakli davranarak miisteriler geri bildirimde bulunmadan da miisterilere
ulagsmak gerekmektedir. Bununla birlikte miisterilerin sikayet araglarina kolayca
erisebilmelerini saglamak ve miisteri sikayetlerini etkili ¢oziimlere kavusturmak
miisterilere ulagma yolunda Onemli basamaklar olarak belirtilmektedir. Sonucta
miisteri sikayetleri, cesitli sektorlerde iiriin ve hizmet eksiklikler hakkinda 6nemli
bilgiler barindirmakla birlikte kalite Olgiimiinde kullanilan araglar olarak da

degerlendirilmektedir (Tosun, 2019, s. 32).

Kurumlarin miigteri tatmini saglamada kullanabilecekleri etkili bir arag olan
sikayetler, miisterilerin kuruma duydugu giiveni arttirmada ve miisteri tatmini
saglamada 6nemli rol oynamaktadir (Seyran, 2009, s. 77). Miisteri sikayetlerinin etkili
bir bigimde ¢éziimlenmesi durumunda miisteri memnuniyeti ve yeniden satin alma
yoneliminin arttig1 ifade edilmektedir (Gokdeniz vd., 2011, s. 175). Fornell ve
Westbrook’a (1984) gore sikayet siireci sonunda miisterinin memnuniyet duymasi
saglandiginda, miisteri sadakatinin yiikseldigi, miisteri memnuniyet oranlarinin
Oncekilere gore artig gdsterdigi, iirlin veya hizmetin gelistirilmesi adina 6nemli bilgiler
kazanildig1 ve olumlu imajin artis gosterdigi goriilmektedir (aktaran Gokdeniz vd.,

2011, s. 175).
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Sekil 3.1
Miisteri tatmininde sikdyet yonetiminin énemi (Alabay, 2012, s.41)

Miister1 Satin Alma
Sonrasi Degerlendirme

Tatmin Tatminsizlik
: Ym?hﬁw Sikdyet Kanallan

r Y

Miisteri sikayetleri ve sikdyet eden miisteriler, her zaman iirlin veya hizmetin
gelistirilmesine fayda saglayabilecek bilgiler barindirmaktadir. Harari, 1997 yilinda
yapmis oldugu calismada miisteri sikayetlerinin ve sikayetlerini dile getiren
misterilerin kurumun planlamacilarindan ve planlarindan daha degerli oldugunu

savunmaktadir (aktaran Baris, 2007, s. 4).

Sikayet eden miisterinin sikdyet ederek yalnizca kurumu ugrastirdigi, genel olarak
hi¢bir seyden memnuniyet duymadigi ve hayata olumsuz baktig1 yoniinde diisiinceler
aragtirmalara konu olmus fakat arastirma bulgulart bdyle bir Onermeyi
onaylamamistir. Bunun yaninda kimi zaman tercih ettigi kurum veya markaya yiliksek
sadakat duyan miisterilerin, isler olumsuz yonde gittiginde bunu fark ederek kurum
veya markay bilgilendirdikleri bilinmektedir. Yine sikayet eden miisterinin sikayete
konu olan iirlin veya hizmet kategorisini sik kullanan ve kurumun/markanin
kendilerini, iirlinlerini veya hizmetlerini gelistirmesinin kendisine fayda saglayacagini
diisiindiigli i¢in olumsuz durumlar bildirdigi arastirmalarla ortaya konmustur (Baris,
2007, s. 5). Sonug olarak sikayetlerin kurumlar/markalar i¢in oldukca 6nemli olduklari
ve sikayet eden miisterilerin kurumlar/markalar tarafindan elde tutmak istenilen tiirden

misteriler oldugu goriilmektedir.
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3.8 Sikayet Yonetim Kavram

Miisteri memnuniyeti ve sikayet siireci yonetimi ile ilgili ¢aligmalar ilk kez 1970’li
yillarda ABD’de yiiriitiilmiis, bunun sonucunda bu konular1 kapsayan ilk konferans
yine ABD’de 1980 yilinda gergeklesmistir. Konferans katilimcilarindan uygulayici ve
arastirmacilar, misteri memnuniyetsizligine iligkin siire¢leri yonetmenin ve
misterilerin memnuniyetini anlamanin pazarlama stratejilerinin etkili bir bigimde
gelistirilmesinde oldukg¢a 6nemli noktalar oldugunu vurgulamislardir (Usta, 2006, s.

122).

Miisteri memnuniyetinin veya memnuniyetsizliginin farkinda olmak ve gelen
sikayetlerin dogru degerlendirilmesiyle kurumlar zayif yonlerini belirleyebilir ve bu
dogrultuda pazarlama stratejilerini sekillendirebilirler. Bu farkindaliklar kurumlarin
iriin veya hizmetlerindeki mevcut kusurlarin belirlenmesine, diizeltilmesine ve
dolayisiyla miisterilerinin memnuniyet oranlarini arttirmaya yaramaktadir. Bu noktada
miisteri sikdyetlerin mevcut miisterilerin kaybedilmemesini, iiriin veya hizmetlerin
gelistirilmesini  ve barindirdiklar1  kusurlarin ~ giderilmesini  sagladiklar1 ifade
edilmektedir. Kurumlar veya markalar etkili bir bicimde yonetecekleri sikayet
sireglerinden verimli sonuglarla birlikte olumlu algilanan bir marka imaji ve
miisterilerinin glivenlerini kazanmaktadirlar. Kuruma veya markaya giiven duyan
miisterilerin de markaya baglilik ve sadakat gdstermeleri miimkiin hale gelmektedir.
Sikayet slirecinden memnuniyet duyacagi bir sonug alan ve kuruma kars1 gliven duyan
bir miisterinin yasadig1 problem karsisinda probleminin kisa siirede ¢oziilecegine
inanmasi onu kurum veya markadan aligveris yapmaya devam ettirmeye ikna

etmektedir (Demiray, 2010, s. 52).

Miisteri  sikayetlerinin  yOnetilmesi,  glinlimiiz ~ pazarlarinda  miisterilerin
memnuniyetsizlik yasadiklari noktalarin belirlenip memnuniyetsizligin nedeni olan
faktorlerin  ¢oziimlenmesi icin  gerekli ¢alismalarin  yiiritiilmesi  olarak
aciklanmaktadir. Miisteri sikayet yonetimi ayrica iiriin veya hizmetlerdeki kusurlarin
tespit edilip giderilmesiyle miisteri tatmini saglamak ve miisteri kaybini en aza
indirmek i¢in kullanilabilecek en Onemli araglardan biridir. Kurumsal iletisim

siirecinin yonetimsel bir stratejisi olan miisteri sikayetlerini yonetilmesi yeni miisteri
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kazanmaktan ¢ok mevcut miisterilerin kaybedilmesini  Onlemek adimna
kullanilmaktadir. Sikdyet yonetiminin etkili olarak yiiriitiilmesiyle kendisinin
onemsendigini fark eden miisterilerin ayni kurumu/markay1 tekrar tercih etmesi
beklenmektedir. Giinlimiizde tiiketiciler kendi istek ve sikayetlerini daha 6nemli
oldugunu bilmekte ve kendilerine farkli degerler katan, kendilerini énemseyen ve
yasadiklari sorunlari en kisa stirede ¢6zen kurumlari tercih etmektedir (Demiray, 2010,

s.51)

Kurumsal iletisim siirecinin bir pargasi olan sikdyet yonetimi, miisterilerle
kurum/marka arasinda uzun siireli ve saglikli iligkiler kurma yolunda 6nemli roller
oynamaktadir. Sikdyet yoOnetiminde asil amag¢ sikdyetlerin yonetilmesinden ¢ok
memnuniyetin yonetilmesi olmalidir. Bununla birlikte memnuniyetin saglanmasi
adina yiiriitiilen faaliyetlerle ortaya c¢ikan problemlerden kaynaklanan miisteri
sikdyetlerinin de hizli ve etkin bir bicimde ele alinmalidir. Sikdyet yoOnetimi
kapsaminda miisterilerin ihtiyag ve istekleri belirlenir, miisteri memnuniyetinin giincel
olarak 6l¢iimlenmesi gerceklestirilir, miisterilerden gelen sikayetler hizli bir bigimde
¢oziiliir, sikayet nedenleri belgelenir ve kurum igerisinde bu sikayetlere neden olan

problemler etkili bir bigimde ortadan kaldirilir (Bozkurt, 2016, s. 57).

Sikayet yoOnetimi, miisterilerin memnuniyetini olumsuz yonde etkileyen ve
miisterilerin tatminsizlik yasamasina neden olan etmenleri ortadan kaldirmak adina
arastirma yliriiten ve olusan sorunlar1 ¢6ziime kavusturmak i¢in ¢aligmalar yapan bir
kurumsal iletisim siireci faaliyetidir. Miisterilerin talep ve Onerilerini 6grenerek rapor
etmek ve bu talep ve Onerileri olabilecek en hizli bicimde yerine getirmek i¢in
yiiriitiilen caligmalar sikayet yonetimi kapsamindadir. Kurumlar/markalar her ne kadar
kusursuz iiriin/hizmet sunmay1 hedefleseler de sikayetler mutlaka olusmaktadir.
Miisteri tarafindan satin alinan iiriin veya hizmetlerin beklentileri karsilamamasi veya
beklentilerin altinda kalmasi miisterileri sikayet davranisina yonlendirmektedir.
Sikayet yonetiminde miisterilerin yasadiklart memnuniyetsizligi dile getirmeleriyle
birlikte yeniden memnuniyetleri saglanmali ve miisterilerin sorunlari ortadan
kaldirilmalidir. Sikayet siireci dahil miisterinin tatmin edilmesi esas amag¢ olarak
belirlenmeli ve miisterinin sikayet siireci sonunda kurumun/markanin yaklagimindan

soruna getirilen ¢ozlime kadar biitiin siirecten memnuniyet duymasi saglanmalidir.
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Memnuniyetini sikdyet davranisi ile dile getiren miisterinin yasadigl sorunun
¢oziimlenmemesi veya sikayet siirecinde beklentileriyle Ortiismeyen yaklasimlarla
karsilagsmasi, miisterinin kurumu bir daha tercih etmemesine ve bununla kalmayarak
cevresindeki insanlara yasadigi olumsuz deneyimi aktararak kurum veya markanin
potansiyel yeni miisteri kazanmasin1  etkileyebilecek  sonuglar  ortaya
cikarabilmektedir. Bu nedenlerle sikdyet yonetimi, glinlimiizde biitiin kurum ve

markalar i¢in oldukca énemli bir siire¢ haline gelmistir (Giiryil, 2017, s. 25).

Kurumlarin/markalarin sikayet yonetimini etkin bi¢imde kullanmalar1 geleceklerini
etkilemesi bakimindan oldukca onemlidir. Sikayet yonetiminin etkin bir bicimde
kullanilmasi, sikayetlerin dikkate alinmasi ve miisterinin memnuniyetini saglamaya
odakli ¢oziime kavusturulmasiyla gergceklesmektedir. Kurumlarin iletisim siirecinin
bir pargasi olan sikdyet yonetiminin sorunlara ¢éziim bulabilmesi i¢in 6ncelikle kurum
icerisinde yazil bir sikayet yonetimi politikasi ve planlamasi olugturulmalidir. Sikayet
yonetim siirecini yiiriitecek gorevlendirmeler yapilip, siire¢ icerisindeki biitiin
calismalar seffaflik ve etkili iletisim ilkeleriyle gerceklestirilmelidir. Biitiin bu
stireclerin etkili bir bicimde yiiriitiilmesi i¢in de gerekli is giicii, egitim ve finansman
sartlarinin hazirlanmas1 gerekmektedir. Bu faaliyetleri gergeklestirerek gelen
sikayetleri ¢oziime kavusturan kurumlar/markalar proaktif bir yaklasimla potansiyel
sikayetleri de Onlemis olacak ve sikayetlerden edindikleri bilgilerle iiriin veya

hizmetlerindeki eksiklikleri gidermis olacaklardir (Giiryil, 2017, s. 26).

Miisteri memnuniyetsizligine neden olan faktdrlerin tanimlanmasi ve diizeltilmesi igin
bir bilgi kaynagi olusturan sikayet yonetimi siireci, kurumsal giivenilirlik ve marka
giiveni saglamak ve miisterilerin giivenini yeniden kazanmak adina 6nceki kusurlarin
fark edilerek ¢oziime kavusturulmasi noktasinda kullanilan 6nemli bir yonetimsel
islevdir. Sikdyet yonetimi, kalite yonetiminde kullanilabilecek 6nemli bir siireg
olmakla birlikte 6nceden belirlenen stratejilerle miisteri sikayetlerinin ele alinmasini
ve yonetilmesini kapsayan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Miisteri sikayetlerinden
elde edilen verilerle kurumlar/markalar, {irlin veya hizmetlerin zayif yonlerini fark
ederek diizeltme, miisterinin kuruma/markaya duydugu giiveni yeniden saglama ve
miisterinin  memnuniyet duymasim1 saglama firsatlarina erisebilmektedirler.

Kurumlar/markalar tarafindan olusturulan etkili sikayet yonetimi sistemleri, mevcut
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misterilerin kaybedilmemesi, yeni ve potansiyel miisterilerin kazanilmasi ve
miisterilerle kurulan iligkilerin bozulmasin1i 6nleme gibi Onemli sonuglar

olusturabilmektedir (Tosun, 2019, s. 33).

3.9 Sikayet Yonetiminin Amaglari

Glinlimiizde yasanan teknolojik gelismeler, internet kullaniminin giindelik hayatin
vazgecilmez bir pargasi haline gelmesi ve iiretim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte
artan iirlin ve hizmet kalitesi, tiiketicilerin oldukca alternatifli pazarlarda markalar
arasinda kolayca birisini tercih edebilmeleri, kurum ve markalarin yogun rekabetle
birlikte pazarda bulunan rakiplerinden ayrigsmak, kazanilmis miisterilerini elde tutmak
ve bu calismalarla karliliklarin1 yilikseltmek, siirekli kilmak i¢in 6nemli ¢abalar
gostermeleri gerekmektedir. Miisteri sikayetlerini yonetmek, bu cabalar igerisinde
kurumlarin hem miisterilerini kaybetmemek hem de miisterilerinin kurum hakkinda

olumlu agizdan agiza reklam yapmasi noktasinda 6nemli etkiler barindirmaktadir.

Kurumlar ilk satis ve miisteri iligkileri yaratmanin, tekrar eden satin alma
davraniglardan daha fazla maliyetli oldugunu acik bir bi¢imde bilmektedirler. Bu
miisteri kazanma ve yeni miisteri iliskileri gelistirme maliyetleri goz Oniinde
bulunduruldugunda kurumlarin zaman ve caba harcadiklar1 ve finansal olarak
yatinmda bulunduklar1 miisterilerini kaybetmemek adina onlar kiistirmemek ve
rakiplerine kaptirmamak i¢in 6nemli cabalar gdostermeleri gerekmektedir (Odabasi,
2019, s. 152). Bu amaglarla sikayetler, kurumlar ve miisterileri arasindaki iliskileri

saglamlastirmak ve olas1 miisteri kayiplarin1 6nlemek adina olduk¢a énemlidir.

Sikayetini kuruma ileten miisteriyi ilgisiz karsilamak veya reddetmek sikayet siireci
sonrast memnuniyetin olusmasi olasiligini diisiirmektedir. Bununla birlikte miisteri
tercih edebilecegi farkli alternatiflerin oldugunu fark ettifinde sikayet siirecinde
kendisini ret eden veya ilgisiz davranan kurumdan vazge¢meyi c¢ekinmeden
gerceklestirebilmektedir (Bozkurt, 2016, s. 66). Sikayette bulunan miisteri yasadig
olumsuz durumu diizeltme ve kendisinin kaybedilmemesi adina kuruma bir sans daha
tanimaktadir. Sikdyet davranisinda bulunan miisteriler kurumla iligkilerini devam

ettirme egilimindedirler. Lewis (1983) yaptig1 ¢alismada problem yasayan ve sikayette
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bulunan miisterilerin problem yasayan ve yasadigi problem karsisinda sessiz kalip
sikayette bulunmayan miisterilere gére ayni kurumu daha fazla tercih etme egiliminde

olduklarini ortaya koymustur (aktaran Kozak, 2007, s. 139).

Miisteri sikayetleri yonetiminin tasidigi en Onemli sorumluluklardan birisi,
miusterilerin sikadyetlerini dile getirmelerini saglamaktir. Bu konuda bagartya ulagmak,
misterinin gikdyet sonrasinda erigebilecegi faydalar1 fark etmesiyle saglanabilir
(Bozkurt, 2016, s. 67). Bu dogrultuda miisteri sikayetleri yonetiminin en Onemli
amaclarindan birisi, miisterileri yasadiklar1 problemleri dile getirmeye tesvik etmek

olarak goriilmektedir.

