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OZET

CEVRIMICI PLATFORMDA MUSTERI SIKAYETLERI PERSPEKTIFINDEN MARKA
NEFRETININ INCELENMESI BEYAZ ESYA SEKTORU ORNEGI

Tiirkan Betiil SARACOGLU
Uluslararasi Ticaret ve Isletmecilik Anabilim Dali
Samsun Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Agustos 2024

Danigsman: Prof. Dr. Mustafa Kemal YILMAZ

Marka nefreti kisinin ge¢cmis deneyimlerinden, yasadigr olumsuz olaylardan kisi ve
marka benliginin uyusmamasina dayali olarak ortaya ¢ikabilmektedir. Markaya yonelik nefret
tiketicinin satin alma kararim1 dogrudan etkilemektedir. Bu c¢alismada beyaz esya
sektoriindeki sikayetlerin marka nefreti lizerindeki etkileri incelenmis olup c¢evrimigi bir

platform olan Sikayetvar kullanicilarmin yorumlari ile bir ¢alisma siirdiiriilmiistiir.

Calismada tiiketici sikayetlerinin incelendigi tiriinler buzdolabi, ¢amasir makinesi,
bulasik makinesi, derin dondurucu ve klima olarak ele alinmistir. En ¢ok sikdyetin bulundugu
iirin buzdolabi, marka ise Arcgelik olarak belirlenmistir. Vestel bircok olumsuz
yorumlari/sikayetleri barindirmaktayken, Profilo ve Regal’in buzdolab1 ve bulasik makinesi
hari¢ diger iiriinlere gore daha az sikayette bulunuldugu sonucuna ulasilmistir. Beko ¢camasir
makinesinde en fazla sikayet alirken, en az sikayette bulunulan iiriin derin dondurucu olarak
belirlenmistir. Bosch en ¢ok sikadyeti buzdolabinda alirken, Samsung klima iiriinlinde en

yogun sikayetin oldugu markaya sahip olmustur.

Metin madenciligi yontemiyle incelenen miisteri sikayetlerinden ¢ikan sonug,
markalarin, iiriinlerinin arkasinda durup, miisterinin sorunlarini en kisa siirede ¢6zmesi
gerekmektedir. Aksi takdirde miisterilerin marka nefretine yonelik egilimde bulunmasi

kaciilmaz bir sonucun ortaya ¢ikacagini gostermektedir.

Anahtar Sozciikler: Marka nefreti, Miisteri sikayetleri, Metin madenciligi, Cevrimigi

platform
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ABSTRACT

INVESTIGATION OF BRAND HATE FROM THE PERSPECTIVE OF CUSTOMER
COMPLAINTS ON THE ONLINE PLATFORM WHITE GOODS INDUSTRY EXAMPLE

Tiirkan Betiil SARACOGLU
Department of International TradeAnd Business
Samsun University, Graduate School, August 2024

Supervisor: Prof. Dr Mustafa Kemal YILMAZ

Brand hatred can arise based on a person’s past experiences negative events and the
incompatibility of the person and the brand self. Hate towards the brand directly affects the
consumer’s purchasing decision. In this study, the effects of complaints in the white goods
industry on brand hatred were examined and a study was conducted with users of the online

platform.

In the study the products for which consumer complaints were examined were
refrigerator, washing machine, dishwasher, freezers and air conditioner. The Product with the
most complaints was determined as refrigerator and the brand was Arcelik. WhileVestel has
many negative comments/complaints, it has been concluded that Profilo and Regal have fewer
complaints than other products, except refrigerators and dishwashers. While Beko washing
machine received the most complaints was determined to be the deep freezer. While Bosch
received the most complaints about the refrigerator, Samsung was the brand with the most

complaints about the air conditioner product.

The conclusion from customer complaints examined by content analysis method is that
brands need to stand behind their Products and solve the customer problems as soon as
possible. Otherwise customers’ ten dency to dency to ward brand hatred will be an inevitable

result.

Keywords: Brandhatred, Textmining, Complaint, Online platform

IX



Tablolar Listesi

TABLO 1.Marka Nefreti Uzerine Yapilmis Onciil CaliSmalar c.eeeeeeeeseresenesenesesesesesesesssesens 19
TABLO 2. Marka Nefretinin OnCUllerieeeeresessssesesssssssssesssssssssessssssssssssessssssssssssesssssssens 22
TABLO 3. Marka Kaginmasi Kavraml ..eeeeeeeeceecsssseessasesssasesssasssssasessssessssssssasssssassessasssssasssses 31
TABLO 4. Cevrimigi Aligverisin Avantajlart ve Dezavantajlari....cceceseesssscsssesssssssssssssanes 34
TABLO 5. Geleneksel Alisveris ve Cevrimicgi Aligveris Karsilagtirmasi coceeeeeesscsesseccsssssscssens 36
TABLO 6. 2023 Yilinda En Cok Sikayet Edilen Konularin (%)Degisimi ce.eeeseeesseecseecsnecnnees 44
TABLO 7. Beyaz Esya Uriinleri ve Markalarin Veri ANaliZi...eeceseseesesssessssssesssessssssessseses 46
TABLO 8. OlumSUZ Y OTUMIATccuieseessecsercseessecsassessancsaessecssessasssnssssssasssasssssssssssssssssasssassssssassas 48
TABLQO9Y. Olumsuz ve Nefret SOylemi KelimEIer .eiceueecssaressseressseressasesssnsssssesssssessssssssssnsssses 48
TABLO 10. Olumsuz ve Nefret Soylemi Kelimelerin (%) Dagilimi ....cceeeceecsueeseecsnensnencnnens 50
TABLO11. Uriin Markalari ve Sorun BaslIKIArT c.ccceceeceecnescscsenenescscncscsescnssesssssesssssssssssesens 52



