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Oz

Sikayet yonetimi; tiiketicilerin satin aldiklari {iriin ve hizmetlere dair isletmelere
ilettikleri memnuniyetsizlikleri ile igletmelerin basa ¢ikma yontemidir. Amaglari;
tiiketicilerin rakiplere gitmesini engellemek, tiiketici tatminini saglamak, imaj
yiikseltmek, ¢apraz satisi kolaylastirmak, pozitif agizdan agiza iletisim yaratmaktir.
ilave olarak, iiriin ve / veya hizmetin problemli yonlerini belirlemek, tiiketici ve
pazar egilimlerini ortaya cikarmak, kaliteyi artirmak, sorunlari biiylimeden fark
etmek gibi diger amaglar1 da mevcuttur.

Sikayet yonetimi icinde bir kara kutu olarak nitelendirilebilecek olan tiiketicinin
deger algis1 ve bu deger algisina istinaden tliketicinin iiriin / hizmet aldig1 isletmesine
dair kendi zihnindeki degistirilmezlik kavrami ve ayni isletmeden tekrar satin alma
kararlart bulunmaktadir. Tiiketicinin bu deger algis1 dort alt boyutta incelenmektedir.
Bunlar; islevsel, duygusal, parasal ve sosyal tiiketici degerleridir.

Arastirma anketi, bankacilik sektoriinde, sikayet yonetimi ve tiiketici degeri
kavramlarinin dis diilnyadan farkli olarak etkilestikleri goz oniine alinarak, 752 kisiye
uygulanmistir. Anket sonuglart SPSS ve AMOS programlart yardimiyla kodlanmig
ve analiz edilmistir. Arastirma sonucunda, bankacilik sektoriindeki basarili bir
sikdyet yonetimi ile; tiiketici degerlerinden parasal ve sosyal deger iizerinde bir
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etki yaratildigi, bu etkilesim neticesinde tiiketicinin zihninde mevcut hizmet aldigi
bankaya dair algilanan degistirme maliyetinin arttig1 ve tiiketicide tekrar satin
alma niyeti olustugu, dogru tiiketici degerlerine yatirim yapildig: takdirde, onemli
derecede rekabet avantaji elde edilebilecegi ortaya konulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sikdyet Yonetimi, Tiiketici Degeri, Degistirme Maliyeti,
Tekrar Satin Alma Niyeti.

Effect of Customer Complaint Management on
Customer Value and Behavior: A Banking Sector
Version

Abstract

Complaint management is how businesses respond to dissatisfaction conveyed
to them by their customers. Its aims are to prevent customers from switching to
competitors, increase satisfaction and image, facilitate cross-selling, and provide
positive mouth-to-mouth communication. In addition, it has other purposes like
identifying product weaknesses, finding customer and market trends, improving
quality, and recognizing early warning signals.

In this research, the black boxes of complaint management; the customer value, his
decision in his mind to shift the enterprise and his intention to purchase from the
same enterprise are examined. The value is examined in four dimensions. These are;
functional, emotional, monetary and social values.

For the research, a questionnaire was prepared, taking into account the unique
environment of banking sector, and applied to 752 people. The survey results were
coded and analyzed with the help of statistics programs SPSS and AMOS. As a result
of the research it is demonstrated that; with a successful complaint management in
the banking sector, a significant positive impact is rendered on monetary and social
values, the customer’s perceived cost of switching bank is increased, an intention
to repurchase is formed on customer’s mind and if invested in the right customer
values, an important competitive advantage is achieved.

Key Words: Complaints Management, Customer Value, Shifting Cost, Repurchase
Intention.
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1. Giris

Aragtirmacilar, uzun yillardan beri tiiketici sikayeti davranislari
iizerinde dogrudan veya dolayli olarak etki yaratabilecek faktorleri
tespit etmeye calismaktadirlar. Tiiketici sikayetleri yonetimi, bu
faktorleri analiz ederek tiim karmasikligini ve farkli yonlerini ortaya
koymaktadir. Ayrica, karmasikligi nedeniyle, tiiketici sikayetleri
yonetimi, tiim ilgili faktorleri igeren kapsamli bir modelden de
yoksundur. Ancak, tiiketici sikayetleri yonetiminin genel cercevesi,
tim bu faktorler ve bunlarin katkilar1 goz Oniine alinarak yeniden
olusturulabilir.

Sikayetler, dogal olarak, isletme tarafindan siirece dahil edilme
yontemine gore gesitli riskler barindirirlar. Ote yandan, sikayetleri
hi¢ dikkate almayan bir isletme ise bir geri bildirim yoluyla sorunlu
stireclerde diizeltmeler yapmak firsati bulamayacagindan, giinden
giine kotiileserek nihayetinde yok olacaktir. Bununla birlikte, her
riskin 6ziinde bir firsat da barindirdigindan hareketle, isletmeler
tiiketicilerden aldiklar1 sikayetleri birer armagan olarak gormelidirler.
Sikayet; cagdas kalite anlayisi kapsaminda {irlin ve hizmetlerin
siirekli iyilestirilmesi i¢in isletmelere olumlu bir geri bildirim, iiriin
ve hizmetin performansinin artirilmasi i¢in bir ara¢ ve iyilesme i¢in
bir firsattir. Sikayet eden tiiketici aslinda isletmeye {iriinlerini siirekli
iyilestirme i¢in bir firsat sunmakta ve bir sans daha vermektedir.

Tiiketici degeri odakli sikayet yonetimi ile isletmeler; mevcut
tilketicilerini koruyacak, basgka isletmelere ge¢meye karar verme
ihtimallerini azaltacak, kendisine bagli miisterilerin sayilarini
artiracak, marka ve imajlarin1 olumsuz etkilerden koruyacak, agizdan
agiza iletisimin negatif etkilerinden korunurken tiiketicilerinin
zihnindeki kalite algisini gelistirecek ve pazar icindeki rakiplerine
oranla kayda deger bir rekabet avantaj1 elde etmenin yaninda bir¢ok
diger kazanimlara da sahip olacaklardir.
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Tiiketici degeri odakli sikayet yonetimini dogru bir sekilde anlamak
icin, tiikketicii¢gin deger olusturan unsurlarin analiz edilerek bilesenlerine
ayrilmasi, sikayet yonetiminden memnun her bir tiiketicinin hangi
degerinin ne Olglide etkilesimde bulundugu, hedef odakli, etkin ve
verimli bir pazarlama stratejisi hayata gecirmek isteyen isletmelerde
fark yaratan, rekabet avantaji saglayan ve beraberinde karliliga uzanan
yolda oldukga biiyiik énem arz edecektir. Bu sayede tiiketicilerin
zihninde yer alan isletme degistirme maliyeti artacak, mevcut tiiketici
kaybedilmeyecek ve tiiketicinin ayni isletmeden tekrar satin alma
yapmasi yoniinde karar mekanizmasi etkilenebilecektir.

Sikayet Yonetimi

Tiirkgede sozliik anlamlar itibariyle memnuniyet ile tatmin kavramlari
birbirinden farkli anlamlarda kullanilmaktadir. “Memnuniyet”
kavrami memnun olma, seving duyma anlaminda (TDK, 2005:
1367), “tatmin” ise istenen bir seyin ger¢eklesmesini saglamak, goniil
doygunluguna erme, doyum anlaminda kullanilmaktadir (TDK, 2005:
1920). Bu galismada, memnuniyet ifadesi Ingilizcedeki “satisfaction”
kelimesinin karsilig1 olarak yer alacaktir.