Amaglar isletme ve pazarlama yonlii olarak iki kategoriye ayrilabilen miisteri
sikayetleri yonetiminin isletme yonlii amaglari; sunulan iiriin veya hizmetlerin
eksikliklerini belirlemek ve bu eksikliklerin giderilmesi i¢in gerekli bilgilerin
toplanmasi, tirlin ve hizmet iiretiminde, dagitiminda vb. diger siireclerde olusabilecek
hatalardan kaynaklanan maliyetlerin azaltilmasi, ¢alisanlarin is siirecindeki
performanslar1 ve miisterilerle kurulan iligki seviyelerinin tanimlanmasi i¢in veri elde
edilmesi ve ¢alisanlardan kaynaklanabilecek hatalarin 6nlenmesi amaciyla ¢alisanlarin
egitilmesi sikdyet yonetiminin isletme yonlii amaglar1 olarak siralanabilir. Pazarlama
yonlii amaclarinda ise sikdyet yonetimi mevcut ve potansiyel miisterilerin rakiplere
kaptirilmasint 6nlemeyi, miisterilerin duydugu memnuniyet oraninin yiikseltilmesi,
kurumsal imajin/marka imajinin olumlu algilanmasini ve miisterilerle kurulan iletigimi
dogrudan gergeklestirerek dogrudan iletisimin olumlu etkilerinden faydalanmay:

amaclamaktadir (Tosun, 2019, s. 33; Ertiirk, 2020, s. 27-28).

3.10 Sikayet Davranisinda Bulunan Miisteri Tiirleri

Miisteriler, yasadiklart olumsuz deneyimler ve sikayetleriyle ilgili gosterdikleri
tepkilere gore c¢esitli kategorilere ayrilmaktadirlar. Bu kategoriler; pasifler,

konusanlar, 6fkeliler ve aktivistler seklinde siralanmaktadir (Eskinat, 2009, s. 82).

3.10.1 Pasifler
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Pasifler veya eylemsizler olarak adlandirilabilecek bu gruptaki kisiler, hem
sikdyetlerini  kurumlara/markalar ~ bildirmemekte = hem  de  cevrelerine
kurumun/markanin imajimni ve itibarim1 olumsuz yonde etkileyecek bilgiler ve
deneyimler aktarmamaktadirlar (Tosun, 2019, s. 29). Bu gruptaki kisiler genellikle
olumsuz bir deneyim yasadiklarinda kurumdan veya markadan birilerinin bunu fark
ederek kendilerini ¢agirmalarin1 bekleyen gozlemciler olarak konumlanmaktadirlar
(Mutlu, 2011, s. 39). Pasif grubunda yer alan miisterilerin genellikle sikayet etmek ile
harcayacaklar1 zaman ve enerjinin elde edilecek sonuca degmeyecegi yoOniinde
diisiincelere sahip kisiler oldugu bilinmektedir (Eskinat, 2009, s. 82). Bu gruptaki
miisteriler kurumlara/markalara {iriin ve hizmetlerin gelisimine katki saglayacak veya
miisteri ihtiyag ve talepleri hakkinda bilgi verecek herhangi bir geribildirimde
bulunmamaktadirlar. Yine bu gruptaki miisteriler ¢evrelerine kurum/marka hakkinda
olumlu bilgiler de vermemektedirler. Bu grupta yer alan misteriler yasadiklar
memnuniyetsizlige ve sorunlara ragmen kisa siireligine kurumdan/markadan aligveris
yapmayi siirdiirmektedirler. Bu ikinci bir sans olarak yorumlanabilir ¢linkii bu gruptaki
miisteriler sorun veya ~memnuniyetsizlik yasamaya devam  ederlerse
kurumdan/markadan aligveris yapmayi1 sonlandirmaktadirlar. Bu grupta yer alan
miisterilerin tahammiil derecelerini dngdrebilmek miimkiin degildir. Ofkelenmeleri
durumunda kuruma/markaya aligveris yapmayr tamamen keserek ciddi zararlar

verebilmektedirler (Uzun, 2018, s. 39).

Sikayetler konusunda yenilik¢i anlayist benimsemeyen kurumlar/markalar miisteri
sikayetlerini azaltmak adina genellikle bu gruptaki miisterileri ideal miisteriler olarak
gormektedirler (Karalar, 2015, s. 18; Giryll, 2017, s. 22). Pasifler,
kurumlarin/markalarin bilinmeyen karanlik miisterileri olarak ifade edilebilir. Ciinkii
bu grupta yer alan miisterilerle iletisim kurulmasi oldukc¢a zordur. Dolayisiyla bu
grupta olan miisteriler hakkinda kurumlar/markalar bilgi sahibi degillerdir. Gelecekte
urettikleri1 iirlin veya hizmetlerin daha kaliteli hale gelmesini isteyen
kurumlarm/markalarin, bu grupta yer alan miisterilerin yasadiklar1 olumsuzluklari
veya isteklerini ifade edebilecekleri ve kuruma/markaya aktarabilecekleri stratejiler

gelistirmek adina ¢aligmalar ylriitmeleri gerekmektedir.

3.10.2 Konusanlar
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Konusanlar veya ses cikaranlar olarak adlandirilan bu grupta yer alan miisteriler,
yasadiklar1 sorunlari, memnuniyetsizlikleri ve olumsuz deneyimleri kuruma/markaya
dogrudan aktaran kisilerdir (Tosun, 2019, s. 29). Bu grupta yer alan miisteriler sikayet
eden miisteriler arasinda en ¢ok bulunmasi istenilen kisilerdir. Cilinkii bu grupta yer
alan miigteriler irlin veya hizmetlerle ilgili yasadiklar1 olumsuz deneyimleri,
memnuniyetsizlikleri dogrudan kuruma/markaya ilettikleri gibi ¢evrelerine bu sorun
ve memnuniyetsizlikleri anlatmay1 tercih etmezler. Sorunun, memnuniyetsizligin
¢Ozlimii i¢in dogrudan kurumla/markayla iletisime gegmeleri imaj ve itibarin olumsuz
yonde etkilenmesini engellemektedir. Ayrica {iriin veya hizmetlerdeki eksiklerin
belirlenmesi ve gelistirilmesi i¢in 6nemli bilgiler vermektedirler. Bu davranislart ile
bu grupta yer alan miisteriler, kurumlarin/markalarin gelisiminde oldukc¢a 6nemli rol

oynamaktadirlar (Karalar, 2015, s. 18).

Bu grupta yer alan miisterilerin asil amaglari, yasadiklar1 sorunun ¢éziimlenmesi ve
memnuniyetsizliklerinin giderilmesi adina gereken diizeltmelerin yapilmasidir. Bu
dogrultuda bu grupta yer alan miisterilerin kuruma/markaya ikinci bir sans
taniyacaklar1 ifade edilmektedir (Mutlu, 2011, s. 39). Bu gruptaki miisterilerin,
ilettikleri sikayetler karsisinda kurum veya markadan bekledikleri ilgiyi veya ¢oziimii
bulmamalar1 durumunda aktivistler grubuna ge¢meleri muhtemeldir. Bu durumda
eyleme gegebilecek olan bu miisteriler, kurumu/markayr zor durumda
birakabilmektedirler (Giiryil, 2017, s. 23). Sonu¢ olarak kurumlarin/markalarin,
sikdyet yonetimi stratejileri kapsaminda memnuniyetsizlik yasayan tiim miisterilerini
konusanlar grubuna dahil etmeleri i¢in gerekli faaliyetleri yerine getirmeleri ve
konusanlar grubundaki miisterilerin mutlu olmalarin1 saglayarak onlarin

kurumun/markanin 6nemli ortaklar1 haline gelmelerini saglamalar1 gerekmektedir.

3.10.3 Ofkeliler

Ofkeliler olarak adlandirilan bu miisteri grubu, kurum ve markalarin sikdyet davranist
gosteren miisteriler arasinda en c¢ok ¢ekindikleri ve karsilasmak istemeyecekleri
kisilerden olugsmaktadir. Bunun nedeni bu grupta yer alan miisterilerin satin aldiklar
iiriin veya hizmet ile ilgili yasadiklari memnuniyetsizlikleri sonucu 6fkelenmeleri

olarak belirtilebilir. Bu gruptaki miisteriler duyduklar1 6fke sebebiyle yasadiklari
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olumsuz deneyimleri olabildigince herkese anlatmaya ¢alismaktadirlar (Tosun, 2019,
s. 30). Kuruma veya markaya karsi duyduklar1 6fke sebebiyle cevrelerindekilere
kurum/marka hakkinda olumsuz agizdan agiza iletisim gerceklestirirler. Bu durum

kurum/marka imajina ve itibarina ciddi zararlar verebilmektedir.

Bu grupta yer alan miisteriler sikayetlerini kuruma/markaya iletmedikleri gibi {i¢iincii
bir tarafa da bildirmemektedirler. Bu grupta yer alan miisterilerden herhangi bir
geribildirim almamadig1 i¢in {iriin veya hizmet gelisimine katkida bulunabilecek

verilerin kaynaklarinda yer almazlar.

Bu grupta yer alan miisterilerden korkulmasinin bir diger nedeni ise kurumla/markayla
iligkilerini sonlandiriyor olmalaridir. Kurumlarim/markalarin bu grupta yer alan kisileri
tekrar miisteri olarak kazanmalar1 olduk¢a zordur. Bunun nedeni ise bu gruptaki kisiler
Ofkelendikleri andan hemen sonra farkli kurumlarin/markalarin miisterileri haline

gelirler (Eskinat, 2009, s. 83).

3.10.4 Aktivistler

Eylemciler olarak da adlandirilan bu grupta yer alan kisiler sikayet siireci sonunda hak
ettiklerini  diislindiikleriyle kendilerine sunulanin farkli oldugu ve haklarim
alamadiklarin1  distindiikleri durumlarda veya kurumun/markanin kendilerine
yaklagimindan memnun kalmadiklarinda kurumlar/markalar icin ofkeliler olarak
adlandirilan grupta yer alan kisilerden daha fazla zararli olabilirler (Tosun, 2019, s.
30). Bu grupta yer alan kisiler, kurum veya marka sikayet siireci i¢erisinde kendileriyle
beklentileri dogrultusunda ilgilenmez ya da memnun kalmadiklar tirlin veya hizmetin
karsiliginda kuruma/markaya zarar vermeyi diisiinlirlerse kurum veya marka icin
tehlikeli durumlarin gelismesine neden olabilmektedirler. Bu gruptaki kisiler her ¢esit
sikdyet aract ve bi¢imini kullanmaya yatkindirlar. Bu grupta yer alan kisilerin
kurumdan/markadan intikam almak amaciyla gosterdikleri tepkilerin en Onemlisi
yasadiklar1 olumsuz deneyimleri herkese anlatmalar1 ve bu sekilde kurumun/markanin

itibarin1 zedelemeleridir (Eskinat, 2009, s. 84).

Gilintimiizde c¢esitli sosyal medya ortamlarinda dile getirilen sikayetlerin ¢ok genis

kitlelere ulagmast miimkiindiir. Sosyal medya mecralari, kurumlarim/markalarin



79

yasattiklar1 olumsuz deneyimlerin paylasildigl, ¢ok kolay bir bicimde ve hizla
yayilabilecegi ortamlardir. Bu mecralarin bu giiciiniin farkinda olan aktivistler
grubundaki bir miisterinin bu yola bagvurmasi beklenmektedir. Aktivistler grubunda
yer alan miisterilerin sikayetleri ve gergeklestirdikleri eylemlerle kurumun/markanin
hisse senetleri fiyatlarina bile ciddi zararlar verebilmektedirler. Ayrica bu grupta yer
alan misteriler yine intikam amaciyla bir daha ayn1 kurumu/markay1 secmemeye karar
verirler. Sikayetleri sonucu istedikleri sonuglara ulasamazlarsa yasal yollara
basvurmalart muhtemeldir. Tiim bunlara ragmen bu gruptaki miisteriler, sikayetleri
beklentileriyle oOrtiisecek sekilde c¢oziiliirse veya beklentilerini asarsa ya da
kurumdan/markadan gordiikleri ilgiden memnun kalirlarsa sikayet davraniglarina gore
ayristirilan gruplardan konusanlar grubuna dahil olabilmektedirler (Uzun, 2018, s. 41).
Bu durumun ger¢eklesmesi kurumlar/markalar agisindan oldukc¢a yararli olmaktadir.
Ciinkii aktivistler grubundaki bir miisteri ne kadar zararli olabiliyorsa konusanlar

grubundaki bir misteri de o kadar faydali hale gelebilmektedir.

3.11 Miisterilerin Sikayet Davramislarini Ac¢iklayan Temel Modeller

Memnuniyetsizlik yasayan miisterilerin sikdyette bulunma yo6nelimlerindeki
farkliliklar1 ve sikayet davraniglarimi agiklayan temel modeller bulunmaktadir. Bu

baslik altinda bu modellere deginilecektir.

3.11.1 Hirschman Modeli

Satin aldig1 iirlin veya hizmetin karsiligini alamadigini diisiinen ya da iirlin veya
hizmetin performansinin satin aldiktan sonra beklentileriyle Ortiismemesi,
miisterilerde ortaya bir tepki koyma davranisini tetiklemektedir. Hirschman, (1970)’a
gbre memnuniyetsiz miisteriler ii¢ sekilde tepki verebilmektedir. ilk tepki tiirii “cikis”
yani kurumu/markay1 bir daha tercih etmemek, onunla iligkisini sonlandirmaktir. Terk
etme davranisi olarak da adlandirilan bu tepki ile miisteriler daha dnce satin aldiklar
ayni irlin veya hizmet icin farkli alternatifler aramaya ve onlar tercih etmeye
baslamaktadirlar. Miisterilerin  verecekleri terk etme veya ¢ikis tepkisi

kurumun/markanin bir miisteri kaybetmesine neden olmakla birlikte rakiplerine bir
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miisteri kazandirmaktadir. Terk etme/¢ikis davranisinin dolayli tepki gostermek

oldugu belirtilmektedir (Saka, 2019, s. 18).

Hirschman modelinde yer alan ikinci tepki tiirii “ses ¢ikarma” davranisidir. Bu tepki
ile miisteriler kuruma/markaya yasanan olumsuz durumu degistirmek i¢in bilgi
vermekte ve kurumun/markanin durumu degistirme firsat1 kazanmasini saglamaktadir.
Sikayetin dogrudan kuruma/markaya bildirilmesiyle “ses ¢ikarma” davranisi,
dogrudan tepki olarak goriilmektedir. Bu tepkiyi goOsteren miisterilerde yasanan
olumsuz durumun kurum/marka tarafindan telafi edilmesi beklentisi bulunmaktadir

(Mutlu, 2011, s. 48).

Modelde yer alan iigilincii tepki ise “bagli kalma” davranisidir. Bu tepkiyi tercih eden
miisterilerin davranis1 pasif davramis olarak ifade edilir. Bu tepki ile miisteriler
kuruma/markaya bagh kalmaya devam etmektedir (Mutlu, 2011, s. 48). Genellikle
kurum veya markayla olan iliskileri nedeniyle bu tepkiyi tercih eden miisteriler,
memnuniyetsizliklerinin devam etmesi durumunda dahi dogrudan veya dolayli tepki

vermemeye tercih etmektedirler.

3.11.2 Day ve Landon Modeli

Day ve Landon modeline gére miisteri, satin aldigi {iriin veya hizmetin performansi
beklentilerini karsilamazsa ya da miisteri memnuniyeti saglanamazsa iki tiirlii davranis
sergileyebilmektedir. Bu davranislardan biri miisterilerin sikayetinin bulunmasina
ragmen her hangi bir eylem veya davranis ya da tepki ortaya koymamalanidir. Sikayeti
olmasima ragmen bu davranis1 gosteren miisteriler, sikdyet etmenin yasadigi sorunu
¢ozemeyecegine, kurumun/markanin sikayetiyle ilgilenip durumu diizeltmeyecegine,
yasadig1i memnuniyetsizlik olusturan olayin sikayet etmeye degmeyecegine, sikayet
ettigi zaman kendisinin zararli c¢ikabilecegine ve sikdyete konu olan sorunun
¢ozlimiiniin fazla zaman alacagina inaniyor olmalar1 bu davranisi tercih etmelerine
neden olabilecegi ifade edilmektedir (Saka, 2019, s. 18). Bununla birlikte miisterilerin
bu pasif davraniglarinin nedeni, yasadiklart memnuniyetsizlik ile ilgili sikayetlerini

kime ve hangi sekilde ileteceklerini bilmemeleri de etkili olmaktadir. Miisterilerin
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sikayet olusturacak olumsuzluklar yasamalarina ragmen sikayet etmeme durumu Day

ve Landon modelinde davranigsal olmayan tepkiler olarak nitelendirilmektedir.