Sekiller Listesi

SEKIL 1. Miisteri STKAYet DAVIANISIATT veverrrerereressssssesesesesssesessssssssssesessssssssesesesssssssssssessssssssens 4
SEKIL 2. Miisteri STKAYEt YONEHIM STIECiueerererererererereresesesesesesesesesesesssesesesssesssesesssssesssssesesesns 9
SEKIL 3. Miisterinin Algiladigi Deger FOIMUL ceeuerererereresesesesesesesesesesesesesesesesesesesssssesssssesens 13
SEKILA. AlGIANANDEGET cuvuererereresrereresesessssesessssssssesasessssssssesessssssssssssessssssssssessssssssssssesssssessssens 14
SEKIL 5. MiiSteri STKAYEt EtIMNE SUIECH vereeererereresseresesssessssesessssssssesesessssssssesesessssssssesssssssssasens 15
SEKIL 6. SternbergNefret’in UGZEN TEOTISTueemererereseresesesesesesesesesesesesesesssssesesssesssesesssssesssssesens 18
SEKIL 7. Marka Nefretinin Oncilleri MOl cueeerereseseesssssseseseressssesesesessssssesesessssssssesesesassasene 21
SEKILS. Marka Nefreti HIYETarSiSi cuveemeseesesesesesessssesesssssssesessssssssesesessssssssesesessssssssesessnsssssssens 27
SEKIL 9. Marka Nefretinin Davranigsal SOTUNIAIT ceeueuesesscsesesesesssssesssssssssesesesessssesesenssssssens 29

XI



Gorseller Listesi

GORSEL 1. Tiirkiye nin Sikayet Haritas1 2023 ..cceeeererererereereresesesesesesesesesesesesssesesssssesssssesens 43

GORSEL 2. Data Miner Programindan Arcelik Buzdolab: Verilerinin Cekilmesi c.eesesesesenens 46

GORSEL 3. Data Miner Programindan Samsung Bulagik Makinesi Verilerinin Cekilmesi... 46

XII



GIRIS

Markalara karsi beslenen olumlu duygular yerini yasanan olumsuz duygulara
birakabilmektedir (Johnson, Matear ve Thomson, 2011). Calismada, ¢evrimigi platform olan
sikayetvar.com iizerinden miisteri sikdyetleri incelenmis olup, miisteri sikayetleri
perspektifinden marka nefreti degerlendirilecektir. Calismanin Onemini miisteriler ile
markalar arasinda koprii gorevi iistlenen ¢6ziim platformu olan sikayetvar.com sitesinde

bulunan tiiketici sikayetleri ve yorumlar1 olusturacaktir.

Calismanin amaci; beyaz esya sektoriinde faaliyet gosteren yedi markanin ¢evrimigi
aligveris platformu olan Sikayetvar’da beyaz esya sektoriinde olusan miisteri sikayetlerini
incelemek ve bunlara ¢6ziim Onerileri sunmaktir. Miisterilerin ¢evrimigi platform sitesindeki
sikayetleri baz alimarak metin madenciligi yontemi ile kategori edilecektir. Cevrimigi
magazalardan aligveris yapan miisterilerin ¢evrimici aligverise iliskin tutumlar1 ve sonrasinda
sorunlar nedeniyle bu sikayetleri incelenerek, memnuniyetsizligin, glivenin ve sikayetin
marka nefretine doniisiip donlismeyecegi incelenecektir. Bu arastirmada beyaz esya
sektoriinde faaliyet gosteren yedi markanin ¢evrimigi aligveris sitesine yoneltilen sikayetleri
incelenerek siniflandirilmast hangi konularda yogunlastig1 tespit edilecektir. Arastirmada soz
konusu cevrimigi sikayetlerin paylasildig: isimli internet sitesinden
25.03.2023-25.03.2024 tarihleri arasinda yayimlanan sikayetler yedi marka ve bes {iriin esas

alinarak incelenecektir.

Bu ¢aligmanin hedef kitlesi Tiirkiye’deki sikayetvar’da bunan tiiketicilerdir. Platformda
yorum yapan tliketici sayisi net olarak sayisi bilinemediginden (son 1 yil verileri harig) s6z
konusu evren biiyiikliigli net olarak bilinmemektedir. Bu sebeple ¢aligma kapsaminda son bir
yilda iiriin veya markay1 sikayet eden miisterilerden Arcelik, Bosch, Vestel, Profilo, Regal,
Samsung ve Beko olmak iizere yedi farkli markanin miisteri yorumlarimi c¢ekme sarti

sunulmustur. Yorumlar, veriler analiz edilerek somutlastirilacaktir.

Metin madenciligi yontemiyle beyaz esya markalarinda 7 farkli marka tespit edilmistir.
Bir sonraki asamada web tabanli sosyal medya platformu olan Sikayetvar’da

yorum/sikayetlerin incelenmesinden sonra markalara ait igerikler incelenecektir.



BIiRINCi BOLUM

MUSTERI SiIKAYETLERI

1.Miisteri Sikayetleri

Sikayet, isletmenin sundugu {riin veya hizmetlerin misterinin isteklerini
kargilayamamas1 veya miisteriyi doyum noktasina ulastiramamasi durumunda bu
hosnutsuzlugu yazili ya da sozlii olarak isletmeye bildirmesi durumudur (Erduran, 2017: 45).
Baska bir deyisler sikdyet; hosnut olmayan, memnuniyetsiz olan, eylemi, ofkeyi veya
pismanligr ifade etmek olarak tanimlanmaktadir (Alicke vd., 1992: 286-295). Sikayet,
isletmenin her alanini ilgilendiren bir sonugtur (Askun, 2008: 223). Sikayet sonucu igletmeler

zarara ugrayacaktir. Maddi manevi bir¢cok kayiplar yasayacaklardir.

Miisteri triinii denedikten sonra memnun kalmadiginda sikdyet edebilir. Tatmin
olmayan bir miisteri sikayeti ¢oziildiigiinde tatmin olabilir ve isletme ile yollarina devam
edebilir (Alabay, 2012: 152). Miisteri i¢in sikayet, igletmelerin, haksiz uygulamalariyla
karsilagilmasi durumunda izlenimlerin ifade edilmesine bir aracidir (Fornell ve Westbrook,

1979: 105-110).

Isletmeler igin miisteri kavram olduk¢a onemlidir. Miisteriler sikdyet etmedikleri,
memnun olduklar1 markaya inanir ve giivenirlerse o markaya olan bagliliklar: artar. Sikayet
siireci ne kadar olumsuz yonde ilerlerse marka zarar goriir ve isletmeler bu durumdan
olumsuz yonde etkilenir. Miisterilerin memnuniyetsiz halleri sikayet siirecinde de meydana
gelmektedir (Davidow ve Dacin, 1997: 451). Dolayisiyla, isletmelerin sikayetleri
memnuniyetle karsilamast ve bu siiregte miisterilere olumlu bir tavirla yaklagmasi
gerekmektedir. Miisteri sikdyet etme niyeti ve davraniginin énemli bir Sl¢iislinii miisteri
memnuniyetsizligi olusturmaktadir. Memnun olmayan miisterilerin sikayet etme olasiliginin,

memnun miisterilerden daha fazla oldugu belirlenmistir.