Memnuniyet, en basit ifadesiyle, performansin hissettirdikleri
ile beklentiler arasindaki farki karsilastiran kisinin duygularinin
seviyesidir (Farida vd., 2018: 150). Baska bir deyisle, memnuniyet,
kisinin karsilagtirmasindan kaynaklanan bir zevk veya hayal kiriklig
hissidir (Prasadh, 2018: 178). Heesup vd. (2018: 894) ise, tiiketici
memnuniyetini, bir kisinin {irtin / hizmetlerin deneyimlenmesinden
bekledigi ile bunlarin performansi arasindaki farktan elde edilen
duygusal deneyimlerinin degerlendirilmesi olarak ifade eder.

Tiiketici memnuniyetinin belirleyicileri ¢ok genistir. Bunlar, iiriinden,

driinle ilgili bilgilerden, teknik servislerden, i¢ personelden, sikayet
yonetiminden ve satig gorevlisinden duyulan memnuniyet konularini
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kapsamaktadir (Agnihotri vd., 2017: 32). Bu baglamda, bir isletme
icin, hedef tiiketici kitlesinin istek ve ihtiyaglart dogrultusunda mal ve
hizmet tiretmek, lrettigi bu mal ve hizmetlerle tiikketici memnuniyeti
saglamak birincil amactir (Solmaz, 2016: 85-86).

Memnuniyetsizlik ise satin alma / tiiketim siirecinin herhangi bir
asamasinda tiiketici tarafindan harcanan kaynaklara gore yetersiz
geri doniisiin neden oldugu bilissel / duyussal rahatsizliktir (Cho
ve Minsang, 2018: 54). Memnuniyet ve memnuniyetsizlik, 6zel
bir tiiketim deneyimine karsi verilen duyussal veya duygusal bir
tepkidir. Artan memnuniyet daha fazla olumlu etkiler yaratirken, artan
memnuniyetsizlik ise daha gii¢lii olumsuz etkileri beraberinde getirir
(Costello vd., 2017: 253). Cagimizin giincel pazar kosullar1 dikkate
alindiginda, tiiketicide tatminsizlige neden olan faktorlerin bulunmasi
ve bu faktdrlerin nedenlerinin yaninda ¢6ziimlerinin de arastirilmasi
olarak tanimlanabilecek sikdyet yOnetiminin; {iriin / hizmetlerdeki
sorunun giderilmesi vasitasiyla tiiketiciyi tatmin edebilmenin en
kiymetli araglarindan biri oldugunu ileri stirmek miimkiindiir (Barlow
ve Moller, 2009: 33).

Tiiketicilerin memnuniyetsizlige sebebiyet veren kayda deger olaylar
ve lrlin / hizmet kusurlar1 karsisinda yanitlar1 ve bunlara tepki
verme bigimleri; tepkisiz kalmak, memnuniyetsizligi toplum icinde
seslendirmek, sikayeti dogrudan isletmeye yoneltmek, isletmeyi terk
etmek ve geleneksel yollardan ya da elektronik kanallardan negatif
agizdan-agiza iletisim yapmak seklinde farkli tezahtir edebilmektedir
(Yilmaz, 2016: 161).

Memnuniyetsizligi aciklayan degiskenlerin bilinen modelleri,
memnun olmayan tiiketicilerden ii¢ farkli hareket tarzina isaret
etmektedir: Isletme ile olan iliskiyi sona erdirmek veya satin alma
sikligin1 azaltmak, sikdyet ve memnuniyetsizliklerine ragmen
isletmeye sadakati siirdirmek (Hollender vd., 2010: 1284). Bununla
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birlikte, konuyla ilgili ge¢mis arastirmalar incelendiginde tiiketici
memnuniyeti lizerinde etkili olabilecek cesitli degiskenler arasinda
sikdyet yonetimi ya da sikayetlerle ilgilenmenin ¢ok dnemli bir yer
tuttugu goriilmektedir (Angelis vd., 2010; Homburg ve Fiirst, 2005;
Hur ve Lee, 2019; Kane ve Mirzoev, 2018; Karatepe, 2006).

‘Sikayet Yonetimi’ ile; hizmetlerinin belirli bir memnuniyetsizlik
derecesi yaratan yonleri ile ilgili olarak, isletmelerin, tiiketicilerinden
kendilerine iletilen sorunlarla nasil basa ¢iktiklar1 kastedilmektedir.
Gilinlimiizde tiiketici memnuniyetini saglamanin 6nemine istinaden,
tiim isletmeler tiiketicilerinden gelen sikayetleri yonetmek icin farkli
cesitlerde stratejiler izlemektedirler (Alvarez vd., 2010: 145).

Tiiketici baghiliginin saglanmasi; tiiketicilerin arzularini, ihtiyaglarini
ve isteklerini karsilayan {irlin ve hizmetin verilmesi suretiyle tiiketici ile
iliskinin devamliliginin saglanmasi, toplam tiiketici memnuniyetinin
eldeedilmesi, tiiketicilerinsatinalmadncesive sonrasitiimihtiyaclarinin
kargilanarak memnun edilmesi, siirecin siirekli iyilestirilmesi, tiiketici
memnuniyetini artirmaya yonelik ¢alismalarin siireklilik arz edecek
sekilde programa alinmasi, satilan iiriin ya da sunulan hizmetle ilgili
varsa problemlerin giderilerek tiiketici memnuniyetsizliginin ortadan
kaldirilmas: ve varsa sikayetlerin etkin ve dogru yonetilmesi ile
mimkiindiir (Alabay, 2012: 140).

Sikayet yonetiminin basta gelen handikapi ise proaktif degil de tepkisel
olmasidir. Yani isletme, tiiketiciden sorunlara dair bildirim alabilmek
icin tiiketicinin kendisi ile temas kurmasini beklemek zorundadir.
Tatmin olmamus tiiketicilerin {igte ikisi atalet davranis1 gosterecek ve
sikdyet etmeyecektir. Tiliketici memnuniyetsizligi gercekten dikkate
alinirsa, problemlere neden olan alanlar ortaya cikarilarak proaktif
davranilir ve bu durumda biiytiyerek zarar vermesi muhtemel sorunlara
zamaninda ¢Oziimler Uretilebilir (Hayward, 2008: 323).
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Deger ve Tiiketici Degeri

Deger teriminin birgok anlami vardir ve farkli kapsamlarda kullanilabilir.
Degerin tanimi, kullanildig1 alanlara veya durumlara gore farklilik
gostermektedir. Literatiirde tiiketici degerini agiklayan ii¢ farkh
yaklagim bulunmaktadir. Tablo 1°de gosterilen bu yaklasimlar degeri;
fayda — maliyet agisindan, ¢ok boyutlu olarak ve tiiketici davraniglarina
etkisi kapsaminda ele almaktadirlar (Medberg, 2016: 41).

Tablo 1. Deger Kavramina Yaklagimlar

Yaklasim Deger Teorik Kaynak
Fayda-Maliyet Fayda’nin Maliyet’e orani. Mikroekonomik Teori / Bilissel Psikoloji
Cok Boyutlu Deger Boyutlar1 Tipolojisi Tiiketici Aragtirmalar / Aksiyoloji

Tiiketim Davranigt ~ Deger Seviyeleri Hiyerargisi ~ Tiiketim Davranis1 Teorisi
(Means-end)

Kaynak: Medberg, G. (2016). How Do Customers Perceive Value-In-Use?. Helsinki, Hanken
School of Economics.