Day ve Landon’1n miisterilerin sikdyet davranislarini agiklayan modeline gore sikayeti
olan miisterilerin gosterdikleri bir diger davranis tiirii olan “eylem”, iki tepki bigimine
ayrilmaktadir. Bu ayrim agik ve 6zel eylem olarak ifade edilmektedir. Agik eylem
olarak ifade edilen tepki tiiriinde sikayeti bulunan miisteri kurumdan/markadan agik
bir bigimde tazminat veya iade talep edebilir, yasal yollara veya tiiketici haklarini
savunan bir kurulusa basvurabilir. Ozel eylem olarak ifade edilen tepki bicimde ise
satin aldigi iirlin veya hizmet ile ilgili sorun ya da memnuniyetsizlik yasamis miisteri,
yapilabilecek tipik davraniglardan biri olan kurum/marka hakkinda gevresine, ailesine
ve arkadaslarina negatif agizdan agiza iletisim baslatabilir. Ozel eylem grubuna giren
bir diger tepki tiiriinde miisteriler sorun yasadiklar1 kurumun/markanin miisterisi

olmaktan vazgecebilmektedirler (Tosun, 2019, s. 22).

Day ve Landon’in, miisterilerin sikdyet davranislarini agiklayan modelinde
miisterilerin sikdyet davranislarinin agiklanmasinda dikkate alinmasi gereken iki
faktor oldugu belirtilmektedir. Bu faktorler, satin alinan {iriin veya hizmetin dogasi ve
onemidir. Bu faktorler, yeni satin aldig1 bir akilli telefon ile ilgili sorun yasayan bir
miisterinin a¢ik eylemde bulunma ihtimalinin, yeni satin aldig1 bir kalem ile ilgili
sorun yasayan bir miisteriden ¢cok daha fazla oldugu seklinde bir 6rnek ile agiklanabilir

(Tosun, 2019, s. 22).

3.11.3 Singh Modeli

Miisterilerin sikdyet davraniglarini acgiklayan bir diger model Singh modelidir. Bu
modeli tasarlayan Singh (1988), sikayet tepkilerini ses ¢ikararak gostermek, ti¢lincii
taraflar aracilifiyla gosterilen tepkiler ve bireysel tepkiler olmak {izere {i¢ boyutta
degerlendirmektedir. Blodgett ve Granbois (1992) de Singh’in gelistirdigi bu
siniflandirmay1 ayrintilara ayirmislardir (aktaran Saka, 2019, s. 20). Bloggett ve
Granbois’in ayrintilarini ortaya koydugu davranislar miisterilerin kendi sikayetlerine
¢Oziim bulma girisimleri, agizdan agiza olumsuz iletisim gergeklestirmeleri, kurumu

veya markay1 bir daha tercih etmemek iizere terk etmek ve sikdyetinin ¢oziimii i¢in
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liclincii taraflara bagvuruda bulunak olarak siralanmaktadir (Zorlu, Ceken ve Kara,

2013, s. 533).

Miisterilerin sikayet davranislarini sergilemede ortaya koyduklar1 sesli tepkilerle
amacladiklar1 asil hedefler, kendi sosyal ¢evreleri haricindeki taraflara ve dogrudan
sikdyete neden olan memnuniyetsizligin kaynagindaki kuruma/markaya ve bunlar
temsil eden yetkiliye yasamis oldugu problemi aktarmaktir. Sikayeti davranigini
sergilemeye yonelik sesli tepkiler, kurumu/markay1 temsil eden yetkiliye yonelik
olmakta ve bu yetkiliden yasadigi probleme dair ¢6ziim bulma beklentisiyle ortaya
cikmaktadir. Bunun yaninda Singh (1998), memnuniyetsizlik veya problem yasamis
miisterinin sikayet durumunda higbir davranis géstermemesini karasiz kalma, ¢ekinme
ve tereddiit araciligiyla kuruma/markaya veya bunlarin temsilcisine yonelik bir tepkiyi
aktardig1 i¢in sesli tepkiler dahilinde degerlendirilmesi gerektigini belirtmektedir
(aktaran Zorlu vd., 2013, s. 533).

Singh modeline gore yasadigi memnuniyetsizlik sonucu problem yasasa dahi
sorununun etkili bir bicimde ¢oziilecegine inanmayan, sikayet etmekle sadece zaman
kaybedecegini diislinen, yasadigi sorunun goriindiigli gibi ciddi boyutta olmadigina
inanan, kurumun veya markanin yasanan sorunun farkinda olmak zorunda oldugunu
diisiinen, kurumun/markanin temsilcilerinin veya yoneticilerinin kendisine yaklagim
biciminden ve tutumundan dolay:1 pasif kalmay1 tercih eden, kime, nereye ve nasil
sikdyette bulunacagia dair bilgisi olmayan miisteriler cogunlukla sikayet davranisi

gostermemektedirler (Voorhees ve Brady, 2005, s. 192).

Modelde yer alan bir diger tepki tiirli olarak kisisel tepkiler, sikayet davranisinda
bulunan miisterinin, sorunun muhatabi olmas1 gereken kurum/marka yetkililerinden
ziyade kendi sosyal cevresine kurumu/markayr olumsuz agizdan agiza iletisim
aracilifiyla kotiilemesi ya da isletmeyi terk etmesi olarak ifade etmektedir. Kisisel
tepkiler gibi tepkiler, miisterinin etrafindaki insanlara kurumu/markay1 kotiilemesi ve
tim bu olanlardan kurumlarin/markalarin haberdar olmamasi nedeniyle sikayet
davraniglarindaki en 6nemli tepki grubu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Zorlu vd.,

2013, s. 533).
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3.11.4 Lovelock ve Wirtz Modeli

Lovelock ve Wirtz'in (2011, s. 373) gelistirdigi bu modelde Singh modelinden farkli
olarak tg¢iincili taraf kurumlara/kisilere aktarilan sikayet davranisi “sesli tepkiler”
seklinde ifade edilen alt boyuta eklenmistir. Bu modelin Singh modelinden bir diger
fark1 da pasif davranig olarak kabul edilen “harekete gegmeme” davranisinin “sesli
tepkiler” alt boyutundan ¢ikartilip kendi basina bir boyut haline getirilmesidir (Dalgig,
Giler ve Birdir, 2016, s. 157).

Bu farkliliklar sonucu kuruma/markaya sikayeti bildirme, {igiincii taraf kurumlara ve
yasal yollara bagvurma tepkilerini barindiran “dogrudan tepki”, kurumu/markay1 terk
etme ve olumsuz agizdan agiza iletisim tepkilerini barindiran “dolayli tepki” ve
herhangi bir davranista bulunmayarak pasif kalma tepkilerini barindiran “hareket
geememe” boyutlarindan meydana gelen farkli bir sikdyet davranislari aciklayan

model gelistirilmistir (Saka, 2019, s. 21).

3.12 Miisteri Yoniinden Sikayet Siireci

Satin aldig1 iirin veya hizmetten bekledigi performans: alamayan, yani
gerceklestirdigi aligverisin kendisi i¢in bir “deger” ortaya koymadigini diisiinen
miisteri, i1lk olarak yasadigi memnuniyetsizligi dile getirip getirmeyecegine dair
diisiiniir, karar verir. Bu noktadan sonra memnuniyetsizlik yagamis miisteri farklh
sekillerde (e-posta, telefon, sosyal medya, yiiz yiize) iirlin veya hizmeti satana/iiretene
sikayetini iletir (Barig, 2006, s. 24). Miisteriden gelen sikayetin kuruma/markaya
ulagmasindan sonra hizli bir bicimde ele alinip harekete gecilmesi 6nemlidir. Coziim
cabalarindan elde edilen sonu¢ olumsuz dahi olsa miisterinin bilgilendirilmesi
gerekmektedir.  Olumsuz  sonuglarin  gerekgeleriyle  birlikte  paylasilmasi,

memnuniyetsizlik yasamis miisteri agisindan 6nemlidir.

Baz1 durumlarda sadece memnuniyetsizlik yasamis miisteriler degil tatmin olmus,
memnuniyet duyan miisteriler de kiiclik noktalara dair sikayetler ederek memnuniyet
duyduklart1 kurumun/markanin daha 1iyi yoOnlendirilmesine yardimc1 olmak
isteyebilmektedirler.  Kisacas1  sikdyette  bulunma  davranisi  miisterinin

kuruma/markaya duydugu sadakatten de kaynaklaniyor olabilir (Barig, 2006, s. 24)
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Miisterilerin sikayette bulunma durumlart yasadiklarin memnuniyetsizligin durumuna
ve degerine gore sekillenmektedir. Yagsamis oldugu problem miisteri agisindan ciddi
ekonomik zarara neden olmussa ve bu zarar karsilanabilecek seviyedeyse miisteri,
sikdyetini kuruma iletmeyi veya li¢lincii taraf kuruluslar aracilifiyla sikayetini dile
getirmeye daha yatkin olmaktadir. Bu durum miisterinin tepki gdstermemesini veya
memnuniyetsizligi sonucu 0zel davraniglar gerceklestirme egilimini azaltmaktadir

(Mutlu, 2011, s. 12).

Miisteri sikayetinin kuruma/markaya iletilmesiyle yeni bir silire¢ baslar. Bu siiregte
sikayette bulunan misteri, ikinci bir memnuniyet ve tatmin degerlendirmesi
gerceklestirmek lizere “sikayetim adil, uygun, yerinde ve olmasi gerektigi gibi ¢oziildii
mii” sorusunu sorar. Bu degerlendirme sonucunda eger sikayetine karsilik kendisini
tatmin edecek bir ¢Oziimiin {retildigine inanmiyorsa sorun yasadig
kurumdan/markadan aligveris yapmayi tamamen durdurup farkli bir kurumu/markay1

tercih etme egilimi gosterir (Baris, 2006, s. 24).

Sikdyeti olan bir miisterinin sikdyet davranisim1 etkileyen faktorlerden biri,
kuruma/markaya sikdyette bulunmanin zor olmasidir. Miisterilerin  sikayette
bulunmamalarina dair genel nedenler sikayette bulunabilecekleri sistem ve kanallari
bilmemeleri olarak ifade edilmektedir. Bu ifade ile “eger bir kurum/marka
miisterilerini sikayet etmek icin cesaretlendirmek istiyorsa erisilebilir ve kullanimi

kolay sikayet kanallar1 saglamalidir” sonucuna ulagilmaktadir (Mutlu, 2011, s. 12).

Son olarak miisteriler yoniinden kurumlarin/markalarin sikayet yonetim siireglerine
bakildiginda, ilk olarak sikayetlerinin etkin bir bigimde kurumlar/markalar tarafindan
dinlenilmesi, sikayet yonetim siireci devam ederken bilgilendirilmeleri ve son
asamada sonuca ve ¢oziime dair ayrintili bilgilendirilmeleri seklinde 6zetlenebilir.
Miisteri memnuniyetinin sikayet sonrasinda da devam ettirilebilmesi adina sikayet
sonrasinda miisterinin memnuniyeti teyit edilmelidir (Kose, 2007, s. 36).
Memnuniyetin teyit edilmesi, sikayetin olas1 olumsuz etkilerini 6nleme noktasinda

onemli rol oynamaktadir.
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Sekil 3.2
Miisteri yontinden sikayet siireci (Mutlu, 2011, s.14)

 SATIN ALMA

BEKLENTI / \‘ PERFORMANS

Umulan-Tahmin Edilen Alindigi Dustintlen

Olumsuz Fark Varsa

TATMINSIZLIK

Sikayet Edildiginde elde
edilecekler degerlendirilir

SIKAYET ETME SIKAYET ET

Uretilen Coziime Yonelik
Yeniden Tatmin
Degerlendirilmesi Yapilir

YENIDEN ALIM - MARKA DEGISTIRME

3.13 Kurum (Marka) Yoniinden Sikayet Siireci

Kurumlarin ve markalarin iginde bulunduklar1 sektorlerin gelisimiyle birlikte
tilketiciler de gelismekte ve degisime ugramaktadir. Bu gelisim ve degisimle
tilketicilerin beklentileri, yasam bigimleri ve anlayislarinda farkliliklar meydana
gelmektedir. Bu farklilasmanin sonucu olarak fiiretici konumundaki kurumlar ve
markalar da miisterilerinin beklentilerine bagli hareket etmektedirler. Giinlimiizde
miisterilerle uzun donemli iliskiler gelistirme ve rekabet avantaji elde etmenin en
onemli adimi miisteri beklentilerini ve taleplerini anlayarak bu beklenti ve talepler
dogrultusunda hareket etmektir. Tiim bu beklenti ve talepleri 6grenme ve anlama
noktasinda miisterilerden gelen sikayetler, onlar1 dinlemek, talep ve beklentilerini

anlamak i¢in 6nemli bilgiler barindirmaktadir.
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Kurumlar ve markalar gelisen ve degisen tiiketicileri miisteri olarak kazandiktan sonra
onlar1 rakiplerine kars1 kaybetmemek ve memnuniyetlerini her zaman saglamak adina
gosterilen biitlin sikdyet davramislarini dikkate almahidirlar (Mutlu, 2011, s. 15).
Kurumlar ve markalar miisterilerden gelen sikayetlerden fayda saglamak icin onlari
iyi bir sekilde yoneterek etkin ve basarili bir bicimde ¢ozmelilerdir. Bu noktada sikayet

yonetiminin her adimi1 olduk¢a 6nemlidir.

Kurumun/markanin sikayeti ¢6zmek adina islemler baslatip baslatmadigi, sikayete
¢Ozlim getirmek adina yiiriitiilen siirece gosterilen ilgi, sikayet eden miisterinin
bilgilendirilip bilgilendirilmedigi vb. konular sikayetlerden fayda elde etmek adina
Oonem tagimaktadir. Miisteri sadakati kazanmanin miisteriyle aktif bir iletigim
gerceklestirmeye bagli oldugu bilindiginden miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve
sadakat gOsteren miisteriler kazanmak i¢in kurumlar, miisterilerin mevcut ve olast
talep ve beklentilerini onceden Ongormeleri, gerektigi durumlarda miisterileri
dinlemeleri ve yasadiklar1 problemlere karsi ¢oziim amagl islemler gergeklestirmeleri

gerekmektedir (Mutlu, 2011, s. 16).

Sikayet yonetimini ve st seviye kaliteyi hedefleyen hizmet standartlari, bir proaktif
pazarlama calismasi olarak diisiilmelidir. Sikdyet yOnetimi ve iist seviye hizmet
kalitesi hedefleyen standartlar1 barindiran prosediirleri uygulamaya baslayan kurum ve
markalar memnuniyet ve hizmet kalitesinde Onemli rekabet avantajlari elde
edeceklerdir. Sikayet stratejileri, kurumlarin miisteri iliskilerini yonetme ve
miisterilerini daha uzun siire elde tutma bakimindan 6nemlidir. Etkili, prosediirlere
uygun, yiiksek miisteri memnuniyeti gozeten sikdyet yonetimi stratejileri kurum ve
markalarin miisterilerin algisinda yeninden giivenilir olarak yer etmesine imkan
vermektedir. Etkili ve iyi planlanan ve uygulamasi basarili olan sikdyet yonetimi
stratejileri sadakat ve miisteri memnuniyeti {izerinde oldukca etkilidir. Sikayet
yonetimi, ayni1 problemleri yasayan biitlin miisterilere ayni1 ¢oziimleri saglayarak

kurum/marka i¢inde tutarlilik saglamaktadir (Mutlu, 2011, s. 17).

Memnuniyetsizlik yasamis miisteriler, sikayetlerini memnuniyetsizliklerinin
kaynagint olusturan kurumdan/markadan farkli yerlere de bildirmektedirler.

Kuruma/markaya dogrudan iletilmeyen, farkli yerlere bildirilen miisteri sikayetleri
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¢cozlime ulagsalar bile sikayette bulunan miisteri memnuniyetsizliginin kaynaginm
olusturan kuruma/markaya kars1 sadakat gostermeyebilir. Bu sorunun yasanmamast
ve miisterilerin sikayetlerini dogrudan ilgili kuruma/markaya bildirebilmeleri igin
kurumlar ve markalar tarafindan kullanimi1 kolay sikayet kanallar1 olusturulmalidir. Bu
uygulama sonucunda bir problemi olan miisteriler sikayetlerini ilgili kuruma kolay
yollardan iletebileceklerini ve sikayetleriyle ilgilenen, kendilerini dinleyen
kurum/marka temsilcileri oldugunu fark ettiklerinde baska sikayet sistemlerine ilgi
gostermeyecek ve dogrudan sikayetiyle ilgili kurumu/markayr muhatap alacaktir. Bu
sikdyet yoOnetimi olanaklariyla birlikte kurumlar/markalar muhatap olduklar
sikayetleri dogrudan sahiplenecek ve etkili ¢oziimler saglayarak sikayet sonucunda

miisteri sadakati elde edebileceklerdir (Kdse, 2007, s. 38).

Rekabetin giderek arttig1 sektorlerde, hemen hemen biitiin kurum ve markalar pazar
odakli olmak ve miisterileriyle olan iligkilerini daha da gelistirmek adma eskiden
gosterilen ¢abalardan daha fazlasini ortaya koymaktadirlar. Bu 6nemli ¢abalardan bir
kac1 da sikdyet nedenleri olan miisterilerine saygili davranmak ve onlar1 sikayetleri ile
ilgili konusmaya, iletisim kurmaya tesvik etmektir. Mutlu (2011, s. 17)’ ya gore “
kurumlar miisterilerini dinleme siirecini baslatip yol aldikca; iiriin ve hizmetlerini
miisterilerin gereksinimlerine gore nasil sekillendireceklerini, sirket ici siireclerini
daha hizl1 ve daha dogru hizmet yoniinde nasil degistireceklerini ve miisteriye daha iyi
hizmet vermenin kosullarini nasil olusturacaklarini 6grenirler”. Kurumlar veya
markalar, miisteri sikayetlerini etkili bir sekilde yonetmeleri durumunda memnun
olmamis miisterileri kaybedip rakiplerine kaptirmak yerine onlarin memnun olmus
sadik  migsteriler olarak kurumda/markada kalmaya devam etmelerini

saglayabilmektedirler.