Miisteri sikayetleri mal ve hizmet iireten isletmeler i¢in olduk¢a onemlidir. Sirketler
bazen istenilen nitelikte iirlin liretemeyebilirler. Miisterilerin ihtiyaclar1 siirekli degistiginden
dolayr mal ve hizmetler miisterilerin beklentilerini, istedikleri 6lgiide karsilayamayabilir.

Bunun sonucunda miisteriler memnun olmayacaklardir ve sikayetler ortaya ¢ikacaktir.



Sorun yasayan ve sikdyetci olan bir miisterinin, sikayeti ile profesyonel bir bigimde
ilgilenilirse ve bu sorun ¢oziiliirse, hi¢ sorun yasamamis bir miisteriden daha heyecanli daha
bagli,, daha icten bir miisteri haline gelecegi beklenilmektedir (Barutgugil, 2009: 23).
Miisterilerin, sorun yasadiklar1 zaman sikdyetlerini sdylemeden baska bir isletmeye
yonelmeleri durumu %98 iken sikayetlerinin ¢dziime kavusmamasi durumunda miisteriler
%14 oranla isletme ile olan iliskilerine devam etmemektedir (Albayrak, 2013: 29). Miisteri
sikdyetleri, isletmelere mutsuz olan miisterilerini memnun etme firsati saglar; bu sayede
tilketicilerin baska markalara yonelmelerini engeller ve firma hakkinda ko&ti yorum

yapmalarinin 6niine gegebilir.

Isletmelerin vermis olduklar1 sozler yerine getirilmediginde ve {iriin veya hizmet
misterinin beklentisini karsilamadiginda, {iriin ya da hizmetin yetmedigi durumlarda, miisteri
hizmetlerinden istenilen sonu¢ alinmadiginda, sorun ¢oziime kavusturulmadiginda, fiyatin,
kalitenin istenildigi gibi karsilanmamasi durumunda miisteri sikayetleri ortaya ¢ikmaktadir.
Sikayetin baslangi¢ noktasi, miisterilerin beklentilerinin karsilanmamasi durumudur. Tatmin
olmama sadece iirliniin veya hizmetin performansinin miisteri beklentilerini karsilayamamasi
halinde yasanmamaktadir. Miisteri ile olan iliski de tatminsizlik yaratabilmektedir (Oger ve

Bayuk, 2001: 26-27). Miisteri sikayetleri isletmelere;

% Tatmin olmamis miisterileri kazanma
+» Marka tercihlerinin degismesine engel olma,

% Istenmeyen olumsuz agizdan agiza iletisimi engelleme

gibi imkanlar vermektedir. Yukarida yazilan bu firsatlar1 kullanabilmesi isletmenin
miigterilerinin sikayet etmesine, memnuniyetsizliklerini iletmesine yonelik tutumu ile

baglantilidir (Baris, 2006: 22).

Sirketler miisterilerini dinledigi zaman, iiriin veya hizmetlerini miisterilerin ihtiyaglarina
gore nasil sekillendireceklerini, sirket icerisindeki siireclerini daha hizli ve dogru hizmet
yoniinde nasil degistireceklerini ve miisteriye daha iyi hizmet vermenin kosullarini nasil

olusturacaklarini 6grenirler (Barlow ve Moller, 1998: 32).

Miisteriler iirlin veya hizmetten memnun kalmadiklar1 durumlarda iki ¢esit davranig
modeli sergilemektedirler. Ya memnuniyetsizlikleri ile ilgili isletme ile iletisime gecerler ya
da hicbir davramis sergilemeden isletmeden uzaklasirlar. Isletmeden uzaklastigi zaman

memnuniyetsizligin telafi edilebilmesi i¢in isletmeye firsat verilmemis olunur. Sikayet



davranisinda bulunan miisteriler ise isletme ile iletisimi devam ettirerek, yasamis olduklari

sorunlari igletmeye iletme firsat1 elde ederler (Barlow& Moller, 2008: 33).

Miisteriler, satin aldiklar1 iirlin veya hizmetin beklentilerini karsilayamadigr durumda
icinde bulunduklar1 istenilmeyen durumla bas edebilmek igin problemi ¢dzme, problemin
kaynaklandig1 negatif duygular1 ortadan kaldirma ve bu durumun tekrar yasanmasini
engellemek adina bir takim yontemlere bagvurmaktadirlar (Stephens, N. Ve Gwinner, K. P.,
1998: 172). Sekil 1°de tiiketicilerin gostermis olduklar1 farkli miisteri sikayet davranmiglar
gosterilmektedir. Miisteriler satin alma sonrasinda yasadiklari negatif olaylar1 soézli veya

yazili olarak dile getirmektedir.

Miisteri Sikayet

Davranislari
Pasif Kalma Eyleme Gegme
Ozel Eylemler Genel Eylemler
Olumsuz Marka Coziim Ugiincii Yasal
agizdan Degistirme/ bulmak igin sahislara yollara
agiza Boykot etme sirketle sikayet basvurmak
iletisim iletigime etmek
gecmek

Sekil 1. Miisteri Sikayet Davranislari
Kaynak: Day, R. L. ve Landon, E. L., 1977: 432
Miisteri sikayet davraniglari incelendiginde pasif kalma ya da eyleme ge¢cme olarak iki
gruba ayrildigi anlagilmaktadir. Pasif kalan miisterilerin sikayetlerini dile getirmedikleri
goriilmektedir. Eyleme gecen tiiketiciler ise; sikdyetlerini kurum ve kisilere gore 6zel eylem
ve genel eylem olarak ikiye ayirmaktadir. Ozel eylemler; olumsuz agizdan agiza iletisim ve
marka degistirme veya boykot etme olarak agiklanmistir. Genel eylemler ise; birincisi

miisterilerin ¢6ziim bulmak i¢in isletme ile iletisime ge¢mesi durumudur. Ikincisi miisterilerin



yasadiklar1 olumsuz durumlari {iiincii sahislara sikayet etmesi durumudur. Ugiincii eylem ise

yasal yollara bagsvurma durumudur.