Deger, iirtinlerin islevselliginin ve performansinin vurgulanan énemi
nedeniyle isletmeler arasi pazarlarin temel tasidir. Deger tiiketicinin
bakis agisindan, tedarik¢inin / saticinin bakis agisindan ve is iligkisi
acisindan ayr1 ayr1 da incelenebilir (Siira, 2012: 19).

Tiiketici degeri, algilanan Ozniteliklerin ve / veya bunlarin
kombinasyonlarinin, anlamini, ilgi diizeyini ve 6nemini tiiketicinin
tiketim hedeflerinden alan faydalar ve / veya maliyetler olarak
degerlendirildigi bir hiyerarsi olarak nitelendirilebilir. Oz niteliksel
olarak, tiiketici degeri hem somut hem de soyut temelde algilanir.
Bu, deger algisinin tamamen icerige bagli oldugu anlamina gelir.
Perakendecilik durumunda, tiiketiciler 6rnegin iiriinler, magaza diizeni
ve dekorasyonu, mevcut hizmet ve perakende magazanin veya zincirin
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genel imajiyla ilgili niteliklerle karsilagirlar. Tiketici degerinin
Oznitelik diizeyinde Olgiilmesi gerekiyorsa, aligveris sirasinda
algilanan 6zniteliklerin tanimlanmasi ve kavramsallagtirilmas1 gerekir.
(Rintamiki, 2016: 31).

Hizmet pazarlamasindaise “deger” konsepti cok genis anlamda “hizmet
kalitesi” literatiirlinden etkilenmistir. Hizmet kapsaminda deger ve
kalite arasindaki iliskinin farkli konseptler olduklar1 konusunda bir
genel gorlis bulunsa da, bu fark 6nemli olmakla birlikte agikar degildir.
Deger, genellikle tiiketicinin, hizmetin kalitesinden ziyade, bir biitiin
olarak hizmeti nasil degerlendirdiginin genis ve nesnel bir 6lgiitii
olarak goriiliir (Iniesta-Bonillo ve Sanchez-Fernandez, 2007: 432)

Kotler ve Keller (2012: 125), algilanan degeri tiiketicinin tiim
avantajlar1 degerlendirmesinde “tiiketiciye sunulan ile tiiketicinin
algiladig1 alternatifler arasindaki fark" olarak tanimlamakta ve toplam
tiikketici degeri (iirlin, hizmetler, personel, imaj degeri gibi ekonomik,
islevsel ve psikolojik faydalar demeti) ve toplam tiiketici maliyetleri
(parasal, zaman, enerji, psisik maliyetler gibi) arasindaki oran olarak
tanimlayarak bu konsepti genisletmektedir.

Ispanya bireysel bankacilik tiiketicilerinin incelendigi ¢alismasinda,
Izquierdo vd. (2006: 59), tiiketici tarafindan algilanan degerin
boyutlarini asagidaki ii¢ kategoride siniflandirmistir: Islevsel deger,
duygusal deger ve parasal deger. ilave olarak, Hung vd. (2009: 1184)
tarafindan yapilan bir ¢alismada, tiiketici degeri sosyal, duygusal,
islevsel, duyusal ve durumsal olmak iizere bes ayri boyut altinda
incelenmistir. Al Chalabi ve Turan (2017: 45) ¢alismalarinda tiiketici
degerini li¢ baslik altinda incelemislerdir: islevsel deger, sosyal deger
ve duygusal deger.

Tiiketicilerin marka degeri algilarii ortaya ¢ikarmaya yonelik bir
arastirmada, algilanan dort deger boyutunun dayanikli tiiketim
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mallarinin satin alinmasi sirasinda tiiketicinin karar siire¢lerine etkisi
ele alinmistir. Tiiketicinin algiladig1 deger boyutlart olarak duygusal
deger, sosyal deger, islevsel deger (fiyat) ve islevsel deger (kalite)’in
ele alindig1 bu aragtirmada, sosyal deger ile satin almaya yonelik karar
siiregleri arasinda anlamli ve ayni1 yonde bir iliski tespit edilmistir.
Diger ii¢ deger boyutunun ise satin almaya yonelik karar siire¢lerini
etkilemedigi sonucuna ulasilmistir (Atil vd., 2013: 41).

Sariyer (2008: 164), aragtirmasinin sonucunda, hizmette algilanan
deger boyutlarini; islevsel deger (profesyonellik), islevsel deger
(kalite), islevsel deger (yerlesim), islevsel deger (fiyat), duygusal
deger ve sosyal deger olarak ifade etmistir.

Bu aragtirmada ise; tiiketici degerleri alt boyutlari, islevsel, duygusal,
parasal ve sosyal kavramlar1 bakimindan incelenmistir.

Islevsel (fonksiyonel) tiiketici degeri, bir alternatifin islevsel, faydaci
veya fiziksel etkinlige yonelik potansiyelinden elde edilen “algilanan
kullanim kolaylig1”dir. Islevsel deger, kolay fizyolojik ihtiyaglarmn
karsilanmasi ile elde edilen fayda tizerine kuruludur (Al Chalabi ve
Turan, 2017: 45).

Tiiketicinin fonksiyonel degeri ile; bir igletmenin hizmet sunumunun
kalitesi, iletisim personelinin yeterliligi ve benzeri boyutlar
kastedilmektedir (Ivanauskiené vd., 2012: 75).

Ivanauskiené vd. (2012: 75) ¢aligmalarinda fonksiyonel degerin normal
sartlar altinda diger degerlere kiyasla daha 6nde oldugunu ifade etmis
olsa da ozellikle bankacilik sektoriindeki finansal kriz donemlerinde
tiiketicilerin algilarinda degisiklikler neden olmakta ve tiiketiciler
fonksiyonel degerler yerine giivenlik ve giivene odaklanmaktadirlar
(Kim vd., 2009: 436).
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Duygusal tiiketici degeri, satin alinan {iriin veya hizmete karsilik
verilen duygusal tepkidir. Uriin veya hizmet tiiketicinin duygularini
degistiriyor veya tetikliyorsa bu {iriin veya hizmetin duygusal deger
yarattig1 soylenebilir (Atil vd., 2013: 40).

Duygusal deger, bir alternatifin duygulari veya etkin bir halet-i ruhiyeyi
harekete gecirme kabiliyetinden elde edilen, algilanan faydadir (Al
Chalabi ve Turan, 2017: 44).

Bankacilik sektorii icin duygusal deger, bir bankanin giivenilirligi
ve giivenligi, banka personeli ile temasa gecerken hissedilen iyi
psikolojik iklimdir (Ivanauskiené vd., 2012: 75). Normal kosullar
altinda bir devletten lisans alabilmis her bankada esit seviyede
bulunmasi beklenecek bu degerin bir rekabet listlinliigii saglamayacagi
diistintiliirse bile, Ivanauskiené vd., (2012: 75), ekonomik durgunluk
donemlerinde duygusal degerin tiiketiciler tarafindan daha fazla 6nem
kazandigini ileri siirmektedir.

Parasal tiiketici degeri (fiyat), tiiketicileri ¢ekmek i¢in ekonomik
tesvik islevi goren faydaci bir degerdir (Atchariyachanvanich vd.,
2008: 91).

Deger tiiketiciye sunulurken, miimkiin oldugunda belgelenmis “Parasal
Deger” dahil edilmelidir (Gronroos ve Helle, 2010: 574-575). Onde gelen
isletmeler, liriin ve hizmetlerinin i¢in ne sekilde maliyet tasarrufu sagladigini
tiiketiciye gostererek degerlerini sunmaktadirlar. Bunu gergeklestirmek
icin gereken veriler genellikle tiiketicilerle birlikte calisarak tiiketiciden
toplanir. Ote yandan bu bilgiler, sektordeki diger tiiketiciler veya ilgili
arastirmalardan da gelebilir (Anderson vd., 2006: 6).