88

Sekil 3.3
Kurum (marka) yoniinden sikayet siireci (Mutlu, 2011, 5.16)

MUTSUZ MUSTERI
[ Satin Alma Asamasi ] 4-----

SIKAYETI KURUM ADINA ALAN

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

Goziim bulamiyorsa ya da gerekli buluyorsa

SORUN COZUCU
[ Sikayet Sonrasi Takip Asamasi ] 4-=~--

Sorunun mdsteri igin ¢ozimdi

SIKAYET YONETICISI

Politika ve prosediirlerde degisikli yapiimas:

3.14 Sikayet Olusturabilecek Durumlarin Tespit Edilmesi

Higbir kurum ve marka kusursuz iirlin sattigin1 veya kusursuz hizmet verdigini
diistinmemeli, ger¢ekei davranarak hata yapilabilecegini kabul etmelidir. Bu noktada
kurum ve markalarin, hatalardan kaynaklanan sorunlari tespit etmeleri ve bu sorunlari
diizeltmek i¢in uygun stratejilerinin olmasi gerekmektedir. Kurumlar etkili sikayet
yOnetim stratejilerini belirledikten sonra bu stratejilerin uygulanmasinda gorev alacak

olan calisanlar1 egitmeli ve gerekli prosediirler hakkinda bilgilendirmelidir.

Sikayet yonetiminde gorevli ¢alisanin sikdyet yonetimi stratejine uygun egitimi en
onemli unsurlardan birisidir. Ciinkii sikayet etmeye karar veren ve bir sikayet kanali
araciligiyla sikayetini bildiren miisteri dogrudan buradaki gorevlilerle goriisecektir.
Sikayet yonetiminde gorevli ¢alisanlarin sikayeti karsilama sekli, sikayetin ¢oziimiine
dair miisteriyi bilgilendirirken kullandig1 tislup ve sikayet siirecinde gosterdikleri
genel davraniglar sikayetin ulasacagi ¢ozliimlii sonucun en énemli etkenlerindendir.
Ayrica miisterilerin kuruma/markaya giiven duymasinin ve iyi miisteri iliskilerinin

olusturulmasinda sikayet yonetimi siirecindeki diiriist davraniglar nemli bir noktadir
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(Kose, 2007, s. 48). Diirtistliikle birlikte sikayeti karsilayan ve ¢éziimii i¢in ¢alisan
kurum ¢alisanlariin, sikayeti olan miisteriyi anlamaya c¢aligsmalari, miisteriyi etkin
dinlemeleri ve miisteriye iletilen sdzlerin yerine getirilmesi i¢in ¢aba gostermeleri yine
1yl miisteri iligkilerinin gelistirilmesine ve karsilikli giiven duygusunun olusmasina

ortam saglamaktadir.

Sikayete neden olabilecek durumlarin belirlenerek 6nlenmesi icin oncelikle iiretilen
irlinlin veya hizmetin dogru bir sekilde yapilmasi gerekmektedir. Daha sonra
calisanlara, misterilerle saglikli iletisim kurmalari yoniinde gerekli egitimler
verilmelidir. Bu siireglerden sonra sikayet yonetim stratejisinin proaktif bir bigimde
stirdliriilmesi i¢in daha dnceden gelen sikayetlerin analiz edilerek miisterilerin sorun
yasadiklar1 noktalarin tespit edilmesi gerekmektedir. Bir sonraki asamada sikayet
etmeyi sevmeyen miisterilerden bilgi ve destek almak icin “bilgi/destek masas1”
kurmak olarak ifade edilebilir. Bilgi/destek masalar1 sayesinde sessiz kalmay1 tercih
eden tatmin olmamis miisteri kuruma/markaya yasadigi sorunu ifade edebilmektedir
(Alabay, 2012, s. 147). Yine bilgi/destek masas1 gibi miisteri anketleri yapilarak da
miisterin nelerden memnun olduklari nelerden memnun olmadiklar1 6grenilerek

gerekli onlemler alinabilir.
3.15 Sikayet Iletim Kanallar

Sikayet yonetimi, sikayetin ilgili kuruma/markaya iletilmesiyle basladiglr igin
kurumlarim/markalarin miisteri sikayetlerini toplayabilecekleri sistemler gelistirmeleri
veya kullanmalar1 gerekmektedir. Memnuniyetsizlik yasamis miisterilerin az bir
boliimi sikayetlerini dile getirdiklerinden dolayi, kurumlar ve markalar sikayet
kanallarim1 miimkiin oldugu kadar acik, erisilebilir ve genis tutmalilardir (Alabay,
2012, s. 145). Miisterilerin kullanabilecekleri sikayet kanallari genel olarak doérde
ayrilmaktadir. Bunlar; s6zlii sikayet kanallari, yazili sikayet kanallari, telefonla sikayet

kanallar1 ve ¢evrimici sikayet kanallaridir (Uzun, 2018, s. 45).
3.15.1 Sozlii Sikayet Kanallan

Miisteriler, sozlii sikdyet kanallarinda genellikle sorunun veya memnuniyetsizligin

ortaya ciktig1 ilk anda sikayet bildiriminde bulunmaktadirlar. Sozlii sikayetler,
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kurum/marka temsilcisine bizzat s6zlIii olarak miisteri tarafindan iletilen sikayetlerdir.
Sozli olarak sikayette bulunmanin miisteri yoniinden faydasi, yiiz ylize ve dogrudan
kurum/marka  temsilcisiyle  konusarak  ifade edildiginden daha  hizh
¢Ozlimlenebilmektedir. S6zIii sikayet kanallarinin miisteri yoniinden bir diger faydasi
da ilgili kuruma sikayetini aktarirken miisterilerin sozIii ifade ve ikna giiclinden
yararlanarak sikadyetini kuruma/markaya daha kolay kabul ettirebilmektedir. Sozlii
sikdyet kanallarinin nadiren de olsa sikayetin sorumlulugunu iistlenerek ¢oziime
ulastiracak bir ¢aliganin bulunmasinin gii¢ olmasi gibi bir dezavantaji bulunmaktadir

(Uzun, 2018, s. 45).

3.15.2 Yazih Sikayet Kanallar

Sikayetlerin yazili olarak ilgili kuruma/markaya iletilmesini ifade etmektedir. Yazili
sikayetler, ilgili kurum ile dogrudan iliskiden kaginan miisteriler i¢in bir fayda
yaratmaktadir. Bununla birlikte yazili sikdyetlerin ¢oziimlenmesi daha uzun
siirebilmektedir. ilgili kurum yazil sikdyetlerin hepsini birlikte degerlendirmek {izere
birikmesini beklemek isteyebilmektedir. Yazili sikayet kanallari; sikayet kutulari,
sikayet anketleri ve miisteri destek masalar1 olarak siralanabilir (Uzun, 2018, s. 46).
Yazili sikayet kanallarim1 kullanmak, miisterilerin ¢aba ve zaman harcanmalarim
gerektirmektedir. Bu nedenle sikayette bulunacak miisterilerin ¢ogu yasadiklari
sorunlar1 internet ya da telefon aracilifiyla iletmeyi tercih etmektedirler (Eskinat,

2009, s. 100).

3.15.3 Telefonla Sikayet Kanallar:

Miisterilerin  sikayetlerini ilgili kurumlara iletmeleri igin telefon araciligiyla
kullanabilecekleri, hem miisteri hem de kurum agisinda ciddi maliyet avantaji olan
cagri merkezleri, telefonla sikayet iletim kanalidir. Hemen hemen biitiin cagr
merkezleri 7/24 seklinde hizmet verdikleri i¢in miisteri sikdyetleri, sikayetlerin
¢Ozlimii, beklentiler ve taleplerin takibi gibi Onemli kurumsal is siireclerini
gerceklestirmektedirler. Cagri merkezlerinin miisterilerin  kuruma/markaya karsi

duyduklart giliveni arttirdig1 ifade edilmektedir. Miisteri, ¢agr1 merkezine kolay bir
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bicimde ulasabildigi kurumun/markanin saglam ve giivenilir oldugunu diistinmektedir

(Eskinat, 2009, s. 103).

3.15.4 Cevrimigi Sikayet Kanallari

Giiniimiizde oldukga ¢esitlenen c¢evrimigi sikayet kanallar1 genellikle ilgili
kurumun/markanin internet sitesi, e-posta adresi, sosyal medya hesaplar1 ve varsa
mobil uygulamas: iizerinden kullanilabilen gikayet iletim sistemleri olarak
siralanabilir. Ilgili kurum veya markanin internet sitesinde bulunan iletisim, yardim,
destek  gibi  isimlerle  olusturulmus  boliimler  kullanilarak  sikayetler
aktarilabilmektedir. Bir diger ¢evrimigi sikayet kanali olan e-postalar ile miisteri
sikdyetini detayli ve gerektigi durumlarda gorsel kanit ekleyerek ilgili
kuruma/markaya iletebilmektedir. Giiniimiizde ¢ogu kurumun/markanin sosyal medya
hesaplar1 tizerinden de sikayetler iletilebilmektedir. Bu yontemlerle birlikte mobil
uygulamasi bulunan bazi kurumlar, uygulamalar1 ilizerinden miisterilerin sikayet
bildirimlerini alabilmektedir (Ornegin: Trendyol Asistan; enpara.com Coziim

Merkezi; VakifBank Canli Destek; Halkbank Canli Yardim:;...gibi).

Bu cevrimigi sikayet kanallarinin yaninda sadece sikayetlerin yer aldig: sikayet siteleri
giiniimiizde kurumlar ve markalar tarafindan 6zenle takip edilmelidir. Bu sitelerde yer
alan sikayetler, ilgili kurumdan/markadan iiriin veya hizmet satin almay1 diisiinen
internet kullanicilar1 tarafindan degerlendirilmektedir. Bu degerlendirmeler, ilgili
kurumun/markanin sikayeti olan miisteriye ne gibi bir ¢ézlim sagladigini ve sikayet
eden misterinin yasadigi olumsuz deneyimi icermektedir. Bu nedenle
kurumlar/markalar bu sikayetlerin etkilerini diisiinerek onlar1 6nemsemelilerdir. Ayni
zamanda miisteriler de sikayet sitelerinin sikayetlerin ¢oziimiinde etkin oldugunu
diisiinmekteler. Sikayet siteleri kullanilarak bildirilen sikayetler, kurumlar/markalar
tarafindan hizli bir bi¢imde ¢6ziime ulastirilmakta, ¢6ziim sonucu yine sikayetin yer

aldig sitede belirtilmektedir (Alabay, 2012, s. 151).
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4. CALISMANIN YONTEMI

4.1 2020 Yihinda Tiirkiye’nin En Sevilen Online Ahsveris Markasi: Trendyol
DSM Grup A.S.

Trendyol DSM Grup A.S., Demet Suzan Mutlu 6nderliginde e-ticaret platformu olarak
2010 yilinda kurulmustur. Her yil yaklasik 45 milyon TL Ar-Ge yatirimi yapan
Trendyol DSM Grup A.S., Cin merkezli diinyanin lider e-ticaret gruplarindan Alibaba
Group ile ortaklik kurmustur. Bu ortaklik kapsaminda Alibaba Group, 2018 yilinda
Trendyol DSM Grup A.S.’ye 728 milyon dolar yatirim yapmistir. Merkezi Istanbul’da
bulunan Trendyol DSM Grup A.S., 2019 yilinda 9,2 milyon aktif miisteri (en az bir
aligveris yapan) sayisina sahipken 2020 yilinda bu rakam Covid-19 salgiminin etkisiyle
birlikte 19,3 milyona ulagmistir (URL-5, 2022, URL-6, 2022).

Trendyol DSM Grup A.S. markasi, ilki 2007 yilinda gerceklestirilen, 2009 yilindan bu
yana ise araliksiz olarak MediCat Dergisi ve Ipsos Pazarlama ve Kamuoyu
Aragtirmalart  tarafindan  her sene yinelenen Tiirkiye’nin Lovemark’lari
arastirmasinda, 2020 yilinin online aligveris sitesi kategorisinde Tiirkiye’nin en sevilen

markasi olarak belirlenmistir (URL-7, 2022).

4.2 Arastirmanimn Amaci ve Onemi

Gegtigimiz yiiz yildan itibaren isletmelerin yonetim felsefeleri de gelisen insan ve
tiikketici haklart dogrultusunda degismistir. Giinlimiiziin tiiketicileri satin aldiklari iiriin
ve hizmetleri tiim detaylariyla arastirmakta, lireten kuruma ve markaya iligkin bilgi
sahibi olmak istemektedirler. Bu amacla tiiketiciler, iiriin, hizmet ve onlar1 satan
markalar hakkinda bilgilere ulagsmak i¢in daha 6nce o {iriinii veya hizmeti satin almas,
o marka ile aligveris yapmis kisilerden gelen bilgilerle bilgi sahibi olabilmektedirler.
Bu dogrultuda tiikettikleri markanin kendilerine sunduklar: vaatleri yerine getirmesini
beklemektedirler. Bunun sonucunda da miisteriler {iriin veya hizmet ile ilgili olarak
isletmelere olumlu ve olumsuz bi¢cimde geribildirimde bulunmaktadir. Bu
geribildirimlerin etkisi, tiiketicinin elinde bulunan sosyal medya araglar1 sayesinde

onemli boyutlarda olusabilmektedir.
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Bu aragtirma ile kurumsal iletisim siirecinin bir pargasi olan miisteri sikayetleri
yonetiminin, marka imajini nasil etkiledigi ortaya konulmak amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda Tiirkiye’ nin en sevilen online aligveris markasi se¢ilen Trendyol DSM
Grup A.S. miisterilerine yonelik bir tarama arastirmasi yapilmistir. 2020 yilinda basg
gosteren Covid-19 hastaligi sebebiyle artan ¢evrimici aligverigler de Trendyol DSM

Grup A.S. markasiin ekonomik sistemdeki roliinii arttirmistir.

Cevrimigi aligveris markalari, Covid-19 salgini siirecinde evlerinden ¢ikmamak
suretiyle hastaliktan korunmaya ¢alisan insanlarin her tiirlii ihtiyacina karsilik vermeye
calismaktadir. Covid-19 donemiyle birlikte ¢evrimigi aligveris markalarinin
hayatimizdaki yeri olduk¢a onemli bir hale gelmistir. Salginin etkisiyle Tiirkiye’de
2020 yilinda ¢evrimigi aligveris rekoru kirtlmistir (URL-8, 2022). Bu siirecte hizmet
veren markalar arasindan Trendyol DSM Grup A.S. miisterileri arastirma odagi olarak
secilmistir. Trendyol DSM Grup A.S.’nin se¢ilmesinin en 6nemli nedenlerinden biri
2009 yilindan bu yana her y1l MediaCat Dergisi ile Ipsos Pazarlama ve Kamuoyu
Arastirmalari firmasinin birlikte yiiriittiigii Tlirkiye’nin Lovermark’lar1 arastirmasinda
2020 yilinin online aligveris sitesi kategorisinde Tirkiye’nin en sevilen markasi
secilmesidir (URL-7, 2022). Arastirma konusu ile ilgili yapilan literatiir taramasi
esnasinda sikdyet yonetiminin marka imaji1 lizerindeki etkilerinin O6l¢limlenmesi
amaciyla yiiriitilmiis 2 ¢alismanin mevcut oldugu ve bu c¢aligmalarin odaginda GSM
operatorlerinden hizmet alan miisterilerin bulundugu goriilmektedir (Achilova, 2019;
Bengiil, 2019). Covid-19 hastaliginin ¢evrimigi aligverise duyulan ilgiyi arttirdig ve
literatiirde daha once ¢evrimigi aligveris markalarinin imajlarinin sikayet yonetimi
baglaminda nasil etkilendigini arastiran baska bir ¢alismanin bulunmadigi
goriilmektedir. Bu nedenlerle tezin aragtirma konusu 2020 yilinda Tirkiye’nin en
sevilen c¢evrimici aligveris sitesi markasi olan Trendyol DSM Grup A.S. miisterileri
odaginda sikayet yonetiminin marka imajina etkileri olarak secilmistir. Bu yoniiyle bu

arastirmanin literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.

4.3 Arastirmanin Problemi

Miisterilerin markalara ilettigi sikdyetlerin yonetilmesi ve siire¢ i¢erisinde miisterilerin

karsilastigi  sorunlar, miisterilerin memnuniyetlerini etkilemektedir. Sikayet
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stirecindeki miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligi, marka imajmin
algilanmasinda ne gibi farkliliklara neden oldugu sorusu bu arastirmanin ana

problemini olusturmaktadir.