Isletmelerin miisterilerinin memnuniyetsiz davranislarda bulunmasi ile ilgili yapilan bir
arastirma da miisterilerin olumsuz deneyimler sonucu nasil bir davranis sergiledikleri
incelenmis ve miisteri sikayetlerine yonelik tepkilerinin seviyelerine gore ii¢ kategoriye

ayirmislardir (Barlow & Moller, 2008: 107).

1. Seviye: Miisteriler basindan geg¢en olumsuz olaylari, memnun kalmadiklar
durumlar saticiya, perakendeciye ya da tedarik¢iye direkt olarak iletmektedir. Bu
seviyedeki sikayetler birinci seviye sikayetler olarak degerlendirilmektedir.

2. Seviye: Bu seviyede miisteriler sikdyetlerini baska insanlarla paylagsmaktadirlar.
Yasanan olumsuz olaylarin paylasilmasi durumunda, miisteriler artik isletmelerden
iirlin ya da hizmet satin almay1 da birakmaktadir.

3. Seviye: Uriin veya hizmet ile ilgili memnuniyetsizlik yasayan miisteriler bu

seviyede sikayetleri ile ilgili ¢dzlimleri yasal yollar ile arama yoluna gitmektedirler.

Yasanan olayda hakkini aramak ic¢in avukat aracili ile dava agma, yasadiklarini herkes
ile paylasma yoluna gitmektedirler. Isletmeyi zorlayacak miisteriler iigiincii seviye

miisterileridir.

1.1.Miisteri Sikdyet Kavraminin Onemi
Miisteri sikayetleri, isletmenin kendisini anlamasina bir nevi katki saglar. Isletmeler

miisteri sikayetleri sayesinde asagidaki faydalar1 saglamaktadir (MEGEP, 2011: 21):

eMiisterileri elinde tutmak: YoOnetim, sikdyet yoOnetim sistemini benimseyerek

misterilerin birligini siirdiirmeleri ihtimalini artirmaktadir.

eMarka itibari: Sirket hisse sahiplerine, miisterileri memnun etme konusunda gergek
bir kararlilik gosterdigini ve sikdyetleri degerlendirmek, analiz etmek ve incelemek igin
hélihazirda islemlerin oldugunu gdstermektedir. Isletmenin miisterilerine deger verdigini de

gostermektedir.

eislem (operasyon) etkinligi: Uygulama ve tasdik etme, miisteri sorgularmi ele alma
konusunda istikrarl bir yaklasim saglayarak egilimlerin tanimlanmasina, sikayet nedenlerinin

ortadan kaldirilmasina ve igletmenin islemlerini gelistirmesine imkan saglamaktadir.



oGelistirilmis ic iletisim ve iliskiler: Miisteri sikayetleri isletmenin, sikayetleri ¢oziime
kavusturmak i¢in misteri merkezli bir yaklagim kabullenilmesine yardimci olurken,
calisanlar1 da miisterilerle beraber ¢alisma yeteneklerini gelistirmeleri konusunda tavsiyelerde

bulunmaktadir.

eSiireli gelisim: Isletmelerin sikayetleri degerlendirme bigimleri, sikdyetlerin ¢oziime
kavusturulmasinin ve nerelerde diizeltmeler yapilacaginin siirekli olarak revize edilerek

isletmenin bu konuda gelismesini saglamaktadir.

Isletmeler, miisterileri dinleyerek, onlarin sikdyetlerini ele alarak miisteri ile uzun siireli
iliskiler yaratabilir (Osmanli, 2024: 37-66). Isletmeler, miisterilerin sikdyetlerini dinleyerek,
degerlendirerek sikayetleri ¢dziime kavusturmalidir. Ozellikle marka itibar1 yiiksek olan
markalar kendileri hakkinda sikayetleri iyi degerlendirmeli ve biitiinsel imajlarin1 koruma
gayreti igerisinde olmalidir (Gilizel, 2014: 5-9). Miisteriler {iriin veya hizmetten memnun
kalmadiklar1 durumda ya da olumsuz bir durumla karsilastiklarinda sikayete yonelik kararlar
alabilir. Bu dogrultuda miisteri sikayet yOnetim silirecine sikdyet yOnetim stratejisi
gelistirilerek baslanmasi gerekir. Siireg; Ol¢iitlerin olusturulmasi, engellerin belirlenmesi ve
cOziilmesi, sikdyet verisi olusturularak takip edilmesi adimlar1 ile devam etmektedir
(Delikkaya, H., 2019: 127). Baska bir ifade ile bu siireg, geleneksel yonetim siirecine uygun
sekilde ilerlemektedir. Sikayetlerin incelenmesi, planlama, yiiriitme ve kontrol gibi gorevleri
bu siirecin baslica adimlarin1 olusturur (Baris, 2018: 121). Bu durumda sikayet yonetim
siirecinin ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir (Yasin, 2015: 264).Sikdyet yonetimi

siirecinin faydalar1 asagida agiklanmaktadir (Harrison, 2001):

» Miisterileri kaybetme sayilarinda azalma,

» Misterilerin isletme hakkinda olumlu yorumlar yapmasi ve bunu c¢evresine
bildirmesi,

» Miisterilerde kaliteye bakis agis1 olusturma, kaliteye bakis acisinda bir degisim

» Yeni pazarlar tanimasinda kolaylik,

> Isletme imajini, faaliyetlerini olumlu hale getirmede kolaylik sunma.



1.2. Sikayetci Miisteri Tipleri
Mal veya hizmet konusunda tatmin olmayan miisteri tiplerinin siniflandirilmasinda
farkli gorislerin olmasiyla birlikte {izerinde durulan dort simiflandirma bulunmaktadir.

Sikayet¢i miisterileri siniflandirirken 4 gruba ayrilmaktadir(Timur ve Sariyer, 2004: 23).
v’ Pasifler
v Konusanlar
v' Ofkeliler
v' Aktivistler
1.2.1. Pasifler

Bazi miisteriler memnun kalmadigi zaman pasif veya yorum yapmadan sessiz kalmay1
tercih etmektedir. Bu gruptaki miisteriler igletmeye bir sey sOyleyemeyecegi gibi etrafindaki
kisilere olumsuz agizdan agiza iletisimi yayma veya {lg¢iinclii kisilere de sikdyet etme
egiliminde degildirler. Cogu zaman sikayet etmek i¢in harcayacaklari zamana ve cabaya
degmeyecegini diisiinmektedirler (Zeithaml ve Bitner, 2000: 4). Memnun kalmadigi zaman
sessiz kalmay1 tercih etmektedir(Timur ve Sariyer, 2004). Dolayisiyla pasif miisterilerin en
onemli Ozelliklerinden birisi de sessiz kalarak isletme sahiplerine sorunlarindan

bahsetmemeleridir.