Piyasalardaki rekabet, firsatciligin yiikselmesini 6nlerken isletmelerin
diistik kaliteli tirtinler igin yliksek fiyatlar belirlemesini sinirlandirir.
Parasal deger, tiiketicinin algiladigi sekliyle, {irlinlin fiyatinin ikame
iirlin fiyatiyla karsilagtirilmasiyla tanimlanir. Bu kapsamda, tiiketiciler,
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tiim seceneklerin fiyatlarini karsilastirmaya meyillidir ve daha diisiik
maliyetle bir iiriin satin almay1 seger. Fiyat algisi, "digsal bir ipucunu"
temsil ettigi i¢in Onemlidir ve satin almaya karar verdiklerinde
tiikketiciler icin en énemli temellerden birini sunar (Cho ve Minsang,
2018: 53).

Sosyal tiiketici degeri, sosyal inovasyon, sosyal hizmet sunumu ve
yerel topluma katki yoluyla is yaratma yoluyla sosyal problemleri
cozerek sirasiyla eklenen ve azalan sosyal fayda ve maliyetin toplami
anlammna gelir (Kang 2017: 71). Ivanauskiene¢ vd., (2012: 75),
sosyal degeri, uzun stireli iligki, kisisel inanclar, sosyal biitlinlesme,
akrabalarin, tanidiklarin ve / veya arkadaglarin goriisii ve Onerileri
seklinde agiklamaktadir.

Kosonen (2014: 82) tarafindan yapilan arastirmada ise, insanlarin
kendi hayatlarinda deneyimledikleri farkliliklar iizerine koyduklar
deger olarak veya daha bagka bir ifadeyle, bir alternatifin bir veya daha
fazla belirli sosyal grupla olan baglantisindan elde edilen “algilanan
sosyal fayda” olarak tanimlamustir.

Gross vd. (1991: 160)’ne gore hizmetin veya lriiniin olumlu veya
olumsuz sosyal degeri, geleneksel, sosyoekonomik, kiiltiirel-etnik
ve demografik gruplarla baglantili olarak farkli sekillerde elde
edilmektedir.

Beklenen/Algilanan Degistirme Maliyeti

Degistirme davranisi, taraf degistirme veya tiiketici ¢ikisi olarak
tanimlanir. Degistirme davranisi, tiiketicinin belirli bir hizmeti satin
almay1 birakmasi veya hizmet aldig1 isletmeyi tamamen terk etmesi
kararini yansitir. Bankacilik sektorii baglaminda, tiiketicinin degistirme
davranigi, tiiketicilerin bir bankadan digerine ge¢mesi anlamina gelir
(Zhang, 2009: 9).
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Degistirme maliyeti, bir miisterinin kullandig isletmeyi degistirmesi
durumunda ortaya ¢ikan, yalnizca ekonomik degil, maddi ve psikolojik
olarak katlanilan maliyetlerin de toplami olarak ifade edilmektedir
(Peterson ve Yang 2004: 805). Degistirme maliyeti, diger bir ifadeyle,
tilketicinin rakip isletmelerin mal ve hizmetlerine yonelmesine dair
karardan onlar1 caydiran maliyetlerdir.

Guo-Fong (2013: 61)’a gore degistirme maliyeti, para maliyeti, zaman
maliyeti, iliski maliyeti, 6grenme maliyeti, emek maliyeti ve arastirma
maliyeti olarak siniflandirilabilir.

Degistirmeye etki eden faktorler, Zhang (2009: 9) tarafindan, fiyat,
poptilarite, hizmet kalitesi, etkili reklam rekabeti, mesafe, algilanan
degistirme maliyeti olarak agiklanmis, bunlarin yaninda goniilsiiz
degistirmenin de yasanabilecegi ifade edilmistir.

Bankacilik  sektorii, oOnemli degistirme maliyetlerinin tiiketici
davraniglariyla ilgili olmas1 gereken sektorlerden biridir. Daha da
onemlisi, bankacilik sektoriiniin birka¢ farkli 6zelligi, degistirme
maliyetlerinin zaman i¢indeki, tiriinlerdeki ve bolgelerdeki fiyatlar
iizerindeki etkisinin belirlenmesine izin vermektedir (Amel vd., 2002:
63). Amel vd. (2002: 88), bankacilik sektoriinde mevduat oranlari
ve tiiketici degistirme maliyetlerinin karsilastirildigi calismalarinda
degistirme maliyetlerinin, banka mevduat faiz oranlarini agiklamada
cok onemli bir etken oldugunu bulmuslardir.

Algilanan degistirme maliyeti, marka tercihi iizerinde dogrudan
olumlu bir etkiye sahiptir (Hellier vd., 2003: 1765).

Tekrar Satin Alma Niyeti

Genellikle, “Tekrar Satin Alma” davranisi, ilk alim yapildiktan sonra
tekrar tliketici satin alma kavramidir. Tekrar satin alma tiirleri ayni
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magaza, marka, lirlin ve hizmetten tekrar satin alma olabilir. Literatiir
taramasina dayanarak, tiiketici tekrar satin almasini etkileyen bir¢ok
faktor olmasma ragmen, tiiketici memnuniyeti, tekrar satin alma
davraniginin ana itici giicii olarak arastirmacilarin en fazla dikkat ettigi
faktordiir (Butcher vd., 2014: 58).

Ha vd. (2010: 1002)’ne gore, bir yeniden satin alma durumundaki
tilketici memnuniyeti kararlari, yalnizca, dnceden hafizada yer etmis
bir memnuniyet degerlendirmesi ve umulan bir tiikketim deneyimi
ile kars1 karsiya kalindiginda kendiliginden giincellenir. Eger bu
deneyim beklentiyi asarsa, yeniden satin alma ihtimali de aym
sekilde artacaktir. Tiiketicilerin beklentilerinin agilmasi, yeniden
satin alma beklentilerinin artmasina neden olabilmekte, diger bir
ifadeyle, memnuniyet tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerini
kolaylastirmaktadir.

Algilanan deger, sirasiyla satin alma ve tekrar satin alma niyetinin
dogrudan itici giiciidiir. Tiiketici memnuniyeti ve tekrar satin
alma niyeti arasindaki dogrudan pozitif iligki, ¢ok cesitli iirliin ve
hizmet caligmalar1 ile desteklenmektedir. Bir liriinde genel tiiketici
memnuniyeti, ayni {iriin iireticisine geri donme davranisi niyeti ile
giiclii bir sekilde iligkilidir. Tiiketici memnuniyeti, belirli bir markaya
aktif sadakat yaratir ve sonugta ortaya ¢ikan olumlu satin alma niyetidir
(Ahmed, 2014: 65-66).

2. Materyal ve Metot

Bu calismada, Tiirkiye’deki bankacilik sektoriinde gergeklestirilen
sikdyet yOnetimi faaliyetlerinin, tiiketici degeri alt boyutlari
siizgecinden gegtikten sonra “tekrar satin alma niyeti” ve
“degistirme maliyeti” algilariyla olusturdugu interaktif iletigimi
degerlendirilmistir.
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2.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Olusturulan kavramsal model “Yapisal Esitlik Modeli” ile ayrintili bir
sekilde incelenmistir.

—E=

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Bu ¢alismada olusturulan ve Sekil 1°de sunulan kavramsal model,
yapisal esitlik modeli ile ayrintili bir sekilde incelenmistir. Buna gore
olusturulan hipotezler asagida siralanmistir:

H : Sikiyet yonetiminin tiiketici degeri iizerinde anlamh ve

1
ayn1 yonde etkisi vardir.