Aragtirmanin alt problemleri;

e Sikayet yonetim basaris1 faktorlerinden geribildirim siiresi faktoriiniin sikayet
sonras1 marka imaj1 lizerindeki etkisi nedir?

e Sikayet yonetim basaris1 faktorlerinden agiklama-oziir faktoriinlin sikayet
sonrasi marka imaji1 iizerindeki etkisi nedir?

e Sikayet yonetim basaris1 faktorlerinden ilgi-6zen faktoriiniin sikayet sonrasi
marka imaj1 tizerindeki etkisi nedir?

e Sikayet yonetim basarisi faktorlerinden sonug-memnuniyet faktoriiniin sikayet

sonrasi marka imaji1 iizerindeki etkisi nedir?

4.4 Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar

Arastirma, Trendyol DSM Grup A.S.’den yaptigr aligveris sonucunda
memnuniyetsizlik yasamis ve yasadifi memnuniyetsizligi markaya bildiren
miisterilerini kapsamaktadir. Katilimcilarin arastirma araci olan anket formundaki

sorulari i¢tenlikle yanitladiklar1 varsayilmstir.

Bu arastirmanin sonuglar1 belirli sinirliliklar cergevesinde incelenmis olup bu

sinirliliklar asagidaki gibi siralanmaktadir;

® Buarastirma, yasamis oldugu memnuniyetsizligi Trendyol DSM Grup A.S.’ye
sikayet ile bildiren kisilerin yanitlartyla sinirhdir.

e Bu arastirma, dijital ortamda kullanilan veri toplama aracimi eksiksiz
yanitlayan 432 kisiden alinan yanitlarla sinirhdir.

e Buarastirma, 18.10.2021 —21.10.2021 tarihleri arasinda elde edilen yanitlarla
siurhidir.

e Bu arastirmada kullanilan 6l¢ek 27 ifadeyle sinirlandirilmistir.
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4.5 Arastirmanin Yontemi ve Hipotezleri

Bu c¢alismada arag¢ olarak nicel arastirma yoOntemlerinden tarama arastirmasi
uygulanmaktadir. Genel tarama modelleri, cok sayida elemandan olusan bir evrende,
evren hakkinda genel bir yargiya varmak amaciyla evrenin tiimii ya da ondan alinacak
bir grup, drnek ya da drneklem iizerinde yapilan tarama diizenlemeleridir (Karasar,
2004, s. 79). Tarama modellerinde arastirmaya konu olan olay, birey ya da nesne,
kendi sartlar1 i¢inde ve oldugu gibi tanimlanmaya ¢alisilmaktadir. Onemli olan, var
olan1 degistirmeye ve etkilemeye kalkmadan uygun bir sekilde gozlemleyebilmektir

(Karasar, 2005, s. 77).

Bu aragtirmada tanimlayici aragtirma modeli benimsenecektir. Tanimlayici arastirma
modellerinde asil hedeflenen incelemeye konu olan durumun, bu durumun
degiskenlerini ve degiskenlerin birbiriyle iliskilerini tanimlamak ve bu tanimlamalar
dogrultusunda gelecege doniik tahminler yapabilmektir. Bu aragtirma tlirlerinde amag
degiskenler arasi iliskileri tespit etmek ve tanimlamalar yapabilmektir (Kurtulug, 2010,

s. 20).

Literatiir taramasinin sonucuna gore olusturulan arastirma modeli ve hipotezler

asagida belirtilmistir.

Sekil 4.1

Arastirmanin modeli

Sikayet Yonetim Basarist

A 4 \ 4 A 4 A 4

Geribildirim Aciklama- flgi-6zen Sonug-
siiresi Oziir memnuniyet

N/

Sikayet Sonrasi
Marka Imaji




96

Hi: Sikayet yonetim basarisinin sikdyet sonrasi marka imaji tlizerinde pozitif ve

anlaml bir etkisi bulunmaktadir.

Hz: Sikayet yonetim basarist faktorlerinden geribildirim siiresi faktoriinlin sikayet

sonrasi marka imaj1 lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hs: Sikayet yonetim basarisi faktorlerinden agiklama-6ziir faktoriiniin sikayet sonrasi

marka imaj1 tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Ha: Sikayet yonetim bagarisi faktorlerinden ilgi-6zen faktoriiniin sikayet sonrasi marka

imaj1 lizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi bulunmaktadir.

Hs: Sikayet yonetim basarisi faktorlerinden sonug-memnuniyet faktoriiniin sikayet

sonrasi marka imaji iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

4.6 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calisma evreni, ulasilabilen evren demektir. Orneklemin segildigi evren, ¢alisma
evrenidir. Calisma evreni, arastirma evrenini biitlin nitelikleriyle temsil eden, fakat
onun kii¢iik bir modeli olan ve arastirmacinin 6érneklemini sectigi evrendir (Arseven,

2001, s. 105).

Ornek biiyiikliigii konusunda ¢ok farkli gériisler bulunmaktadir. Ancak érnek kiitlenin
bliylimesiyle birlikte yapilan genellemelerde, yanilma ihtimali azalir. Genel olarak
30’dan biiyiik 500°den kiiciik 6rnek biiyiikliigii pek cok arastirma icin yeterlidir
(Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirnm, 2010, s. 135). Bu arastirma
kapsaminda veri toplama aracindaki ifadeleri eksiksiz yanitlayan 432 kisiye

ulasilmustir.

Aragtirmanin ¢alisma evrenini; 2021 yilinda Tiirkiye’de yasayan Trendyol DSM Grup
A.S. kullanicilar1 olusturmaktadir. Orneklem olarak tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden yargisal 6rnekleme yontemi ile Trendyol DSM Grup A.S. markasiyla

sikdyet olusturabilecek bir durum yasayan ve sikayetini markaya bildiren kisiler
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secilmistir. 463 kisi anketi yanitlamis fakat veri toplama aracini eksiksiz yanitlayan

432 katilimcr arastirma 6rneklemini olusturmus ve analize tabi tutulmustur.

4.7 Veri Toplama Araci ve Teknigi

Aragtirma kapsaminda belirlenen amaglara ulagmak i¢in nicel veri toplama
tekniklerinden yararlanilmistir. Nicel aragtirmanin temel ¢alisma ilkesi, elde edilen
bilgilerin bir sekilde sayisal degerlerle ifade edilmesi ve Olciilebilmesidir. Ayrica
arastirmanin hipotezlere dayandirilmasi ve bu hipotezlerin test edilmesi, nicel

aragtirmanin lizerinde durdugu en belirgin ilkedir (Ekiz, 2009, s. 14).

Arastirmada ihtiyag duyulan verilerin toplanmasi i¢in anket araci kullanilmistir.
Yapilmis olan anket EK 1°de verilmistir. Anket bilindigi tizere; “herhangi bir konuyla
ilgili durum ve tutumu belirlemek i¢in diizenlenmis ayrintili ve kapsamli soru
dizisidir” (Akbulut, 2010, s. 56). Anket formu, markanin sikayet yOnetim
performansinin miisterilerin markanin imaji1 hakkindaki diisiincelerini ne ydnde

etkiledigini 6lgmeye yonelik hazirlanmistir.

Anket, 2021 yilinda uygulanmistir. Ankette olusturulan maddeler uzman goriisiine
sunulmus ve olgeklerin giivenirliligini Olcililmiistiir. Aragtirma amaci dogrultusunda
gelistirilen 5°11 likert tipli anket formunun giivenilirlik ve gecerlilik calismalar i¢in
IBM SPSS Paket Programindan yararlanilmis, bu arag ile gelistirilen 6l¢egin Cronbach
Alfa katsayis1 hesaplanmis ve boylece dlgegin giivenilirlik ve gecerlilik dereceleri

saptanmuistir.

Anketlerin  belirlenen Ornekleme ulastirllmasi noktasinda sosyal medya
platformlarindan ve dijital iletisim uygulamalarindan yararlanilmistir. Anket formu,
Google Forms isimli anket yonetim sistemi ile dijital ortama aktarilmis, sosyal medya
ve dijjital iletisim uygulamalar1 araciligiyla Orneklemi olusturan katilimecilara
ulastirilmaya calisilmistir. Cevrimigi olarak gonderilen anket formu, katilimeilarin
kolaylikla yanitlayabilmesi i¢in ¢evrimigi anket yonetim sisteminden faydalanilmistir.
Katilimcilar anketi tamamlayip bitti secenegine tikladiklarinda, anket formuna verilen
yanitlar otomatik olarak Excel formatindaki veri tabanina kaydedilmistir. Hazirlanan

anket iki boliimden olusmaktadir.
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Arastirmanin birinci bdliimiinde anketi dolduranlara iliskin cinsiyet, yas, medeni
durum, egitim durumu, yasadigi yer, meslek, gelir diizeyi, aligveris sikligi,
memnuniyetsizligi markaya iletme yolu ve memnuniyetsizliginin 6nem derecesi

ifadelerinden olusan 10 demografik soru yer almaktadir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde katilimcilara markanin sikayet yonetim performansi
ve sikdyet yoOnetimi sonrast marka imaji hakkindaki diisiinceleri sorulmak iizere
hazirlanan, 27 ifade barindiran 5°1i likert 6lcegi tipinde soru hazirlanmistir. Olgekte
bulunan ifadelerin gelistirilmesinde literatiirde bulunan sikayet yonetimi dlgekleri ve
marka imaj1 6l¢eklerinden yararlanilarak yine literatiire ve 6l¢iilmek istenen durumlara
uygun hazirlanmaya 6zen gosterilmistir. Sikdyet yonetimi performansi dlgeginde 4 alt
boyutta (geribildirim siiresi boyutu 5, agiklama-6ziir boyutu 5, ilgi-6zen boyutu 3,
sonu¢-memnuniyet boyutu 2) toplamda 15 ifadeye yer verilmistir. Sikayet sonrasi
marka imaj1 6l¢eginde ise 12 adet ifade bulunmaktadir. Anket sorularina verilen
yanitlarin giivenilirligini saglamak adina 5 adet ifade ters kodlanmistir. Likert dlgegi
siyaset bilimi, egitim, psikoloji, sosyal bilimler ve pazarlama gibi pek ¢ok alanda en
cok tercih edilen egilim ve tutum 6l¢ciim modelidir (Turan, Simsek ve Aslan, 2015, s.
187). 5’11 likert oOlgegi ifadeleri; 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,

3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum seklinde yanitlanmaktadir.

4.8 Veri Analiz Teknigi

Arastirma kapsaminda elde edilen nicel verilerin analizinde betimsel ve kestirimsel
istatistik yontemlerinden yararlanilmigtir. Betimsel istatistik, bir degiskene iliskin
sayisal degerlerin toplanmasi, betimlenmesi ve sunulmasiyla ilgili olup, bir grubun
ozelliklerini betimlemek amaciyla kullanilan frekans, yiizde, merkezi egilim odl¢tileri
ve korelasyon katsayisi gibi teknikleri icermektedir (Biiylikoztirk, 2002, s. 5).
Kestirimsel istatistik ise, aragtirma hipotezi veya istatistiksel hipotezlerin
sinanmasiyla, degiskenler arasinda bir iliski ya da istatistikler arasinda bir farkin olup

olmadiginin test edilmesiyle ilgilenmektedir (Balci, 2001, s. 225).

Verilerin normal dagilima uygun olup olmadigt Shapiro Wilk testiyle incelenmistir.

Normallik, degiskenlere iligkin gozlemlerin normal bir dagilimdan gelmesi demektir.
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Degiskenlerin normal bir dagilimdan gelmesi her ¢ok degiskenli analiz 6ncesinde
karsilanmasi gereken dnemli bir varsayimdir. Normallik varsayiminin karsilanmadigi
durumlarda analiz sonucunda elde edilecek degerler gercek degerlerden daha diisiik
cikabilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2007). Kolmogorov-Smirnov testiyle, bir
orneklemden toplanan verilerin normal dagilim sergileyip sergilemedigini incelemek
mimkiindiir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirnrm, 2001, s. 165).
Kolmogorov-Smirnov testinin sonug¢ degerinin anlamlilik diizeyinin 0,05’ten biiytik
olmasi verilerin normal dagilima uygunlugunu gostermektedir (Karaatli, 2010, s. 10).
Kategorik degiskenler i¢in tanimlayici istatistikler frekans ve yiizde olarak verilmistir.
Arastirmada kullanilacak olan o6lgeklerin giivenilirlik analizleri ig¢in i¢ tutarlilik
katsayis1 olan “Cronbach Alfa” hesaplanmustir. Olgeklerin yapr gegerliligini ortaya
koymak amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligi ve Barlett
Kiiresellik testleri uygulanmistir. Hipotezlerin test edilmesi, degiskenlere gore anlaml
farklilig1 belirlemek ve bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iligkinin

siddetini 6l¢gmek i¢in regresyon analizi kullanilmistir.

Arastirmanin bu kisminda bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iliskinin
siddetini 6lgmek i¢in regresyon analizine bagvurulmustur (Altunisik, Coskun,
Bayraktaroglu ve Yildirim, 2012, s. 223). Regresyon analizi, bir bagimli degiskenin
diger bagimsiz degiskenler tarafindan nasil agiklandigini belirlemeye calisir.
Arastirmamizda bir bagimli ve bir bagimsiz degiskenimiz oldugu i¢in basit dogrusal

regresyon analizine bagvurulmustur (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011, s. 154).

Olgekler ve boyutlarina ait ortalamalar1 degerlendirmek iizere Tablo 4.1°deki araliklar
kullanilmistir. Araliklarin esit oldugu varsayimindan hareket edilerek, aritmetik
ortalamalar i¢in puan aralig1 katsayis1 0.80 olarak bulunmustur [Puan Aralig1 = (En
Yiiksek Deger-En Diisiik Deger)/5 = 4/5 = 0,80]. Bu deger cevap kodlarinin en diisiigii
olan 1,00’a, ardisik olarak sonraki degerlere eklenerek degerlendirme araliklar1 elde
edilmistir. Buna gore aritmetik ortalamalar1 degerlendirme araliklar1 Tablo 4.1°deki

gibidir (Cinar, 2012, s. 271).



Tablo 4.1

100

Aritmetik ortalamalar: degerlendirme araliklart

Aralik Arahgin Degeri
1,00-1,80 Cok Diistik
1,81-2,60 Diisiik
2,61-3,40 Orta

3,41-4,20 Yiiksek
4,21-5,00 Cok Yiiksek

Calismada yer alan hipotezlerin testinde a degeri 0,05 olarak alinmistir. Dolasiyla

calismadaki analiz sonuglar1 %95 giiven seviyesinde yorumlanmistir. Calismada yer

alan analizler IBM SPSS v.21 paket programi kullanilarak elde edilmistir.
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S.  BULGULAR VE TARTISMA

Calismanin bu boliimiinde, nicel veri toplama yontemleri ile elde edilen bulgular ve
yorumlar1 yer almaktadir. Bu kapsamda, oOncelikle katilimcilarin demografik
Ozelliklerine iliskin bulgulara yer verilmis daha sonra arastirmanin amaglar
dogrultusunda belirlenen basliklar altinda bulgulara iligkin analiz ve tablolar yorumlari

ile birlikte sunulmustur.