Pasif miisteriler sorun yasadiklar1 zaman bir siire isletmeden yararlanabilirler. isletmeye
birden fazla sans verebilirler. Ugiincii durumda ise isletmeden farkli bir isletmeye gecerler.
Pasif miisteriler zihninden gegenleri isletme sahipleri ile paylasmazlar. Kisacasi bu miisteri

grubu pasif ve sessiz kalmay1 tercih etmektedir.
1.2.2. Konusanlar

Memnuniyetsiz miisterilerin en dikkat g¢ekenleri yasadiklart olumsuz tecriibeleri
organizasyona bildiren kisilerdir. Bu sebeple bu kisiler iiriin ve hizmetlerin gelisiminde
sirketlere yardime1 olmaktadir. Fakat bu grupta olan miisteriler yaninda olan kisilere olumsuz
agizdan agiza iletisimi yayma ve ii¢lincii kisilere sikayete etme egiliminde olmayan gruptur

(Zeithaml ve Bitner, 2000: 4).

Yasadiklar1 kotii olaylar1 isletme ile paylasan miisteri tipleridir. Bu miisteri tipleri

yasadiklar1 olumsuzluklar1 disarida anlatmak yerine isletme igerisinde anlatarak direk isletme



ile ¢ozlime kavusturmay1 hedeflemektedir. Pasif miisteri grubuna oranla daha fazla aktiftirler.
Zihinlerinden gecen diislinceleri isletme sahipleri ile paylasirlar. Bir miisterinin, satig
danismani ile yasadigi bir sorunu baskalarina aktarmak ve olayr biiyiitmek yerine isletme
icerisinde sorunu ¢ozmesi konusan miisteri tipine Ornektir. Eger isletmeler konusan
miisterilerin sikayetleri ile gerektigi gibi ilgilenilmez ise aktivistler grubuna ge¢me ihtimalleri

vardir (Naylor, 2003: 248).
1.2.3. Ofkeliler

Ofkeliler cogu zaman alisveris yaptig1 isletmeden ayrilip baska isletmelere ge¢miste
yasadiklar1 kotii olaylar hakkinda konugmayi tercih ederler (Barlow ve Moller, 2008: 160). Bu
miisteri tipleri yasadiklar1 olumsuz deneyimlerden sonra isletmelere herhangi bir sdylemde
bulunmazlar. Konusanlarin aksine olumsuzluklar1 disarida anlatarak olumsuz agizdan agiza
iletisimi yayarlar. Bu durumdan isletmeler de olumsuz etkilenir. X markasi ile sorun yasayan
bir miisterinin markaya veya isletmeye herhangi bir islem yapmamasi olay:1 disaridaki igiincii
sahislara tasiyarak markayr kotiilemesi ve insanlart o markadan uzak tutmak istemesi
isletmeyi de markayr da zedeler. Bu miisteri grubunun isletmeye dénme ihtimali oldukca
zayiftir. Bu misteri tipi isletmeden ayrildiktan sonra isletmeler bu sikayet¢i miisteriler

hakkinda bilgi sahibi olamaz (Odabasi, 2006: 75).
1.2.4. Aktivistler

Aktivistler; potansiyel olarak sikayet¢i miisteri tiplerinin en tehlikelisidir. Miisteri
sorularina sirketin cevap veremedigi durumlarda memnun kalmadiklar1 zaman, daha fazlasini
beklemektedirler. Intikam almak maksadiyla sirketin olumsuz hizmetini tiim diinyaya

duyurabilirler ve o sirketten {iriin veya hizmet alim1 yapmazlar (Naylor, 2003: 243).

Firma sahiplerinin sikayetlere karsi tutum ve davranislarini begenmeyen ve iigiincii
kisilere sikayet eden miisteri tipidir. Sikayet etmenin disinda ofkeliler gibi yasadiklari
olumsuzluklari ¢cevresine anlatabilirler. Beklediklerini alana kadar isletmeyi rahat birakmazlar
yasal yollara basvururlar. Isletmenin buradaki tutumu olduk¢a onemlidir. Miisterinin
sikayetini ¢cozlime kavusturup, istedigini miisteriye verdigi takdirde konusan miisteri tipine

doniisebilirler.

Aktivistler, pazardan uzaklasan tiiketici gruplaridir. Uzaklagsma; bir seyler ters gittigi

zaman ve normal seyrinin diginda oldugu zaman sikayet kanallarmin islemedigi ve farklh



yollarin se¢ildigi durumdur (Day ve digerleri, 1981: 89).Sikayetci miisteri tiplerinden yola
cikarak miisteri sikayet stireci Sekil 2°de ele alinmistir (Yang, 2016: 77).

Kabul Etme Sikayetin Alinmast

v

Degerlendirme Sikayet Tiirii-Oncelik-Beklenti

Inceleme

v

Yanit

Durum-Vaka Coziim

Takip

YVamt Isletmeye Ziyaret-Telefonla Arama

Sekil 2. Miisteri Sikayet Yonetim Siireci

Kaynak: Yang, 2016: 77

Isletmeler sikayeti kabul ettikleri zaman sikdyetin alinmasi siireci baslar. Degerlendirme
stireci, sikayetin durumuna, tilirline gore Oncelik sirasina alinir. Sonrasinda sikayet siireci
incelemeye alinmaktadir. Bu siire¢ durum-vaka ¢dziimleme siireci olarak adlandirilmaktadir.
Incelenme siirecinin sonuglar1 agiklandiktan sonra miisteri ile iletisime gegilir ve o siireg takip
edilir. Son olarak miisterinin sikdyet siirecinden olumlu veya olumsuz geribildirimi i¢in

isletmeye ziyarette bulunmasi veya telefonla aramasi beklenmektedir.
1.3. Miisteri Sikayetlerini Etkileyen Faktorler

Miisteriler bir iirlinden memnun kalmadiklar1 zaman eger iiriin pahali bir {irtin degilse,
¢ok az1 sikdyet etme zahmetine katlanir. Insanlar maddi kayiplara ugramislarsa sikayet

etmeye daha yatkin olmaktadir (Barlow ve Moller, 2008: 119).