H, , :Sikdyet yonetiminin islevsel tliketici degeri lzerinde
anlamli ve ayn1 yonde etkisi vardir.

H, , : Sikayet yonetiminin duygusal tizerinde anlamli ve ayni
yonde etkisi vardir.

H, , :Sikdyet yonetiminin parasal lizerinde anlamli ve ayni
yonde etkisi vardir.

H, , : Sikayet yonetiminin sosyal lizerinde anlamli ve ayn1 yonde
etkisi vardir.
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H, : Sikayetyonetiminin beklenen degistirme maliyeti iizerinde

anlamh ve ayn1 yonde etkisi vardir.

H, : Sikiyet yonetiminin tekrar satin alma niyeti iizerinde

anlamh ve ayn1 yonde etkisi vardir.

H, : Tiiketici degerinin beklenen degistirme maliyeti iizerinde

anlamh ve ayn1 yonde etkisi vardir.

4.1

42

4.3

: Islevsel tiiketici degerinin beklenen degistirme maliyeti

tizerinde anlaml1 ve ayn1 yonde etkisi vardir.

: Duygusal tiiketici degerinin beklenen degistirme maliyeti

tizerinde anlaml1 ve ayn1 yonde etkisi vardir.

: Parasal tiiketici degerinin beklenen degistirme maliyeti

tizerinde anlamli ve ayni yonde etkisi vardir.

. - Sosyal tiiketici degerinin beklenen degistirme maliyeti

tizerinde anlamli ve ayni yonde etkisi vardir.

H. : Tiketici degerinin tekrar satin alma niyeti iizerinde
anlaml ve aym yonde etkisi vardir.

H

5.1

H

52

H

5.3

H

5.4

: Islevsel tiiketici degerinin tekrar satin alma niyeti {izerinde

anlamli ve ayn1 yonde etkisi vardir.

: Duygusal tiiketici degerinin tekrar satin alma niyeti

iizerinde anlaml1 ve ayn1 yonde etkisi vardir.

: Parasal tiiketici degerinin tekrar satin alma niyeti tizerinde

anlamli ve ayn1 yonde etkisi vardir.

: Sosyal tiiketici degerinin tekrar satin alma niyeti tizerinde
anlamli ve ayn1 yonde etkisi vardir.

H_ : Beklenen degistirme maliyetinin tekrar satin alma niyeti

iizerinde anlamh ve ayni yonde etkisi vardir.
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2.2. Arastirmanin Olcekleri

Aragtirmada kullanilan Olgekler ve ifade sayilar1 Tablo 2’de
gosterilmistir. Toplam dort ayr1 oOlcek kapsaminda 32 ifade
bulunmaktadir. Tiim ifadelerin Tiirkge’ye terclimesi yapildiktan sonra,
ligiincii sahislar tarafindan terciimeler tekrar Ingilizce’ye cevrilerek
anlam kayb1 olup olmadig1 kontrol edilmistir.

Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Ifade Sayilart

Olcek Adi Kaynak lfade Aciklamalar
sayisi

1. Sikdyet yonetimi  Alvarez vd. (2010: 161). 5

Islevsel 6 ifade;
I Soutar ve Sweeney Duygusal 5 ifade;
2. Tiketicidegeri 501 919) P parasal 4 ifade:
Sosyal 4 ifade;
3 Beklenen Hellier vd. (2003: 4
* degistirme maliyeti  1799).
4, (ckmrsatmalma o 4 0017:662) 4

niyeti

2.3. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin  evrenini, Tirkiye Cumbhuriyetinde yerlesik bir
banka ile, en azindan bir kredi kart1i ya da debit kart iirtinlerinin
kullanimini gergeklestirmis, 18 yas iizeri T.C. vatandas: tiiketiciler
olusturmaktadir. 18 yas tizerindeki bir tiiketici, herhangi bir bankanin
kartin1 kullanabilecegi i¢in ve herhangi bir kisit olmadig1 i¢in bu yas
sinir1 olusturulmustur.

Arastirma bdlgesinin [zmir, Ankara ve Istanbul secilmesinin sebebi, bu
illerin biinyelerinde en fazla tiim demografik yapilar1 barindirabilecek
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biiyiikliikte bir arastirma evrenine sahip olmasidir. Yukarida agiklanan
ozelliklere sahip toplam 752 kisiye anket uygulanmustir.

2.4. Veri Toplama Y ontemi

Aragtirmada veri toplama yontemi kapsaminda, muhtevasinda kapali
uclu sorularin bulundugu ve sorularin 6nceden hazirlandigi, internet
araciligi ile uygulanan bir anket yontemi kullanilmistir.

Anket formu icerigi temel olarak iki bolimden ve 38 sorudan
olusmaktadir. Birinci boliimde degiskenlerini Glgen toplam 32
ifade mevcuttur. “5’li Likert Olgegi” kullanarak, (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) katilimecilarin sorular
cevaplamasi istenmistir. Anketin ikinci bolimiinde yer alan 33-38
araligindaki alt1 soru ise cevaplayicilarin demografik o6zelliklerini
Olemeye yonelik ifadelerden (cinsiyet, egitim durumu, medeni hal,
aylik net kisisel gelir, yas ve meslek) olugsmaktadir.

Belirlenen hedef kitleye, internet ortaminda hazirlanmis anket linki
gonderilerek veri toplama islemi gerceklestirilmistir. Aragtirmada
kolayda 6rneklem yolu kullanilmis olup, 18 yasindan biiyiik Izmir,
Ankara ve Istanbul’da ikamet eden kisilere anket yapilmistir. Anket
istenen Orneklem adedine ulasilinca analize gecilmistir. Yanitlanan
752 anket degerlendirmeye alinmistir. Anket, 15 Mart— 15 Nisan 2019
tarihleri arasinda uygulanmistir.

2.5. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri
Oncelikle kullanilan &lgeklerin Cronbach alfa degerlerine bakilarak

bir sorun olmadig: izlendikten sonra SPSS programiyla aciklayici
faktor analizi yapilmistr.
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Tablo 3. Ortalama Agiklanan Varyans ve Birlesik Giivenilirlik Degerleri

Faktor ifade Kodu Faktor Yiiki AVE CR
SYa 10,761
SYb 0,826
Sikayet Yonetimi SYc 0,668 0,655 0,904
SYd 0,871
SYe 0,899
TDIdRS -0,722
Tiiketici Degeri Islevsel TDIeRS -0,854 0,658 0,852
TDIfRS -0,851
TDPa 0,848
e TDPb 0,784
Tiiketici Degeri Parasal TDPe 0.939 0,758 0,926
TDPd 0,903
TDSb 0,854
Tiiketici Degeri Sosyal TDSc 0,863 0,764 0,907
TDSd 0,905
BDMa 0,932
. . . .. BDMb 0,908
Beklenen Degistirme Maliyeti BDMCRS 0.893 0,805 0,943
BDMd 0,853
TSNa -0,830
. TSNbRS -0,802
Tekrar Satin Alma Niyeti TSNe 0,657 0,586 0,849
TSNd -0,762

Agiklayict faktor analizi i¢in olusturulan 6l¢lim modellerinden elde
edilen uyum degerleri, arzu edilen diizeyde bulunmadigindan, SPSS
programi tarafindan Onerilen modifikasyon indeksleri baz alinarak
Olceklerde diizenleme yapilmistir. Diizenleme sonucunda; islevsel
tiiketici degeri dlgeginin 3 ifadesi, duygusal tiiketici degeri dlgeginin
5 ifadesinin tamami ve sosyal tiiketici degerinin 1 ifadesi olmak {izere
toplam 9 ifade (TDIa, TDIb, TDIc, TDDa, TDDb, TDDc, TDDe ve
TDSa ifadeleri), birden fazla faktor altinda esit yiiklere sahip oldugu
icin ¢ikartilmistir. Bu ifadeler ¢ikarilip faktor analizi i¢cin model tekrar
calistirildiginda tiim gostergelerin iyi sonug verdigi gézlenmistir.
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Sonrasinda, AMOS programi ile yeniden diizenlenen 6lgeklerin birinci
diizey dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Sonug olarak, model uyum
degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadiklar1 goriilen; sikayet
yonetimi 6lgeginin SYd ve SYe numarali ifadeleri arasina ve beklenen
degistirme maliyeti 6l¢eginin BDMcRS ve BDMd numarali ifadeleri
arasina kovaryans eklenmis ve 6l¢ekler bu halde tekrar caligtirilmistir.