5.1 Arastirmanin Demografik Bulgular

Anketin degerlendirilmesine iliskin tablolarin analizi;

Tablo 5.1

Katilimcilarin sosyodemografik ozellikleri

Sosyodemografik Ozellikler (n=432) Say1 Yiizde
(n) (%)
Cinsiyet Kadin 235 54,4
Erkek 197 45,6
18-23 yag arasi 94 21,8
24-29 yas arasi 142 32,9
Yas 30-35 yas aras1 93 21,5
36-41 yas arasi 43 10,0
42-47 yas arasi 27 6,3
48-53 yas arasi 21 4,9
54-60 yas arasi 12 2,8
Medeni Evlj 194 44,9
Durum Bekar 238 55,1
Hkégretim (Hkokul-Ortaokul) 29 6,7
Lise 75 17,4
Egitim On Lisans 31 7,2
Durumu Lisans 179 41,4
Yiiksek Lisans 88 20,4
Doktora 30 6,9
. Biiyiiksehir 150 34,7
Yasadi1 il 108 25,0
Yer lge 138 31,9

Koy 36 8,3
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Tablo 5.1°in devami

Sosyodemografik Ozellikler (n=432) Say1 Yiizde
(n) (%)
Ogrenci 97 22,5
Kamu ¢aligsani 128 29,6
Ozel sektdr calisani 92 21,3
Meslek Esnaf 22 5, 1
Ciftei 18 4,2
Ev Hanimi 19 4.4
Emekli 11 2,5
Caligmiyor 45 10,4
Asgari licret altinda 126 29,2
. Asgari licret - 4000 TL arasi 111 25,7
Gelir 4001 - 5000 TL arasi 45 10,4
Seviyesi 5001 - 6000 TL aras: 50 11,6
6001 - 7000 TL arast 35 8,1
7001 TL ve tizeri 65 15,0

Tablo 5.1’de katilimcilarin  demografik ozelliklerine gore frekans dagilimi
goriilmektedir. Katilimcilarin %54,4°1 kadin ve %45,6°s1 ise erkektir. Katilimcilarin
%21,8’1 18-23 yas grubunda, %32,9’u 24-29 yas grubunda, %21,5’1 30-35 yas
grubunda, %10,0’u 36-41 yas grubunda, %6,3’1i 42-47 yas grubunda, %4,9’u 48-53
yas grubunda, %2,8’1 ise 54-60 yas grubunda oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin
medeni durumu %44,9’u evli ve %55,1°1 ise bekardir. Katilimcilarin %6,7’si
ilkdgretim (ilkokul-ortaokul), %17,41 lise, %7,2’si 6n lisans, %41,4’ lisans,
%20,4°1 yliksek lisans %6,9’u ise doktora egitim diizeyine sahiptir. Katilimcilarin
%34,7’s1 biiyiiksehirde, %25°1 ilde, %31,9’u ilgede ve %8’ kdyde yasamaktadir.
Katilimcilarin %22,5°1 6grenci olup %29,6’s1 kamu calisan1, %21,3’l 0zel sektor
calisani, %5,1°1 esnaf ve %4,2’°si ¢iftci olarak calismakta iken %4.,4°1 ev hanimi,
%2,5’1 emekli ve %1040 ise ¢aligmamaktadir. Katilimeilarin gelir seviyesi
%29,2’sinin asgari licret altinda, %25,7’sinin asgari tlicret - 4000 TL, %10,4’1 4001tl
- 5000tl, %11,6’s1 5001tl - 6000tl, %8,1°1 6001t - 7000tl, %15°1 ise 7001tl ve istii
gelire sahip olduklar1 belirlendi.
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Tablo 5.2

Katilimcilarin aligveris sikliklart ve memnuniyetsizlikleri ile ilgili diger ifadeleri

Diger ifadeler (n=432) Say1 Yiizde
(n) (%)
Her zaman 53 12,3
Alsveris Sik stk 142 329
Sikhig Bazen 165 38,2
Nadiren 72 16,7
Telefon 150 34,7
Memnuniyetsizlik Trendyol asistan 199 46,1
Geribildirim Araci E-posta 41 23
Sosyal medya 22 5,1
Tiiketici sikayet siteleri 20 4,6
Cok 6nemli 96 22,2
Memnuniyetsizlik Onemli 225 52,1
Onemi Fikrim yok 45 10,4
Onemli degil 52 12,0
Hig¢ 6nemli degil 14 3,2

Tablo 5.2°de katilimcilarin Trendyol DSM Grup A.S. markasi ile yaptiklar1 aligveris
sikligt ve memnuniyetsizlikleri ile ilgili ifadelerinin dagilimi goriilmektedir.
Katilimeilarin %12,3’4 her zaman, %32,9’u sik sik, %38,2’si bazen ve %16,7’si
nadiren Trendyol DSM Grup A.S.’den aligveris yapmaktadir. Katilimcilarin %34,7’si
telefon, %46,1°1 Trendyol asistan, %9,5’1 e-posta, %5,1’1 sosyal medya, %4,6’s1 ise
tiiketici sikayet siteleri araciliftyla memnuniyetsizliklerini Trendyol DSM Grup A.S.
markasina iletmislerdir. Katilimcilar, yasadiklar1 memnuniyetsizligin 6nem
derecesini; %22,2’si ¢cok 6nemli, %52,1°1 onemli, %10,4°1 fikrim yok, %12’si 6nemli

degil ve %3,2’si ise hi¢ dnemli degil seklinde degerlendirmistir.

5.2 Arastirmanin Faktor Analiz

Faktor analizi, birbiri ile iliskili olan bir¢cok degiskenin bir araya getirilerek az sayida
kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler bulmay1 hedefleyen ¢ok degiskenli bir
istatistik olarak tanimlanabilir (Bliylikoztiirk, 2002, s. 472). Sorulan sorularin cevap
verecek kisiler tarafindan ka¢ boyutta algilandigini saptamak icin faktor analizi
uygulanir. Ozet olarak faktdr analizi, kavramlarm agiklandig1 boyutlar: belirlemekte
kullanilir (Durmus vd., 2011, s. 73). Yapilan dl¢eklerde belli bir gruplandirma yapilsa

dahi bu gruplandirmanin ne derecede dogru oldugunu faktor analizi ile sayisal olarak
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dogrulanmasi gerekmektedir (Eymen, 2007, s. 82). Faktor analizinin yapilmasinin

diger bir sebebi de degisken sayisin1 azaltmaktir (Durmus vd., 2011, s. 73).

Aragtirmada kullanilan degiskenlerin faktor yapisini belirlemek i¢in SPSS’te Temel
Bilesenler Analizi (Principal Componentes Analysis) ile faktdr gruplarini olusturmak
icin Varimaks Dontistiirmesi (Varimax Rotation) kullanilmistir. Faktor analizinin
amaci, korelasyon veya kovaryans matrisinden faktor matrisi elde etmektir ve
degiskenler arasindaki karsilikli bagimliligin temelini arastirmaktir. Faktor analizi
programi calistirildiginda degiskenlere ait standart sapma ve korelasyon katsayilari
hesaplanmaktadir. Faktorlerin sayisint belirlemek igin bir¢ok yontem Onerilmekle
birlikte en yaygin kullanilan degerleri (eigenvalue) 1’den biiyiikk olan varyanslari

kapsayan faktorlerin alinmasidir.

Toplanan verilerin alt boyutlarinin kag¢ taneden olustugunu bulmak i¢in faktor analizi
yapilmistir. Bu kapsamda farkli bir 6rnek grubuyla yapilan bu ¢alismada literatiire
uygun sonug elde edilip edilemedigi goriilecektir. Aragtirmadan elde edilen verilerin
faktor analizine uygunlugu ile 6rneklem yeterliligini 6l¢mek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin

ve Barlett testi yapilmistir. KMO Degerleri ve yorumu Tablo 5.3’te gosterilmistir.

Tablo 5.3
KMO degerleri ve yorumu (Kalayci, 2008)

KMO degeri Yorumu
0,90 Miikemmel
0,80 Cok Iyi
0,70 Iyi
0,60 Orta
0,50 Zayif

0,50’nin alt1 Kabul Edilemez
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Sikayet yonetim basarisi 6lgegi i¢in yapilan KMO ve Bartlett test sonucu Tablo 5.4’te
gosterilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda maddelerin dagilimina bakildiginda
dlgegin tasariminda hedeflenen dort boyuta ulastign goriilmiistiir. Olgekte yer alan
maddelerin degerlerinin normal olmasi sebebiyle herhangi bir madde Olgekten
cikartlmamistir. Sikayet sonrast marka imaji 6lgegi icin de yapilan KMO ve Bartlett
test sonucu Tablo 5.5’te gosterilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda maddelerin
dagilimina bakildiginda 06l¢egin tasariminda hedeflenen bir boyutuna ulastig
goriilmiistiir. Olcekte yer alan 24. maddenin degerlerinin normal olmamas1 sebebiyle

Olcekten gikarilmistir.
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Tablo 5.4

Sikayet yonetim basarist ol¢egi faktor analizi sonug tablosu

FAKTOR FAKTORUN GUVENIRLIK
FAKTORUN ADI SORU IFADESI AGIRLIGI ACIKLAYICILIGI
Markanin ilettigim sikayete makul bir siirede doniis yaptigini diigiiniiyorum. ,696
Markanin ilettigim sikayet ile ilgili yaptig1 geribildirim siiresinden memnun degilim. ,789
Geribildirim siiresi Markanin yasadigim probleme yanit vermekte ¢ok yavas davrandigini diistiniiyorum. 913 22,973
Marka temsilcisi problemimi ¢6zmek igin yeteri kadar ¢caba gostermedi. , 729
Markanin sikdyetime tatmin edici bir ¢6ziim sundugunu diisiinmiiyorum. ,504
Markanin yasadigim problem i¢in igten bir sekilde 6ziir diledigini diisiiniiyorum. ,816
Markanin yasadigim problem i¢in yaptig1 agiklamayi yeterli buluyorum. 935
Agiklama-6ziir boyutu Markanin yasadigim problem i¢in yaptig1 agiklamaya inantyorum. ,646 21,742
Marka temsilcisinin sikayetime gereken 6zeni ve dnemi gosterdigini diigiiniiyorum. ,661
Marka temsilcisi yasadigim problemi ¢ézmeye ¢alisirken, benim goriislerimi dikkate aldu. ,600
Markanin sikayetime yaklasimi beni mutlu etti. ,856
Ilgi-6zen boyutu Markanin sikayetime karst tutumundan memnunum. ,665
Markanin gikayetim i¢in 6nerdigi ¢6ziimiin adil oldugunu diistiniiyorum. ,841 18,006
Sonug-memnuniyet boyutu Marka temsilcisi sikayetimle ilgilenirken bana saygili davrandi. ,886
Marka temsilcisi problemimle ilgilenirken bana nazik davrandi. 797 15,252
TOPLAM 77,974
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) Orneklem Yeterliligi Ol¢iimii 741
Yaklasik Ki-Kare 372,544
Bartlett's Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 105

Anlamlilik (p) ,000
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Sikdyet sonrast marka imaj1 6lgegi faktor analizi sonug tablosu
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FAKTOR FAKTORUN GUVENIRLIK
FAKTORUN ADI  SORU IFADESI AGIRLIGI ACIKLAYICILIGI
Sikayetime yaklasimi sonrasi, gelecekte yapacagim online aligverislerde ilgili markay: kullanmaya devam etmeyi ,882
diistinliyorum.
Sikayet siireci sonunda markanin miisterilerini dnemsedigini diisiiniiyorum. ,881
Sikayet siireci sonunda markanin miisterilerinin beklentilerini 6nemsedigini diisiiniiyorum. ,7182
Sikéyet sonrasi Sikayet siireci sonunda marka hakkindaki diisiincelerim olumlu yonde degisti. 932
marka imai Sikayetime yaklasimi sonrasi, markaya giivenim artti. 911
ikayetime yaklagimi sonrasi markanin rakiplerinden daha saygin ve daha itibarli bir marka oldugunu diisiiniiyorum. , ,
. J Sikayeti kl ki kiplerinden dah daha itibarl1 bi ka oldugunu diistinii 939 77,241
olgegi Sikayetime yaklagim sonrasi, gevremdekilere marka hakkinda olumlu seyler sdyleyecegim. ,909
Sikayetime yaklasimi sonras1 markay1 cevremdeki insanlara tavsiye etmeyi diistiniiyorum. 919
Sikayetime yaklasimi sonrasi markanin sundugu hizmetin yiiksek bir kaliteye sahip oldugunu diistiniiyorum. 919
Sikayetime yaklasimi sonras1 markanin rakiplerinden daha iyi 6zelliklere sahip oldugunu diisiiniiyorum. ,664
Sikayetime yaklasimi sonras1 markanin iyi bir marka imajma sahip oldugunu digiiniiyorum. ,892
TOPLAM 77,241

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) Orneklem Yeterliligi Ol¢iimii ,858

Yaklasik Ki-Kare 454,639

Bartlett's Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 55

Anlamlilik (p) ,000
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Verilerin faktor analizi i¢in uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayisi ve
Barlett testi ile ol¢lilmiistiir. Sikdyet yonetim basaris1 6lgegi icin KMO’nun 0,74
olmas1 ve Barlett testinin anlamli ¢ikmasi ile sikdyet sonras1 marka imaji 6lgegi igin
KMO’nun 0,86 olmasi ve Barlett testinin anlamli ¢ikmasi veri setinin faktor analizi

icin uygun oldugunu gostermektedir.

Sikayet yonetim basaris1 Olgegi diizeyini etkileyen giiven bilesenlerini 6lgmek i¢in
hazirlanan anket sorularindan elde edilen veriler iizerinde faktdr analizi kullanilarak
Olcegin yap1 gecerliligi incelenmis, sikayet yonetim basarisi 6lgegini etkileyen 4 faktor
elde edilmistir. Faktor dondiirme sonrasinda, 6l¢egin birinci faktdriinlin bes maddeden
(1,2, 3,7, 14), ikinci faktoriiniin bes maddeden (4, 5, 6, 9, 11), iiglincii faktoriiniin g
maddeden (12, 13, 15), dordiincii faktoriiniin iki maddeden (8, 10) olustugu
belirlenmistir. Kullanilan sikayet sonras1 marka imaji 6l¢egi diizeyini etkileyen gliven
bilesenlerini 6lgmek i¢in hazirlanan anket sorularindan elde edilen veriler {izerinde
faktor analizi kullanilarak 6lgegin yap1 gegerliligi incelenmis, sikdyet sonras1 marka
imaj1 dlgegi etkileyen 1 faktor elde edilmistir. Faktor dondiirme sonrasinda, 6lgegin
faktoriiniin on bir maddeden (16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 25, 26, 27) olustugu

belirlenmistir.

5.3 Veri Toplama Aracinin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Giivenilirlik, bir testin veya Olgegin 6lgmek istedigi seyi tutarli bir bicimde 6lgme
derecesi olarak ifade edilmektedir. Bir test ne derece giivenilir ise ondan elde edilen
veriler de o derece giivenilir olmaktadir (Altunisik vd., 2001, s. 107). Bilimsel
calismanin ilk kosullarindan biri olan giivenilirlik, “su ya da bu sekilde hesaplanmis
bir korelasyon katsayisi (r)” ile belirlenir ve sifir ile bir arasinda degisen degerler alir.
Deger bir (1.00)“e yaklastik¢a gilivenilirligin yliksek oldugu kabul edilir (Karasar,
2005, s. 148).

Giivenilirlik katsayisinin hesaplanmasinda pek ¢ok farkli yontem kullanilmaktadir.
Aragtirma kapsaminda, tek uygulamaya dayali yontemlerden Cronbach Alpha (o)
katsayist dikkate alinmistir. Giivenilirligin bir alt kestiricisi olarak kullanilan

Cronbach Alpha (a) katsayisi, 6zellikle cevaplarin derecelendirme 6l¢eginde elde
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edildigi durumlarda kullanilmaktadir (Biiytikoztiirk vd., 2011, s. 112). Cronbach’s
Alpha degerinin 0,70 ve lstii olmasi durumunda 6l¢egin giivenilir oldugu kabul

edilmektedir (Durmus vd., 2011, s. 89).

Aragtirmalarda, alfa (a) kat sayisina bagl olarak dlgegin giivenilirligi asagidaki gibi

yorumlanir:

e 0.0 <0a<0.40 ise ol¢cek gilivenilir degildir,

e (.40 <a<0.60 ise dlgegin giivenilirligi distk,

e 0.60 <a<0.80 ise dlgek oldukea giivenilir ve

e 0.80<a<1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Bu caligmanin giivenilir olup olmadigin1 dlgmek ic¢in Slgeklerin Cronbah’s Alpha
degerlerine bakilmistir. Yapilan giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha Degeri Tablo
5.6’da gosterilmistir.

Tablo 5.6

Kullanilan él¢eklerin giivenilirlik analizi sonuglar

Kullanilan 6lgekler Madde sayis1  Cronbach Alfa

Sikayet yonetim basarist 6l¢egi 15 0,90
Geribildirim siiresi 5 0,85
Aciklama-Oziir boyutu 5 0,87
f1gi-Ozen boyutu 3 0,89
Sonu¢-Memnuniyet boyutu 2 0,75

Sikayet sonras1 marka imaj1 dlcegi 11 0,97

Bu uygulama sonucuna gore tablodaki bulgular dl¢eklerin gilivenilir oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu arastirma kapsamindaki 6rneklem ig¢in sikdyet yOnetim basarisi
Olceginin Cronbach Alpha katsayisit 0,90 ve sikayet sonrast marka imaji dlgeginin
Cronbach Alpha katsayist 0,97 bulunmustur. Arastirmada kullanilan o6lceklerin
giivenilirlik katsayilarmin yiiksek ve tatmin edici diizeyde (o > 0.90) oldugu

gorilmiistiir.
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Gegerlilik, ol¢iilmek istenen Ozelligin ne derece dogru olciildigi ile ilgili bir
kavramdir. Yani bir test veya 6l¢egin dl¢iilmek istenen seyi 6lgme derecesidir. Farkli
gecerlilik testleri bulunmakla beraber arastirmada anketin gecerliligini dogrulamak
icin icerik gecerliligi kullanilmistir. igerik gegerliligi, arastirmacinin dlgme aracinin
ilgili kavrami anlam olarak karsilayip karsilamadigina dair miimkiin oldugunca 6lgme
aracini ilgili kavramin biitlin yonlerini yansitacak sekilde tasarlamasidir (Altunisik vd.,
2012, s. 123). Gegerlilik igin literatiir taranmasi yapilmis ve konunun uzmanlari ile

gorisiilerek kullanilan ifadeler uygun hale getirilmistir.

54 Katihmclarin  Olceklere Verdikleri Yamtlara iliskin Bulgularin

Degerlendirilmesi

Tablo 5.7°de sikayet yonetim basarisi 6lgegine ve sikayet sonrasi marka imaji 6lgegine

ait bazi tanimlayici istatistiklere yer verilmistir.