Sikayet¢i miisterilerin, isletmeler hakkinda olumsuz diisiinmelerinin bir¢ok nedeni olsa

da bu nedenlerin basinda sikayetlerinin ¢oziime kavusmamasit gelmektedir. Miisteri,



isletmeden almis oldugu {iriin veya hizmetten memnun kalmadigi zaman yasamis oldugu
olumsuz durumun kaynaginin kolay ve anlasilir sekilde miisteriye agiklanamamasi
durumunda, miisterinin yasadigi probleme karsilik, isletmeye olumsuz bir bakis acis1 ile

yaklagir.

Miisteri sikdyetlerini etkileyen bircok neden vardir. Isletme imaji, beklentiler, hizmet
ve iiriin kalitesi, fiyat performansi gibi birgok neden etkilemektedir. isletmenin, miisteriye
gerekli bilgi aktarimi yapmamasi, bilgilerin yeterince miisteriyi tatmin etmemesi, iirlin
hakkinda ya da verecegi hizmet hakkinda yeterince bilgiye sahip olmamasi durumunda

miisteri sikayetleri on plana ¢ikacaktir.
1.3.1. isletme Imaji

Isletme imaji, insanlarin zihninde kisi veya kurumlar hakkinda birakmis oldugu
diisiinceler, degerler olarak tanimlanabilir (Demir, 2012: 1). Bugiin her isletmenin kendine ait
bir logosu, bir satis stratejisi vardir. Burada onemli olan iirlin veya hizmetin miisteri
tarafindan nasil algilandigidir. Isletmenin giivenilir, sadik, anlayish diiriist olmas: kendi
imajimi belirlemektedir. Kar amaci giitmeyen kurum ve kurulularin da, sosyal sorumluluk
projelerinde yer alan kurumlarinda imajlarin1 koruyabilmeleri miisteri ile olan giivenin
olusmasinda 6nemli bir etkendir. Isletme imajinin olusmasinda birgok etken vardir. Bunlar;
isletme kimligi, isletme kiiltiirli, marka imaji, sosyal sorumluluk bilinci, halkla iligkilerdir
(Aksoy ve Bayramoglu, 2002: 36).

Gelisen ve yenilenen teknoloji ile birlikte her isletme farkliligini 6n plana
cikartmaktadir. Farkli olmanin tek yolu igletme imajin1 korumak ve devamini getirmektir. Bir
magazanin veya kurumun calisanlarinin davranislari, birbirleri ile iletisim kurma sekilleri
miigterileri olumlu veya olumsuz etkilemektedir. Calisanlarin bu davraniglar1 isletme
kiiltiiriiniin bir parcasidir. Imaj sadece logo veya simgeler olarak diisiiniilmemeli ayni
zamanda kurumun degerleri, gorevleri, faaliyet alanlar1 gibi unsurlar1 da barindirmaktadir.
Uriin-hizmet satin aliman bir isletmede isletme kiiltiiriinden, marka imajina kadar her bir birim
isletme imajin1 olusturmaktadir. Imaj kavrammin birtakim fonksiyonlar1 vardir. Bu
fonksiyonlar;

* Karar Fonksiyonu: Imaj, insanlarn bir iiriinii veya hizmeti satin alirken karar verme
siirecini etkilemektedir (Derin ve Demirel, 2010: 177). Buradan hareketle insanlar iiriiniin

veya hizmetin olumlu imaj sergiledigini diisiindiiklerinde o {iriin veya hizmeti satin
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alacaklardir. Ornegin; X endiistriyel mutfak magazasi hakkinda iyi bir imaja sahip olan bir
birey o magazadan aligveris yapmaya karar verecek ve devam edecektir.

* Basitlendirme Fonksiyonu: Kisilerden birisi {irline veya hizmete karsi sahip
olduklar1 imaj algisi, iirliniin veya hizmetin kisi tarafindan degerlendirilmesinde etkendir
(Aksoy ve Bayramoglu, 2008: 89). Miisteri burada degerlendirdigi imaj algis1 haricinde
degerlendirmeleri dikkate almamaktadir. Miisterinin tamamen kendi diisiincesindeki imaj
algis1 6n plandadir.

* Diizen Fonksiyonu: Bireyin, miimkiin oldugunca basite indirgeyerek almis oldugu
bilgiler ile kendi zihninde olusturmus oldugu diislinceleri birlikte derlemesidir.

* Oryantasyon Fonksiyonu: Imaji miisteriye iletilen, gecmis olan bir kurumun verdigi
bilgilerin eksik veya objektif oldugu durumlarda, birey bu yasanilanlar1 kendi izlenimlerinde
degerlendirerek bir diisiince yapisina sahip olmaktadir (Zorlu, 2000: 12-13). Yani ortada bir
imaj var, fakat bu imaj miisteriye tam olarak yansimamaktadir. Miisteri kendi ¢ikarimlar ile

zihninde bir imaj algis1 yaratmaktadir.
1.3.2. Beklentiler

Miisterilerin, belli bir iiriin ya da hizmetin tanitilmasi sirasinda karsilasabileceklerine
dair tahminde bulunmalar1 beklenti olarak adlandirilmaktadir (Sandikg¢i, 2007: 61).

Miisteriler, isletmeden agik bir sekilde ne istediklerini dile getirdiklerinden dolay1
beklentilerini de a¢ik bir sekilde ifade etmektedir. Isletme miisterinin beklentilerini karsilarsa
miisteri memnuniyeti ve sadakati de artar. Miisteri beklentilerini etkileyen bazi faktorler

vardir (Barlow ve Moller, 2008: 30-32).
1.3.3. Hizmet ve Uriin Kalitesi

Miisterilerin tekrar ayni iirlinii satin almalar o iirliniin kalitesini belirlemektedir. Kalite,
misterinin beklentilerini karsilamasina uygun hizmetin verilmesidir (Kozak, 2007: 139).
Hizmet ve iiriin kalitesi ne kadar gelismisse isletme o kadar basar1 saglar ve biiylimeye
odaklanir. Kaliteli hizmet, miisterilerin verilen hizmetin, sunumun ne kadarmi algiladigini
anlamay1 ve hizmete daha bagka ne gibi 6zelliklerin katilabilecegini belirlemeyi igerir (Biitiin,

2009: 63).