Yapilan diizeltmeler neticesinde, 6l¢iim modellerinin uyum indeksleri
kapsaminda uygun standartlarda oldugu tespit edildiginden dolay1
tim degiskenlerin tek faktorlii yapilart dogrulanmistir. Tablo 3’te
Olceklerin; faktor yiikleri, ortalama agiklanan varyanslart (AVE
= Average Variance Extracted) ve her bir yapiya iligkin birlesik
giivenilirlik degerleri (CR = Composite Reliabilty) sunulmaktadir.

Fornell ve Larcker (1981: 46)’a gore, yakinsak gecerlilik olmasi i¢in
gerceklesmesi gereken ti¢ sart vardir. Bunlar; her bir ifadenin 0,50’den
biiyiik faktor yiik degerine sahip olmasi, ortalama agiklanan varyans
degerinin (AVE) 0,50’ye esit veya biiylik olmasi ve birlesik giivenilirlik
(CR) katsayisinin da 0,70 veya iistiinde olmasidir. Asagidaki Tablo
3 degerleri géz Oniine alindiginda, faktor yiiklerinin 0,657 ile 0,939
arasinda, ortalama agiklanan varyans degerlerinin 0,586 ile 0,77
arasinda ve birlesik giivenilirlik degerlerinin de 0,91 ile 0,94 degerleri
arasinda degistigi tespit edilmistir. Bu bulgular kapsaminda yakinsak
gecerlilik sartlarmin saglandigi sdylenebilir.

3. Bulgular

Bu arastirma ile ulagilan bulgular kapsaminda; katilimcilara ait
demografik oOzellikler, katilimcilarin arastirma degiskenlerine dair
tepkileri, degiskenler arasinda ortaya cikan iligkiler ile arastirmanin
yapisal esitlik modeli ile test edilmesi sonucunda elde edilen sonuglar
incelenmistir.
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Tablo 4. Demografik Ozelliklere iliskin Sonuglar (N=752)

g:gggﬁfg eger Frekans % g:g;f:ﬁ; Deger Frekans %
Cinsiyet Erkek 411 54,7 Ogretmen 68 9,0
Kadin 341 45,3 Memur 63 8,4
TOPLAM 752 100 Ev Hanimi 58 7,7
Medeni Evli 518 68,9 Akademisyen 49 6,5
Durum Bekar 234 31,1 Emekli 46 6,1
TOPLAM 752 100,0 Ogrenci 42 5,6
Yas 18-24 8 1,1 Tip Doktoru 28 3,7
25-40 101 13,4 Subay 24 32
41-50 323 43,0 Serbest Meslek 20 2,7
51-65 267 35,5 Isci 19 2,5
66+ 53 7,0 Kamu Per. 14 1,9
TOPLAM 752 100,0 | Meslek Zabita 14 1,9
Gelir 2.500 alt1 190 25,3 Astsubay 12 1,6
(TL) 2.501-5.000 235 31,3 Askeri Personel 11 1,5
5.001-.7500 149 19,8 Muhasebe 11 1,5
7.501-10.000 88 11,7 Satig Temsilci 10 1,3
10.001 -+ 90 12,0 Ars.Gor. 8 1,1
TOPLAM 752 100,0 Esnaf 8 1,1
Egitim Ilkogretim 11 1,5 Hemgire 8 1,1
Seviyesi Ortadgretim 189 25,1 Yonetici 8 1,1
Lisans 394 52,4 Ogr. Gor. 7 0,9
Lisanstistii 158 21,0 Diger 224 29,8
TOPLAM 752 100,0 TOPLAM 752 100,0

Tablo 5. Demografik Ozelliklere iliskin Carpiklik ve Basiklik Degerleri

N=752 Yas Gelir Egitim

Aritmetik Ortalama 3,34 2,54 2,93
Standart Sapma 0,836 1,307 0,718
Varyans 0,699 1,708 0,516
Carpiklik -0,091 0,540 -0,133
Basiklik -0,201 -0,806 -0,483
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Demografik Degiskenlere ait Frekans Analizi Sonuclar

Aragtirma sonucundaki demografik dagilim yapisi Tablo 4°te; carpiklik
ve basiklik degerleri ise Tablo 5°te belirtilmistir.

Tamimlayic Istatistikler ve Korelasyon

Ankette yer alan ifadelere verilen cevaplarin frekans analizi 6zeti
Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Degiskenlere ait Frekans Analizi Sonuglari.

Islevsel Duygusal Parasal Sosyal Beklenen Tekrar

N=752  SK&YCl puctici Tiketici Tiketici Tiketici Degistirme S0l

YOnetimi Degeri  Degeri Degeri  Degeri  Maliyeti Alma
s & & s Y Niyeti

Aritmetk ) ¢ 60 279 303 308 322 2.39

Ortalama

Standart o2 061 080 091 082 090 0.72

Sapma

Capiklk 042 019 049 020 004 0,05 0.79

Basikhk  -0,22 1,45 -0,38 -0,60  -0,52  -0,50 0,78

Degiskenler Arasi iliskiler

Arastirmada degiskenler arasindaki iligki olup olmadigini géstermek
ve eger var ise bu iligskinin giiciinii belirlemek maksadiyla korelasyon
analizi yapilmistir. Yapilan korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 7°de
goriilmektedir.

Tablo 7 incelendiginde; arastirmanin bagimsiz degiskeni olan
sikayet yonetimi ile diger degiskenler olan tiiketici degeri, beklenen
degistirme maliyeti ve tekrar satin alma niyeti arasinda iligki oldugu
ortaya ¢ikmuistir.
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Yukaridaki analizlerin sonucunda ortaya ¢ikarilan tiim iliskiler
kapsaminda arastirma hipotezlerinin test edilmesi agisindan, yapisal
esitlik modelinin uygulanmasi gerekmektedir. Bu asamada oncelikle
yapisal olarak dogrulanmis bagimsiz degiskenlerin 6lgme modelleri
ile bagiml degiskenin 6lgme modeli arasindaki iligkilerin ortaya
cikarilmasi, daha sonra ise tiim degiskenler arasindaki iligkiler ele
almarak, kuramsal teoriye uygun olarak olusturulan modelin test
edilmesi gerekmektedir.

Tablo 7. Degiskenler Arasi Korelasyonlar (Pearson 2 Kuyruklu).