Tablo 5.7

Arastirma olgeklerinin tanimlayici istatistikleri

Olgek (n=432) Ortalama (X ) Standart Sapma Diizey
(ss)

Sikdyet Yonetim Basaris1 Olgegi' 3,54 0,77 Yiiksek
Geribildirim stiresi 3,45 0,91 Yiksek
Aciklama-Oziir boyutu 3,43 0,85 Yiiksek
I1gi-Ozen boyutu 3,53 0,97 Yiiksek
Sonug-Memnuniyet boyutu 4,03 0,86 Yiiksek

Sikayet Sonrasi Marka Imaji Ol¢egi’ 3,53 0,91 Yiiksek

Olgek': 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4= Katilryorum, 5= Kesinlikle
Katiliyorum

Olgek®: 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle

Katiliyorum

Tablo 5.7°de sikayet yonetim basaris1 6lgegine verilen cevaplarin genel ortalamasi
incelendiginde genel ortalamanin 3,54+0,77 yani yliksek oldugu, alt boyutlarindan
geribildirim siiresi boyutunun ortalamast 3,45+0,99, aciklama-6ziir boyutunun
ortalamast 3,43+0,85, ilgi-6zen boyutunun ortalamas: 3,53+0,97 ve sonug-

memnuniyet boyutu ortalamasi 4,03+0,86 oldugu goriilmektedir. Sonu¢-memnuniyet
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boyutunun yiiksek olmasi, katilimeilarin daha ¢ok sonu¢g-memnuniyet faktoriine gore
sikdyet yonetim basarisini degerlendirdigi sdylenebilir. Sikdyet sonras1 marka imajt
Olcegine verilen cevaplarin genel ortalamasi incelendiginde ise genel ortalamanin

3,53+0,91 oldugu goriilmektedir.
5.5 Olcekler ve Alt Boyutlarina iliskin Normallik Analizi

Tablo 5.8’de goriildigi iizere, sikayet yonetim basarist 6lgegi ve alt boyutlari ile
sikdyet sonras1 marka imaji1 6lgegi puaninin normal dagilip dagilmadigina yonelik
olarak Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk normallik testlerinde anlamlilik (p)
kismindaki degerler incelendiginde (Tablo 5.8) sonuclarin <,05 olmasi sebebiyle

verilerin normal dagilima sahip olmadiklar1 goriilmektedir.

Tablo 5.8

Arastirma olceklerinin normallik test sonucu

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Serbestlik Serbestlik
Istatistik Derecesi P Istatistik  Derecesi P

Sikayet
yonetim ,080 432 ,000 ,978 432 ,000
basaris1 6lgegi
Geribildirim 095 432 ,000 969 432 ,000
siiresi
Agiklama- 119 432 ,000 962 432 000
Oziir boyutu
Eg"ozen 205 432 ,000 915 432 000

oyutu
Sonug-
Memnuniyet 273 432 ,000 ,849 432 ,000
boyutu
Sikayet
sonrasi marka ,129 432 ,000 ,955 432 ,000

imaj1 6lgegi

Olgeklere ait histogramlar degerlendirildiginde ise her iki dlcek ve alt boyurlar i¢in

verilerin normal dagilima yakin oldugu anlasilmaktadir. Sadece test sonuglarina gore
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karar vermek yaniltict olabileceginden, test sonuglarina ek olarak verilerin ¢arpiklik

ve basiklik degerlerine de (skewness ve kurtosis) bakmak gerekmektedir.

Tablo 5.9

Arastirma olceklerinin ¢arpiklik ve basiklik degerleri

N Carpiklik Basiklik
Istatistik Istatistik Standart Hata Istatistik Standart Hata

Sikayet
yonetim 432 -,523 117 ,122 ,234
basaris1 6lgegi
Geribildign 432 -,509 117 -,056 234
siiresi
Aciklama- 432 -,612 117 283 234
Oziir boyutu
Eg"ozen 432 _779 117 118 234

oyutu
Sonug-
Memnuniyet 432 -1,050 117 1,300 ,234
boyutu
Sikayet
sonrasi marka 432 -,649 117 ,122 ,234

imaj1 olgegi

“Carpiklik ve basiklik degerleri +£1,5 araliginda olan verilerin normal dagildigi

sOylenebilir.” (Dogan ve Basokgu, 2010, s. 65-66). Ankette kullanilan sikayet yonetim

basaris1 6l¢egi ve alt boyutlar ile sikayet sonras1 marka imaj1 6lgegine ait carpiklik ve

basiklik degerleri incelendiginde degerlerin £1,5 araliginda oldugu anlasilmis (Tablo

5.9) ve verilerin normal dagildig: varsayilmistir.

5.6 Degiskenler ve Alt Boyutlara iliskin Regresyon Analizi

Bu boéliimde aragtirma hipotezlerinin test edilmesi ve hipotez testlerine iliskin

bulgulara yer verilmistir.
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Sikayet yonetim basarisinin sikayet sonras1 marka imaj1 iizerindeki etkisini belirlemek

amactyla yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 5.10°da yer almaktadir.

Hi: Sikdyet yonetim basarisinin sikdyet sonrasi marka imaj1 tlizerinde pozitif ve

anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Tablo 5.10

Sikayet yonetim basarisinin sikdyet sonrasit marka imaju iizerindeki etkisine iliskin
basit dogrusal regresyon analizi sonuglart

Bagimsiz Degiskenler B Standart Beta t p
Hata

(Sabit) -0,030 0,109 -0,273 0,785

Sikayet Yonetim Basarisi 1,006 0,030 0,849 33,293 0,000

Bagimli Degisken: Sikdyet Sonras1 Marka imaji
R= 0,849 R>=0,720 F=1108,419 p=0,000

Tablo 5.10’a bakildiginda sikdyet yonetim basarisinin sikdyet sonrasi marka imaji
tizerindeki etkisini gosteren regresyon analizinde kurulan modelin istatistiksel agidan

anlamli oldugu goriilmektedir (F=1108,419; p<0,001).

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene olan etkisini gosteren regresyon katsayisi
olan R degeri 0,849 bulunmustur. Sikayet yonetim basarisinin sikayet sonras1 marka

imaj1 lizerindeki degisimini acgiklayan R? degeri ise 0,720 olarak ol¢iilmiistiir.

Tablo 5.10’da goriildiigli gibi modelin B katsayisi sikayet yonetim basarist i¢in 0,849
olarak hesaplanmistir. Olgegin B katsayisi degerlendirildiginde sikdyet y&netim

basarisinin sikayet sonrasi marka imajini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.

Sikayet yonetim basarisi faktorlerinden geri bildirim stiresi faktoriiniin sikayet sonrasi
marka imaj1 Ulzerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizi

sonuglar1 Tablo 5.11°de yer almaktadir.

Hz: Sikayet yonetim basaris1 faktorlerinden geribildirim siiresi faktoriiniin sikayet

sonrast marka imaj1 izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir.
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Tablo 5.11

Sikayet yonetim basarisi faktorlerinden geri bildirim siiresi faktoriiniin sikdyet sonrast
marka imaji izerindeki etkisine iliskin basit dogrusal regresyon analizi sonug¢lart

Bagimsiz Degiskenler B Standart Beta t p
Hata

(Sabit) 1,191 0,127 9,363 0,000

Geri Bildirim Siiresi 0,677 0,036 0,675 18,989 0,000

Bagimli Degisken: Sikdyet Sonrasi Marka Imaj1
R= 0,675 R?*=0,456 F=360,566  p= 0,000

Tablo 5.11°e bakildiginda sikayet yonetim basarisi faktorlerinden geri bildirim stiresi
faktoriiniin sikdyet sonrasi marka imaji tlizerindeki etkisini gosteren regresyon
analizinde kurulan modelin istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir

(F=360,566; p<0,001).

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene olan etkisini gosteren regresyon katsayisi
olan R degeri 0,675 bulunmustur. Sikayet yonetim basaris1 alt boyutlarindan geri
bildirim siiresi boyutunun sikayet sonrasi marka imaj1 tizerindeki degisimini agiklayan

R? degeri ise 0,456 olarak olgiilmiistiir.

Tablo 5.11°de goriildiigii gibi modelin B katsayis1 geri bildirim siiresi boyutu i¢in 0,675
olarak hesaplanmistir. Boyutun B katsayis1 degerlendirildiginde geri bildirim siiresi

boyutunun sikayet sonras1 marka imajin1 pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.

Sikayet yonetim basarist faktorlerinden agiklama-6ziir faktoriinlin sikdyet sonrasi
marka imaj1 lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizi

sonuclar1 Tablo 5.12°de yer almaktadir.

Hs: Sikayet yonetim basaris1 faktorlerinden agiklama-6ziir faktoriiniin sikayet sonrasi

marka imaj1 tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir.
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Tablo 5.12

Sikayet yonetim basarist faktorlerinden agiklama-oziir faktoriiniin sikdyet sonrasi
marka imaji izerindeki etkisine iliskin basit dogrusal regresyon analizi sonug¢lart

Bagimsiz Degiskenler B Standart Beta t p
Hata

(Sabit) 0,606 0,113 5,381 0,000

Aciklama-Oziir Boyutu 0,852 0,032 0,790 26,708 0,000

Bagimli Degisken: Sikdyet Sonrasi Marka Imaj1
R= 0,790 R*=0,624 F=713,319  p=0,000

Tablo 5.12°ye bakildiginda sikdyet yonetim basaris1 faktorlerinden agiklama-6ziir
faktorliniin sikdyet sonrasi marka imaji tlizerindeki etkisini gosteren regresyon
analizinde kurulan modelin istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir

(F=713,319; p<0,001).

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene olan etkisini gosteren regresyon katsayisi
olan R degeri 0,790 bulunmustur. Sikayet yonetim basarisi alt boyutlarindan ac¢iklama-
Oziir boyutunun sikayet sonrast marka imaji tizerindeki degisimini agiklayan R? degeri

ise 0,624 olarak ol¢tilmiistiir.

Tablo 5.12°de goriildiigii gibi modelin B katsayist agiklama-6ziir boyutu i¢in 0,790
olarak hesaplanmistir. Boyutun [ katsayis1 degerlendirildiginde agiklama-oziir

boyutunun sikayet sonras1 marka imajin1 pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.

Sikayet yonetim basaris1 faktorlerinden ilgi-6zen faktoriiniin sikayet sonrasi marka
imaj1 ilizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglari

Tablo 5.13’te yer almaktadir.

Ha: Sikayet yonetim basarisi faktorlerinden ilgi-6zen faktoriiniin sikayet sonrasi marka

imaj1 tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir.
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Tablo 5.13

Sikayet yonetim basarist faktorlerinden ilgi-6zen faktoriiniin sikdyet sonrasi marka
imajt tizerindeki etkisine iliskin basit dogrusal regresyon analizi sonuglari

Bagimsiz Degiskenler B Standart Beta t p
Hata

(Sabit) 0,742 0,089 8,297 0,000

[1gi-Ozen Boyutu 0,789 0,024 0,842 32,311 0,000

Bagimli Degisken: Sikdyet Sonrasi Marka Imaj1
R=0,842 R?*= 0,708 F=1044,032  p=0,000

Tablo 5.13’e bakildiginda sikayet yonetim basarisi faktorlerinden ilgi-6zen faktoriintin
sikayet sonras1 marka imaj1 lizerindeki etkisini gosteren regresyon analizinde kurulan

modelin istatistiksel agcidan anlamli oldugu goriilmektedir (F=1044,032; p<0,001).

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene olan etkisini gosteren regresyon katsayisi
olan R degeri 0,842 bulunmustur. Sikayet yonetim basarisi alt boyutlarindan ilgi-6zen
boyutunun sikayet sonrasi1 marka imaj1 tizerindeki degisimini agiklayan R? degeri ise

0,708 olarak ol¢tilmiistiir.

Tablo 5.13’te goriildiigii gibi modelin  katsayis1 geri bildirim siiresi boyutu i¢in 0,842
olarak hesaplanmistir. Boyutun (3 katsayist degerlendirildiginde ilgi-6zen boyutunun

sikdyet sonrasi marka imajini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.

Sikayet yonetim basarisi faktorlerinden sonu¢-memnuniyet faktoriiniin sikayet sonrasi
marka imaj1 lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizi

sonuglar1 Tablo 5.14’te yer almaktadir.

Hs: Sikayet yonetim basaris1 faktorlerinden sonug-memnuniyet faktoriiniin sikayet

sonrast marka imaj1 izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir.
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Tablo 5.14

Sikayet yonetim basarisi faktorlerinden sonu¢-memnuniyet faktoriiniin sikayet
sonrast marka imaji izerindeki etkisine iliskin basit dogrusal regresyon analizi
sonuclart

Bagimsiz Degiskenler B Standart Beta t p
Hata

(Sabit) 1,193 0,178 6,717 0,000

Sonug-Memnuniyet Boyutu 0,580 0,043 0,544 13,432 0,000

Bagimli Degisken: Sikdyet Sonras1 Marka imaj:
R= 0,544 R>=0,296 F=180,414  p=0,000

Tablo 5.14’e bakildiginda sikayet yonetim basaris1 faktorlerinden sonug-memnuniyet
faktoriiniin sikdyet sonrast marka imaji ilizerindeki etkisini gosteren regresyon
analizinde kurulan modelin istatistiksel a¢idan anlamli oldugu goriilmektedir

(F=180,414; p<0,001).

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene olan etkisini gosteren regresyon katsayisi
olan R degeri 0,544 bulunmustur. Sikayet yonetim basarisi alt boyutlarindan sonug-
memnuniyet boyutunun sikayet sonrast marka imaj1 tizerindeki degisimini agiklayan

R? degeri ise 0,296 olarak ol¢iilmiistiir.

Tablo 5.14’te goriildiigli gibi modelin B katsayis1 geri bildirim siiresi boyutu i¢in 0,544
olarak hesaplanmistir. Boyutun B katsayist degerlendirildiginde sonug-memnuniyet

boyutunun sikayet sonras1 marka imajin1 pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.
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6. SONUC VE ONERILER

Icinde bulundugumuz dijital iletisim ¢aginda, internet, merak ettigimiz hemen hemen
her soru i¢in bir yanita sahipken, insanlarin birbirlerine dogrudan bilgi ve tecriibelerini
aktarmalar1 nedeniyle de biiyiik bir deneyim paylasma alanidir. Giiniimiizde bir tiriinii
satin almak isteyen kisi, genellikle ilk is olarak internete basvurmaktadir. Bu noktada
satin almak istedigi iiriin ya da hizmete yonelik deneyimlere sahip kisilerin gortisleri

onem kazanmaktadir.

Isletmeler, iiriin markalarin, bu iiriinlerin nitelikleri, miisteriye kattiklar1 degerler ve
miisterilerin memnuniyet diizeylerinin bilesimiyle olusan bir imaja sahiptirler. Bu
nedenle kurumlar i¢in de iletisime ge¢mek, insanlar i¢in oldugu kadar 6nemli ve
kagmilmaz bir siiregtir. Kurumsal iletisimin Onemli parcalarindan olan miisteri
sikayetlerinin yonetilmesi, marka imajinin olumlu algilanmasina katkida bulunan bir
stiregtir. Miisteri sikdyetlerinin yonetimi; kurumsal iletisim siireci ve pazarlama
iletigimi gibi basliklar altinda gergeklestirilen yonetsel bir islevdir. Giiniimiizde
tilketiciler, ozellikle sosyal medya sayesinde; hakkinda bilgi edinmek istedikleri
hemen hemen her kurum, marka, iiriin ve hizmet ile ilgili bilgilere ulasabilmektedir.
Tiiketiciler 6zellikle o tirlinli, hizmeti veya markayr onceden kullanmis kisilerin
deneyimlerini 6nemsemektedirler. Bu bilgilerin giincel halde bulundugu cevrimigi

ortamlar marka imajin1 belirledigi i¢in isletmeler acisindan da olduk¢a 6nemlidir.

Marka imaji, markanin miisterilerine yaklasimindan 6nemli oranda etkilenmektedir.
Gilintimiiz tiiketicisinin artan istek ve beklentileri dogrultusunda hemen her hizmet
veya iriin memnuniyetsizlik olusturabilecek kimi 6zellik ve durumlara sahip
olabilmektedir. Bu memnuniyetsizlik ve sikayetlerin dile getirilmesi, giiniimiiz
iletisim ¢aginda oldukca kolay gerceklesmektedir. Bir sikdyet, sosyal medya
ortamlarinda ve tiiketici sikayetlerini yayinlayan internet sitelerinde paylasiimasi gibi
gerekgelerle ¢ok sayida kisiye ulagsmaktadir. Boyle bir ortamda miisteri sikayetleri ve

miisterinin memnuniyeti markalar agisindan énemli etkiler olusturabilmektedir.