Uriiniin satilacagi an itibariyle ve iiriin satisindan sonra verilen hizmetler miisteriler igin
oldukca onemlidir. Ozellikle iiriin satisindan sonra bir isletmenin verecegi hizmet ¢ok

onemlidir. Bu {riiniin arkasinda durmamak, markanin arkasinda durmamak isletmeyi ikinci
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kez tercih ettirmeyecek ve olumsuz agizdan agiza iletisim ile bir¢cok kisiye ulagtirmis

olacaktir.

Hizmet ve iirlin kalitesi ne kadar diisiikse miisteri o kadar ¢ok memnun kalmayacaktir.
Uriin satmn alirken veya aldiktan sonraki o siiregte diizgiin bir sekilde verilmeyen bir hizmet

isletmeyi ve markay1 olumsuz yonde etkileyecektir.

Tiiketiciler, markadan beklediklerini karsiladig1 takdirde markay1 tercih etmeye devam
edeceklerdir (Onan, 2017: 530). Memnun olduklar1 hizmeti ve kaliteli {iriinii sececeklerdir.
Memnun olmadiklar slirece markadan ve iirlinden vazgececeklerdir. Yapilan bir aragtirmada
bilincine varilan hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda pozitif

iligki bulunmaktadir (Tashiyan vd., 2017: 119-131).

Miisteri hizmetini begenmedigi bir isletmeden ya da iiriin kalitesini begenmedigi bir
isletmeden ikinci kez {irtin alim1 veya sadece hizmeti tekrar satin almayacaktir. Almamak ile
yetinmeyip cevresine de bildirecektir. Ornegin; sik¢a rastlamlan cep telefonu operator
firmalar1 vermis olduklar1 hizmetten dolayr ¢cogu miisterisini kaybetmektedir. Bu yasanilan
olay miisteri memnuniyetsizligini artirir, markaya olan sadakati zayiflatir ve miisterinin tekrar

o operatdrde kalip kalmamasini da etkiler.
1.3.4. Fiyat

Fiyat, pazar1 ve pazar paymi etkileyen bir degiskendir (Akca, 2007: 6). Fiyat, sadece
O0denen parasal bedel olarak degil, paranin yaninda harcanan zaman ve g¢abalarin toplami
olarak tanimlanmaktadir (Torlak, 2013: 109). Ureticilerin iiriinlerini satmak icin raz1 oldugu
fiyata “arz fiyat1”, tliketicilerin {irlin i¢in 6demeye razi olduklar: fiyata “talep fiyat1”, alim
satimin fiilen gergeklestigi fiyata ise “piyasa fiyat1” gibi isimler verilebilir (Keles, 2008: 521).

Glinlimiiz ekonomisinde fiyatlar oldukc¢a degiskenlik gdstermektedir. Miisteriler siirekli
degisen {iriin fiyatlarina tepki vermektedir. X markasini satin alan bir miisteri bir hafta ya da
daha az siirede ayni1 markali iiriinii yliksek fiyattan almaktadir. Piyasanin hizla degistigi bu
giinlerde Ozellikle kur sistemli iirlinlerde fiyat performans agisindan miisteri sikayetleri
artmaktadir. Burada isletme giinliik kuru da alsa birim maliyetlerini, karlilik oranin1 diizgiin
hesaplayarak satis fiyatini miisteriyi memnun edecek sekilde belirlemelidir. Firma burada
sadece kendi karmi degil miisteriyi de dikkate almalidir. Fiyattan memnun kalmayan

miisteriler, isletmeye ikinci kez gelmeyebilir.
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Miisteriye kendisinin 6zel oldugunu hissettirmesi gerekir; bunu iskonto orani
belirleyerek, miisteri kazanmak adina fiyatta indirim uygulamasina gidebilir. Bir markanin
fiyat1 icinde baska markalarin en iyi maliyeti ve marka tercihlerini degistirme maliyeti de
bulunmaktadir. Degistirme maliyetleri isletmelerin mevcut miisterilerinin  sakinmasi,
gelecekteki gelirlerini ve mevcut pazardaki paylarimi arttirmasmin  bir yolu olarak

goriilmektedir (Ozer ve Aydin, 2004: 158).
1.3.5. Algilanan Deger

Deger kavrami, hizmet veya iiriin ile tliketici arasindaki iliski olarak adlandirilmaktadir
(Kogak ve Cesmeci, 2011: 232). Baska bir ifade ile yapisal olarak tiiketicilerin yapmis
olduklar se¢imleri ifade etmektedir (Kogak ve Cesmeci, 2011: 232-241).

Algilanan deger, miisteriden miisteriye farklilik gostermektedir. Burada miisteriler
algilanan degerlerini farkli {iriin ya da hizmet alternatiflerini de 6n planda tutarak yapmay1
tercih ettigini ifade etmesi miimkiindiir. Bireylere gore farklilik gosteren algilanan deger

kavramu ii¢ deger iizerinden ifade edilmektedir (ilyasoglu, 2019: 27). Bunlar su sekildedir:

> Ust diizey kaliteli hizmet ya da iiriinii, daha uygun maddi degerler iizerinden
miisterilere sunmak

» Kalitesi diigiik hizmet ya da iiriinii, daha ¢ok indirimli olarak maddi tutardan miisteriye
sunmak

» Algilanan degeri, kalite ve maddi degeri iizerinden miisterilere sunmaktir.

Miisterinin algilamis oldugu degeri, toplam miisteri degeri ile toplam miisteri maliyeti

arasindaki fark olusturmaktadir (Yiiksel, 2014: 28-29). Sekil 3’ de goriilmektedir.