SY D TDI TDP TDS BDM TSN
SY 1

TD ,682* 1

TDI 2707 566" 1

TDP 6357 833" 208™ 1

TDS ,582°F 813" 172" 579 1

BDM 464" 455" 1417 4277 416" 1

TSN 584 582" 279" 553" 445" 397 1

** Korelasyon p<0.01 seviyesinde anlamlidir.

Yapisal Esitlik Modeli Bulgular:

Bu béliimde, arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla, oncelikle,
gelistirilen modelin yapisal esitlik modeline uygun olup olmadigi
ol¢iilmiistiir. Ilave olarak, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki
iligkinin ortaya ¢ikarilip ¢ikarilmadiginin belirlenebilmesi amaciyla
aragtirma modeline iligkin Olciilen uyum 1yiligi degerleri ve genel
kabul gormiis olan uyum iyiligi indeksleri karsilastirilmistir. Yapisal
esitlige dair olusturulan model asagida Sekil 2’de belirtildigi gibidir.
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Modelin uyum degerlerinin (X2/sd:2,666; GFI:0,938; CFI1:0,974;
RMSEA:0,047) yine istenen sonuglar1 verdigi goriilmustiir.

Modele iliskin iliski katsayilar1 ve anlamlilik dereceleri ise asagida
Tablo 8’de bulunmaktadir. Tablo 8’de goriildiigii tizere 10 adet faktoriin
anlamli bir regresyon katsayisina sahip oldugu bununla birlikte;
islevsel tiiketici degerinin (TDI), beklenen degistirme maliyeti (BDM)
ile ve sosyal tliketici degerinin (TDS) tekrar satin alma niyeti (TSN)

ile olan iliskilerinde

p>0,05 oldugundan istatistiksel agidan anlamli bir

iliski bulunamamustir. Bununla birlikte;

* Sikayet yonetiminin (SY); islevsel tiiketici degerine (TDI) (0,324),
parasal tiiketici degerine (TDP) (0,693), sosyal tiiketici degerine

(TDS) (0,687), be
tekrar satin alma n

klenen degistirme maliyetine (BDM) (0,289) ve
iyetine (TSN) (0,384);
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* Parasal tiiketici degerinin (TDP) beklenen degistirme maliyetine
(BDM) (0,132); sosyal tiiketici degerinin (TDS) beklenen degistirme
maliyetine (BDM) (0,167); islevsel tiiketici degerinin (TDI) tekrar
satin alma niyetine (TSN) (0,131); parasal tiiketici degerinin (TDP)
tekrar satin alma niyetine (TDS) (0,212); beklenen degistirme
maliyetinin (BDM) tekrar satin alma niyetine (TSN) (0,152) dair
korelasyon katsayilar1 0,1°den biiytiktiir ve %95 giiven araliginda
dogrudan anlamli bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 8. Yapisal Esitlik Modeli Iliski Katsayilar.

Bagl.mh Bagé’l.msm lsl';:;izgon P Anlamli  Hipotez Sonucu

Degisken Degisken et mi1? Kabul?
H, ™D < SY EVET
H DI < SY 324wk EVET EVET
H, TDD  <-- SY  AFA asamasinda modelden ¢ikartlmustir.
H, TDP < SY ,693  HEE EVET EVET
H, TDS <- SY ,687  HFEE EVET EVET
H, BDM < SY ,289  kEE EVET EVET
H, TSN <--- SY 384 EVET EVET
H, BDM <-- 1D KISMEN
H, ~BDM <- TDI ,020 446 HAYIR HAYIR
H,, BDM <- TDD AFA asamasinda modelden gikarilmistir.
H,, BDM <-- TDP 132,006 EVET EVET
H,, BDM <- TDS 167 FEE EVET EVET
H, TSN <- 1D KISMEN
H, TSN <- TDI J31 wE EVET EVET
H, TSN <-- TDD AFA asamasinda modelden gikarilmistir.
H,, TSN <- TDP VAV EVET EVET
H. TSN <- TDS 023,623 HAYIR HAYIR
H TSN <-- BDM 152w EVET EVET

=N




Kul, A. ve Akyol, A. Hali¢ Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 2020, 3/1: 29-61

4. Tartisma ve Sonuc¢

Soutar ve Sweeney (2001: 217), tiiketici degerinin (TD) ¢ok boyutlu
dogasin1 ve bunun tiiketici tlizerindeki etkisini anlamalar1 halinde,
isletmelerin, karar verme siireclerinde “indirimlere basvurmadan”
toplu deger yaratabileceklerini ifade etmislerdir. Tiiketici degeri (TD),
sikayet yonetimi (SY) gercevesinde ele alindiginda, hem islevsel
(TDI), hem parasal (TDP) hem de sosyal tiiketici degeri (TDS) ile
etkilesmekte ve bir toplu degerden bahsetmek miimkiin olmaktadir.
Bununla birlikte, bu aragtirmada, sikayet yonetiminin (SY) parasal
tilkketici degeri (TDP) ile cok giiclii ve pozitif etkilesimde oldugu
tespit edilmistir. Dolayisiyla, sikdyet yonetimi siirecine maruz kalmis
bir tiiketici i¢in, bankacilik sektoriiniin hizmetleri dikkate alindiginda,
tiikketiciyi elde tutma ve tekrar hizmet almaya tesvik etme konusunda
“indirimlere bagvurmanin” 6nemli bir ara¢ olacagi bulunmustur.

Diger taraftan; arastirmanin bagimsiz degiskeni olan sikayet
yonetiminin (SY), “parasal tiiketici degeri” (TDP) ile ¢ok 6nemli bir
oranda etkilesimde bulundugu bulgusu, Mosavi ve Ghaedi (2012:
4915)’nin “parasal tiikketici degeri” ve “tiikketici memnuniyeti” arasinda
bulduklar giiclii pozitif iligki ile uyumludur.

Arastirmanin bir diger énemli sonucu da sikdyet yonetiminin (SY)
islevsel tiiketici degerine (TDI) pozitif etkisinin oldugunun ortaya
konulmasidir. Al Chalabi ve Turan (2017), Basaran ve Aksoy (2015),
Hung vd. (2009) ve Karatekin (2012)’in de c¢alismalarinda islendigi
sekilde; tiiketiciler, basarili bir sikdyet yonetiminin ardindan, iiriin
veya hizmetlerden bekledikleri gergek etkilerin, bir diger ifadeyle
fiziksel ve psikolojik ihtiyaglarinin satin alinan iiriin veya hizmetlerle
karsilandig1 tatminine ulasmaktadirlar.

Arastirmada, sikdyet yoOnetiminin (SY) beklenen degistirme
maliyetine (BDM) pozitif etkisinin oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Buna
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gore tiiketiciler; Barroso ve Picon (2012) ve Guo-Fong (2013)’un
tanimlariyla ayni istikamette, para maliyeti, zaman maliyeti, iliski
maliyeti, 6grenme maliyeti, emek maliyeti ve arastirma maliyeti
kapsaminda iliskide bulunduklar1 bankay1 terk ederek yeni bir
bankadan hizmet almanin daha maliyetli olacagin1 diistineceklerdir.

Bir diger arastirma bulgusu da sikayet yonetiminin (SY) tekrar satin
alma niyeti (TSN) iizerinde ayn1 yonde ve dogrudan etkisi oldugudur.
Tiiketiciler, sikayet basvurularina istinaden tatmin edici bir ¢dziim
siireci deneyimlediklerinde, Ahmed (2014), Butcher vd. (2014), Ha
vd. (2010) ve Mosavi ve Ghaedi (2012)’nin ¢alismalar1 dogrultusunda,
ayni bankadan tekrar hizmet satinalinmasi karari verilmesinde
hafizalarinda yer etmis bir memnuniyet degerlendirmesi olugmasina,
umulan bir tiiketim deneyimi ile kars1 karstya kalinmasina, miiteakip
alimda primli bir fiyat 6demeye razi olunmasi anlamina gelmektedir.