Sikayet, bildiren miisterinin bir sorun yasadigini ve ilgilenilmesi gereken bir durum

oldugunu gostermektedir. Sikdyetini bildirdikten sonra markanin tutum ve
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davraniglarindan kendisinin 6nemsenmedigini hisseden miisteri, sikayetini sosyal
medya ortamlarinda, tiiketici sikayetlerini yaymlayan internet sitelerinde ve yakin
cevresinde dile getirerek ilgili markaya yonelik olumsuz algilarin olugsmasina etki
etmektedir. Bu durum, miisteri sikayetlerinin yonetilmesinin 6nemini ortaya
koymaktadir. Miisterilerinin memnuniyetini dnemseyen markanin imaj1 olumlu yonde
gelismektedir. Sikayetlerin dogrudan markaya iletilmesini saglayan ve sikayet eden
miisterilerin memnuniyetini hedefleyen marka, imajin1 6nemli oranda iyilestirme

yolundadir.

Bu aragtirma, kurumsal iletisim siirecinin bir parcast olan miisteri sikayetleri
yonetiminin, marka imaji  lizerindeki etkilerini  belirlemek  amaciyla
gerceklestirilmistir. Bunun i¢in Trendyol DSM Grup A.S. markasina yonelik olarak
yapilan sikayetler arastirllmistir. Arastirma bu isletmeye daha Once sikayette
bulunmus miisterilerin yanitlartyla smirli tutulmustur. Arastirma kapsaminda
hazirlanan anket formunu 432 katilime1 eksizsiz yanitlamistir. Calismada 18.10.2021
— 21.10.2021 tarihleri arasinda, katilimcilardan c¢evrimici ortamda alinan yanitlarin

analizlerine yer verilmistir.

Aragtirma i¢in yapilan literatiir taramas1 sonucu gelistirilen Olgeklerden “Sikayet
Yonetim Basaris1” 6lgeginde 4 alt boyut olmas1 amaglanmis ve yapilan faktor analizi
sonucunda bu 4 alt boyut; geribildirim siiresi, agiklama-0ziir, ilgi-6zen ve sonug-
memnuniyet olarak belirlenmistir. Yine literatiir taramasi sonucu olusturulan “Sikayet
Sonras1 Marka Imaji” dlgeginin tiim ifadelerini tek boyutta olmasi amaglanmus,

yapilan faktor analizi sonucu bunun gerceklestigini ortaya koymustur.

Arastirma problemi olan sikdyet yoOnetiminin marka imaj1 itizerindeki etkisinin
belirlenmesi amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Bu analizlerin
sonucunda miigteri sikdyetleri yonetim basarisinin, sikayet sonrasi marka imajini

pozitif yonde etkiledigi sonucuna varilmistir.

Sikayet yonetim basarisini olusturan faktdrlerin sikdyet sonrasi marka imaj1 tizerindeki
etkilerinin belirlenmesi amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Bu

analizlerin sonucunda sikayet yonetim basaris1 faktorlerinden “Geribildirim siiresi”
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faktoriiniin sikayet sonrast marka imajimni pozitif yonde etkiledigi sonucu ortaya

cikmustir.

Sikayet yonetim basarisin1 olusturan bir diger alt boyut olan “Agiklama-6ziir”
faktoriiniin sikdyet sonrast marka imajimi pozitif yonde etkiledigi, yapilan basit

dogrusal regresyon analizi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Sikyet yonetim basarisini olusturan bir diger alt boyut olan “Ilgi-6zen” faktdriiniin
sikdyet sonras1t marka imajini pozitif yonde etkiledigi, yapilan basit dogrusal regresyon

analizi sonucu ortaya ¢ikmustir.

Sikayet yonetim basarisini olusturan bir diger alt boyut olan “Sonu¢-memnuniyet”
faktoriiniin sikayet sonrast marka imajint pozitif yonde etkiledigi, yapilan basit

dogrusal regresyon analizi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Bu analizler sonucu dogrulugu desteklenen arastirma hipotezleri sunlardir:

Hi: Sikayet yonetim basarisinin sikdyet sonrasi marka imaji tizerinde pozitif ve

anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hz: Sikayet yonetim basaris1 faktorlerinden geribildirim siiresi faktoriiniin sikayet

sonras1 marka imaji1 iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Ha: Sikayet yonetim basaris1 faktorlerinden agiklama-6ziir faktoriiniin sikayet sonrasi

marka imaj1 iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Ha: Sikayet yonetim basarisi faktorlerinden ilgi-6zen faktoriiniin sikayet sonrasi marka

imaj1 lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hs: Sikayet yonetim basaris1 faktorlerinden sonug-memnuniyet faktoriiniin sikayet

sonrast marka imaj1 izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Arastirma bulgularina yonelik diger sonuglar ise asagidaki gibidir.
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Sikayet yonetim basarist dlgegindeki alt boyutlar arasinda en yiiksek genel ortalamaya
sahip faktorlin sonug-memnuniyet faktorii oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore
katilimcilarin sikayet yonetim basarisint daha ¢ok sonu¢-memnuniyet faktoriiyle
degerlendirdigi sOylenebilir. Bu dogrultuda isletme ve markalara yonelik,
yiirlitecekleri sikayet yonetim siireglerinde, sikdyet davranisinda bulunan miisterinin
tatmin edilmesi i¢in, sikdyetinin sonuglandirilmasi ve memnuniyetinin saglanmasinin
one cikan en onemli faktor oldugu ve bu faktoriin sikdyet yonetim siireglerindeki

basarilarini etkileyebilecegi sonucuna varilmaktadir.

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin, Hirschman’in miisterilerin sikayette bulunma
davraniglarini agiklayan teorisine gore “ses ¢ikarma”, Day ve Landon modeline gore
ise “agik eylem” davraniglarin1 benimsedikleri ve bu dogrultuda markaya sikayette
bulunduklar1 goriilmektedir. Hirschman modelinin “ses ¢ikarma” yonelimi ve Day ve
Landon modelinin “agik eylem” davranisi, memnuniyetsizlik yasayan miisterilerin
sikayetlerini ilgili marka veya isletmeye bildirerek memnuniyetlerinin saglanmasini

talep ettiklerini agiklamaktadir.

Arastirma kapsaminda hazirlanan anket formuna sadece ilgili markaya sikayette
bulunmus kisilerin katilmasi, orneklemin sikayette bulunan miisteri tiirlerinden
“konusanlar” ve “aktivistler” gruplarindan olustugunu ortaya koymaktadir. Sikayette
bulunan miisteri tlirlerinden “konusanlar” ve “aktivistler” olarak adlandirilan gruplarin
sikayette bulunma cesaretlerinin pekismesinde sikdyet amacgli kullanilan online

iletisim araglarinin gelisiminin etkisi oldugu diisiiniilmektedir.

Arastirma anketine yonelik yapilan frekans analizinde katilimcilara iliskin demografik
bilgiler elde edilmistir. Daha sonra katilimcilara Trendyol DSM Grup A.S.
markasindan yaptiklar1 aligveris siklig1 sorulmustur. Buna iligkin frekans analizinin
sonuclari su sekilde olmustur: %12,3’{ her zaman, %32,9°u sik sik, %38,2’si bazen ve

%16,7’s1 nadiren yanitlarini vermistir.

Katilimcilara ~ yapmis  olduklar1  aligverislerle  ilgili  yasamis  olduklar
memnuniyetsizligi hangi ara¢ ile bildirdikleri sorulmustur. Buna iliskin frekans

analizinin sonuglari su sekilde olmustur: %34,7’si telefon, %46,1°1 Trendyol asistan,
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%9,5’, e-posta, %35,1’°1 sosyal medya, %4,6’s1 ise tiiketici sikayet sitelerini kullandigini
belirtmistir. Bu sonug ile hem ilgili markanin ¢evrimi¢i hizmet sunmasi hem de
glinlimiiz iletisim olanaklarmin da etkisiyle sikayetlerin bildirilmesinde telefon ve
cevrimigi iletisim araglarmin kullanildigr goriilmektedir. Yine bu sonuca gore
markanin, sikdyetlerin yonetilmesi i¢in, kurumsal iletisim amagli kullanilan araglardan

telefon ve ¢evrimigi iletisim araglarini kullandigi ortaya ¢ikmaktadir.

Katilimcilara yasamis olduklart memnuniyetsizligin 6nem dereceleri de sorulmus ve
buna iligkin frekans analizinin sonuglar1 su sekilde olmustur: %22,2’si ¢ok 6nemli,
%52,1’1 dnemli, %10,4’1 fikrim yok, %12’si énemli degil ve son olarak %3,2’si hi¢

onemli degil yanitlarint vermistir.

Bu ¢alisma, miisteri sikdyetlerinin basarili bir bicimde yonetilmesinin marka imajin
olumlu yonde etkiledigini Trendyol DSM Grup A.S. miisterileri iizerinden ortaya
koymaktadir. Calisma odagi olan Trendyol DSM Grup A.S. markasi, 2020 yilinda yani
salginin ilk etkilerinin ortaya ¢iktigi yilda Tiirkiye’de en sevilen online aligveris
markasi se¢ilmistir. Bu arastirmanin, Covid-19 salgin hastaliginin ¢evrimigi alisverise
duyulan ilgiyi arttirdigi bu donemde ortaya koydugu sonuglar itibariyle literatiire
katkida bulunacag diisiiniilmektedir. Bununla birlikte ¢evrimici aligveris hizmeti
sunan markalar icin miisteri sikayetlerinin marka imaj1 tizerindeki etkisini
belirleyerek, miisterilerden gelen sikayetlerin markalarinin basaris1 icin ne denli
onemli oldugu sonucu ortaya cikmaktadir. Arastirma sirliliklart dogrultusunda
calismaya memnuniyetsizlik yasamis fakat sikayette bulunmamis kisilerin goriisleri
dahil edilmediginden, bundan sonra yapilacak calismalara bu kisilerin ilgili markaya
yonelik algiladiklart marka imajimin belirlenmesini amaglayan bir ¢alisma Onerisi
getirilebilir. Son olarak online aligveris hizmeti sunan markalarin sikayet oranlar ile
satig rakamlar1 arasindaki iligkinin ortaya konmasina yonelik bir arastirma, sonradan

yapilacak ¢alismalar icin bir diger oneri olarak ifade edilebilir.
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EK 2: Anket Formu

Anket Formu

Degerli Katilimei, bu anket Kastamonu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde
yapilmakta olan bir yiiksek lisans tezi i¢in veri toplamak amaciyla diizenlenmistir. Bu
ankette yer alan sorulari, sadece daha dnce Trendyol markasina herhangi bir nedenle
sikayette bulunmus kisilerin cevaplamalar1 beklenmektedir. Bu ¢alisma, Trendyol
markasindan bagimsiz olarak yiriitiilmektedir. Bu ankete katilim goniilliiliik esasina
dayanmaktadir. Bu nedenle anketi yanitlamayi istediginiz an sonlandirabilirsiniz. Bu
anket araciligiyla elde edilecek veriler, miisteri sikayetleri yonetiminin marka imaji
tizerindeki etkilerini belirlemeye yardimcr olacaktir. Bu nedenle vereceginiz
cevaplarin gilivenilirligi ve tiim sorular1 yanitlamaniz, bu akademik ¢aligmanin dogru
sonuclara ulagsmasi i¢in oldukca 6nemlidir. Anketle toplanan veriler gizli tutulacak ve
bu aragtirma disinda baska bir amacla kullanilmayacaktir. Zaman ayirip calismaya

katkida bulundugunuz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Yiiksek Lisans Ogrencisi: Emrullah Kaya - emrullah.kayaa@outlook.com

Tez Danismani: Dog. Dr. Ziibeyde Siillii - zsullu@kastamonu.edu.tr

Demografik Bilgi Formu

1. Cinsiyetiniz
[ ] Kadin
[ 1 Erkek

2. Yasmiz

[ ] 18 -23 yas aras1
[ ] 24 - 29 yas arasi
[ ] 30 - 35 yas arasi
[ ] 36-41 yas arasi
[ ] 42 -47 yas aras1
[ ] 48-53 yas arasi
[ 1 54 - 60 yas aras1

[ ] 61 yas ve iizeri



EK 2’nin devami

3. Medeni durumunuz
[ 1Evl
[ ] Bekar

4. Egitim durumunuz (En son bitirdiginiz diizey)
[ ] Okuryazar

[ ]1lkdgretim (ilkokul-Ortaokul)

[ ] Lise

[ ]On Lisans

[ ] Lisans

[ ] Yiiksek Lisans

[ ] Doktora

5. Yasadigimiz yerlesim birimi
[ ] Biiyiiksehir

[ 111

[ ]1lge

[ ] Kasaba

[ 1Ky

6. Mesleginiz

[ ] Ogrenci

[ ] Kamu galisani

[ ] Ozel sektor ¢alisant
[ ] Esnaf

[ ]Ciftei

[ ] Ev Hanimi

[ 1 Emekli

[ ] Calismiyor
[ ] Diger:
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EK 2’nin devami

7. Aylik gelir diizeyiniz

[ ] Asgari iicret altinda

[ ] Asgari iicret - 4000 TL aras1
[ 14001 - 5000 TL aras1

[ 15001 - 6000 TL aras1

[ 16001 - 7000 TL aras1

[ 17001 TL ve tlizeri

8. Trendyol markasindan ne siklikla alisveris yaparsimiz?
[ 1 Her zaman

[ ] Sik sik

[ 1 Bazen

[ ] Nadiren

9. Yasadiginiz memnuniyetsizligi Trendyol markasina hangi yoldan ilettiniz?
Herhangi bir memnuniyetsizlik yasamadiysaniz liitfen ankete devam etmeyiniz.

[ ] Telefon

[ ] Trendyol asistan

[ ] E-posta

[ ] Sosyal medya

[ ] Tiketici sikayet siteleri

10. Yasadigimiz memnuniyetsizligin onem derecesini asagidakilerden hangisi ile
ifade edersiniz?

[ ] Cok 6nemli

[ ] Onemli

[ ] Fikrim yok

[ ] Onemli degil

[ ] Hi¢ 6nemli degil



EK 2’nin devami

11. Asagidaki ifadeleri Trendyol markasinin sikayetinize yonelik yaklasimini ve
sikdyet sonras1 marka hakkindaki diisiincelerinize gore degerlendiriniz.
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Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

1 | Markanin ilettigim sikayete makul bir siirede doniis yaptigini diisiiniiyorum.

2 | Markanin ilettigim sikayet ile ilgili yaptig1 geribildirim siiresinden memnun degilim.

3 | Markanin yagadigim probleme yanit vermekte ¢ok yavas davrandigini diisiinityorum.

4 | Markanin yasadigim problem i¢in igten bir sekilde 6ziir diledigini diisiiniiyorum.

5 | Markanin yasadigim problem i¢in yaptig1 agiklamay1 yeterli buluyorum.

6 | Markanin yasadigim problem i¢in yaptig1 agiklamaya inantyorum.

7 | Marka temsilcisi problemimi ¢6zmek i¢in yeteri kadar ¢aba gostermedi.

8 | Marka temsilcisi sikayetimle ilgilenirken bana saygili davrandi.

9 | Marka temsilcisinin sikdyetime gereken 6zeni ve dnemi gosterdigini diisiiniiyorum.

10 | Marka temsilcisi problemimle ilgilenirken bana nazik davrandi.

11 | Marka temsilcisi yasadigim problemi ¢6zmeye ¢alisirken, benim goriiglerimi dikkate

12 i}l(jllr.kamn sikdyetime yaklagimi beni mutlu etti.

13 | Markanin sikdyetime karsi tutumundan memnunum.

14 | Markanin sikdyetime tatmin edici bir ¢6ziim sundugunu diisiinmiiyorum.

15 | Markanin sikdyetim i¢in dnerdigi ¢ozliimiin adil oldugunu disiiniiyorum.

16 | Sikayetime yaklasimi sonrasi, gelecekte yapacagim online aligverislerde ilgili
markay1 kullanmaya devam etmeyi diisiiniiyorum.

17 | Sikayet siireci sonunda markanin miisterilerini dnemsedigini diisiiniiyorum.

18 | Sikayet siireci sonunda markanin miisterilerinin beklentilerini 6nemsedigini
diistiniiyorum.

19 | Sikayet siireci sonunda marka hakkindaki diisiincelerim olumlu yonde degisti.

20 | Sikayetime yaklasimi sonrasi, markaya gilivenim artti.

21 | Sikayetime yaklasimi sonrasi markanin rakiplerinden daha saygin ve daha itibarli bir
marka oldugunu diisiiniiyorum.

22 | Sikayetime yaklasimi sonrasi, ¢evremdekilere marka hakkinda olumlu seyler

sOyleyecegim.
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23

Sikayetime yaklagimi sonras1 markay1 ¢cevremdeki insanlara tavsiye etmeyi
distinliyorum.

24

Markanin sikayetime yaklasimi sonrasi diger online aligverig marklarindan aligveris
yapmay1 diigiiniiyorum.

25 | Sikayetime yaklagimi sonras1 markanin sundugu hizmetin yiiksek bir kaliteye sahip
oldugunu diisliniiyorum.

26 | Sikayetime yaklasimi sonras1 markanin rakiplerinden daha iyi 6zelliklere sahip
oldugunu diistiniiyorum.

27 | Sikayetime yaklasimi sonrast markanin iyi bir marka imajina sahip oldugunu

diistinliyorum.