Bu arastirmanin bir diger sonucu olarak, tiiketici degerinin (TD)
beklenen degistirme maliyeti (BDM) iizerinde kismen etkili oldugu
bulunmustur. Oncelikle, sikdyetler kapsaminda, tiiketicinin zihnindeki
karar verme siire¢lerinde islevsel hususlara ait karar noktalarinin
(TDI) tiiketici zihninde yer eden, bankanin degistirme maliyeti (BDM)
ile etkilesmedigini sdylemek yerinde olacaktir. Tiiketicilerin parasal
tilkketici degerindeki (TDP) bir birimlik yiikselis ise, Barroso ve Picon
(2012) ve Guo-Fong (2013)’un tanimlariyla ayni istikamette olarak
tiiketicinin aklindaki beklenen degistirme maliyetini (BDM) 0,132
birim artirmaktadir.

Tiiketici degerinin (TD) tekrar satin alma niyetine (TSN) etkisi
kapsaminda Al Chalabi ve Turan (2017: 56)’1n ¢alismasinda bankacilik
sektoriinde tiiketici bagliliginin tiiketici degeri (TD) ile pozitif iligkili
oldugu bulunmustur. Bu bulgu Al Chalabi ve Turan (2017)’1n bulgular1
ile kismen ortiismektedir. Ahmed (2014), Butcher vd. (2014), Ha vd.
(2010) ve Mosavi ve Ghaedi (2012)’nin c¢alismalar1 dogrultusunda,
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ayni bankadan tekrar hizmet satin alinmasi karar1 verilmesinde,
bankalarinin kendilerine sundugu hizmetin islevselligi hakkindaki
degerlendirmeleri de az da olsa etkili olmaktadir. Bu baglamda parasal
degerin de tekrar satin alma niyetini artirdig1 belirlenmistir. Bununla
birlikte; sosyal tiiketici degerinin tiiketicinin tekrar satin alma karari
tizerinde etkisi dogrulanamamustir.

Son olarak; Hellier vd. (2003: 1768)’nin bulgular1 ile uyumlu olarak
degistirme maliyeti (BDM) ne kadar yiiksekse, tiiketicinin ayn1 hizmet
tedarik¢isisinden satin alma niyetinin (TSN) de o kadar gii¢lii olacag:
bulunmustur.

Yonetimsel Etkiler

Sikayet yoOnetiminin tiiketici degerlerine, tiiketicinin beklenen
degistirme maliyetine ve tekrar satin alma niyetine olumlu etkileri,
gerek gecmis ¢alismalar gerekse bu arastirmadaki bulgular kapsaminda
desteklenmektedir.

Arastirmada Oncelikle basarili bir sikdyet yonetimi ile isletme
performansi lizerinde ne denli etkili olunabilecegi net bir sekilde ortaya
konulmustur. Bununla birlikte, tiiketici degeri alt boyutlarinin daha
fazla arastirilmaya ve gelistirilmeye agik konular oldugu gézlenmistir.

Tiiketiciyi elde bulundurmanin 6neminin kayda deger rekabet avantaji
sagladigr bankacilik sektoriinde, tiiketicinin deger yargilarindan
hangisine daha fazla yatirim yapmak gerektigi, basarili bir sikayet
yonetimi sonrasinda problematik bir krizin nasil avantaja evrilebilecegi
konularinin igletmeler tarafindan yeterince dikkate alinmadig:
goriilmektedir. Isletme yoneticilerinin daha etkin ve verimli bir
pazarlama stratejisi kapsaminda bu detaylara ilave 6zen gostermesi
gerektigi bu calisma ile belgelenmistir.
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Aragtirmanin bulgular1 dikkate alindiginda, bankalarin {ist diizey
yoneticilerine konuyla ilgili olarak asagida siralanan Oneriler
sunulabilir;

* Hizmetler karsiliginda alinan iicretler ilizerinden yiiriitiilecek bir
pazarlama stratejisinin tiiketiciyi elde tutma ve tekrar satin alma
davranigina yoOnlendirme konusunda Onemli rekabet avantaji
saglayacagi,

* Etkin bir sikdyet yonetiminin tiiketici degerleri ile etkilesiminden
cok boyutlu ve biri digerini tetikleyen olumlu tiiketici davraniglarini
hayata gecirecegi,

« Uriin pazarlamas1 veya hizmet sunumunda, isletmelerin tiiketici
degeri olusturmaya dair farkindaliklarinin, kendilerine siirdiiriilebilir
biiyiime elde etme ve rekabet avantaj1 yaratma olarak geri donecegi
degerlendirilmektedir.

Arastirmanin Limitleri ve Gelecek Arastirmalar I¢in Oneriler

Arastirmanin siireci icerisinde farkli tiiketici degeri alt boyutlar ile
girift bir yapida kaybolan ve elenen “duygusal tiiketici degerinin”
bankacilik sektorii i¢in nemi lizerinde ayrica ve hassasiyetle durulmasi
gerektigi diigtiniilmektedir.

Gelecekte yapilacak arastirmalarda wulasilacak bulgularin  bu
arastirmanin sonuglariyla karsilastirilmasi ve farkli sektorler arasindaki
benzer olgularin incelenmesi, sikdyet yoOnetimi, tiiketici degeri,
beklenen degistirme maliyeti ve tekrar satin alma niyeti literatiiriine
katkida bulunabilecektir.

Bu aragtirma Tiirkiye’de yapilmistir. Gelecekte yapilmasi muhtemel
diger arastirmalarin, farkli demografik Ozelliklere sahip banka
miisterileri i¢in de s6z konusu olabilecegi degerlendirilmektedir.
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Gelecekteki arastirmalarda, bu arastirmada kullanilan model
ve Olceklerin daha da gelistirilerek degisik calismalar tizerinde
kullanilmasmin ~ ve  gelistirilmesinin ~ daha  baska  bulgular
saglayabilecegi degerlendirilmektedir. Bu arastirmada, tiiketici degeri
Olcegi olarak dort boyutlu deger 6zelliginden faydalanilmistir. Benzer
arastirmalarda farkli boyutlardan miitesekkil tiiketici degerlerinden de
faydalanilabilir.

Konu ile ilgili gelecekteki c¢aligmalarda banka sikayet yonetimi
siire¢lerinden memnun olan bir tliketiciye dair sosyal tiiketici degerinin
dolayli sonuglarindan olmasi kuvvetle muhtemel pozitif agizdan agiza
iletisim vasitasiyla yeni miisteriler kazandirma potansiyelinin ayrica
incelenmesi diistiniilebilir.

Sikayet yonetiminin etkili oldugu, basta hizmet sektorii olmak iizere,
benzer sektorlerde, tiiketici iliskilerinde algilanan kalite, tiiketici
beklentisi ve agizdan agiza pazarlama konularinin tiiketici degeri
iizerinden beklenen degistirme maliyeti ve tekrar satin alma niyetine
etkileri de arastirilabilir.

Beklenen degistirme maliyeti olgusunun alt bilesenlerinin hem soyut
hem de somut olmalar1 sebebiyle bu degiskenin diger siirecler ile olan
etkilesimleri daha detayli incelenebilir.

Son olarak, zaman i¢inde anlik bir durumun incelendigi bu aragtirmaya
karsilik, gelecekte belirli bir zaman aralig1 temel alinarak da inceleme
yapilabilir.
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