Miisterinin Algiladigi Deger

Toplam Miisteri Degeri — Toplam Miisteri Maliyeti

Sekil 3. Miisterinin Algiladig1 Deger Formiili
Kaynak: Yiikselen, 2014: 28-29
Miisteri i¢in deger, algilanan degeri olusturmaktadir (Woodall, 2003: 42). Geleneksel
olarak miisterilerin maliyetleri (satin alma fiyati, satin alma maliyetleri, kurulum)
kapsamaktadir. Algilanan faydalar ise iiriin veya hizmetin fiziksel ve somut olmayan

ozelliklerinin se¢imlerinin yararli olmasidir (Varki ve Colgate, 2001: 234). Bu sebeple
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tiiketicilerin kalite algilarin1 ve deger yargilarini kontrol edebilmektedirler (Baker ve Fulford,
2016: 76).Miisterilerin sagladig1 faydalar, faydalarin 6zellikleri (iirlin kalitesi, hizmet kalitesi,
temel iirlin Ozellikleri, ilave hizmet Ozellikleri) ve c¢iktilar (stratejik fayda, bireysel fayda,
sosyal fayda, pratik fayda, finansal fayda) olarak iki kategoride incelenmektedir. Fedakarliklar
(aragtirma maliyetleri, kazanan maliyetleri, firsat ve dagitim maliyetleri, 6grenme maliyetleri
ve elden ¢ikarma maliyetler) ise, parasal ve parasal olmayan (fiziksel maliyetler, psikolojik

maliyetler, zaman, ¢aba) olarak ifade edilmektedir. (Sekil:4).

Algilanan Deger
Faydalar Fedakarliklar
Ozellikler Ciktilar Parasal Parasal Olmayan
-Uriin Kalitesi -Stratejik Fayda -Fiyat -Fiziksel
-Hizmet Kalitesi -Bireysel Fayda -Arastirma Maliyetler
-Temel Uriin -Sosyal Fayda Maliyetleri -Psikolojik
Ozellikleri -Pratik Fayda Maliyetler
; . . -Kazanan
-llave Hizmet -Finansal Fayda Malivetleri -Zaman
Ozellikleri allyetien -Caba
-Firsat
Maliyetleri
-Dagitim
Maliyetleri
-Ogrenme
Maliyetleri
-Elden Cikarma
Maliyetleri

Sekil 4. Algilanan Deger

Kaynak: Woodall, 2003

1.4. Cevrimici Platformda Miisteri Sikayetleri

Teknolojinin hizla gelismesi ve yayilmasiyla birlikte bircok sosyal agda, ¢evrimigi
platformlarda insanlar birbirleriyle daha sik etkilesim haline girmistir. Tiiketiciler
gerceklestirmis olduklari e-ticaret islemlerine yonelik tatmin oldugu duygularini diger
tilketicilere fikir saglamak amaciyla tavsiye niteliginde, g¢evrimici platformlarda ifade
etmektedir. Bu sayede tiiketiciler {irlin veya hizmete yonelik bilgilerin birincil kaynag1 haline

gelmektedir (Elwada vd., 2016: 307). Verilen tavsiyeler her zaman olumlu olmamaktadir.
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Ornegin; satici ile ilgili olan miisteri sikAyetleri {iriiniin veya firmanin marka imajin1 olumsuz

yonde etkilemektedir.

Birincil kaynak durumunda sayilan e-ticaret isletmeleri sayesinde bir isletmeyi bir
markayr sikdyet etmek bu sayede daha hizli ve daha kolay olmaktadir. Cevrimigci
platformlarda yapilan sikayetlerde miisteri sikayet etmeden Oncesinde tim sikayetler ve
¢Oziim Onerileri miisterinin karsisina kolay bir sekilde c¢ikmaktadir. Miisteriler tatmin
olmadiklar1 zaman sikayet etmek yerine marka degistiren misteriler sirkete hatalarini
diizeltmeleri i¢in sans vermemektedir. Bu nedenle miisteri ve isletme arasinda iliskiler

tamamen olumsuz yonde ilerlemektedir (Sharma vd. (2010: 163-180).

Satin Alma

BEKLENTI PERFORMANS

Arzulanan-Tahmin Edilen Alindig1 Ditgtintilen

Olumsuz Fark Varsa
Memnuniyetsizlik <

v

Sikayet Edilince Elde Edileceklerin
Degerlendirilmesi

SIKAYET ETMEME SIKAYET ETME

Yanita Yonelik Yeniden

Memnuniyet Degerlendirmesi

A 4
ISLETMEYI TERK ETME veya TEKRAR SATIN
ALIM

Sekil 5. Miisteri Sikayet Etme Siireci
Kaynak: Baris, 2008: 25
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Beklentiler satin alma kararini, satin alma karar1 performansi etkilemektedir. Tiiketiciler
iriin veya hizmetten bekledikleri performansi bulamadigi zaman memnuniyetsiz olurlar.
Memnuniyetsizleri sonucunda iiriin veya hizmet ile ilgili bir degerlendirme yaparak sikayet
etme/sikayet etmeme kararinda bulunurlar. Bu karar dogrultusunda tiiketiciler isletmeyi terk
eder veya tekrar igletmeden iiriin veya hizmet satin alirlar. Tatmin olmamis miisteriler disinda,
tatmin olmus miisterilerde kii¢iik noktalar1 sikdyet ederek, memnun olduklar isletme veya
gurur duyduklar1 markalarin daha iyiye gitmesine, isletmenin ya da markanin Omriiniin
uzamasina yol agmak isteyebilir (Baris, 2008: 24). Tiiketiciler memnuniyetsizliklerini dile
getirmis oldugu konularda, isletmeyi veya markay1 sikdyet etme ve etmeme durumunda
kalabilirler. Isletmenin buradaki tutumu olduk¢a 6nemlidir. Yanita ydnelik miisteri, isletmeyi

terk edecek veya tekrar satin alma karari ile isletmeye doniis yapacaktir.

16



IKiNCi BOLUM

MARKA NEFRETI VE CEVRIMICI ALISVERIS KAVRAMI

2.Marka Nefreti Kavram

Nefret bir kimseye karst duyulan kizginhiktir. Marka nefreti kisinin gegmis
deneyimlerinden, olumsuz yasadig1 olaylardan kisi ve marka benliginin birbirine uymamasina
dayali olarak ortaya c¢ikabilmektedir (Hegner vd., 2017: 13).Markaya yonelik nefret duygusu
tilkketicinin satin alma kararini etkilemektedir. Yasanilan her tiirlii olumsuz olay tiiketicilerin
markay1 tercih etmemelerini saglayacaktir. Bu nefret sonucu tiiketiciler markadan kagmak
isteyecekler, markay1 sikayet edecekler veya markadan intikam alma istegi dogacaktir. Bir
markadan hoslanmamaktan ziyade, miisterinin yasamis oldugu olumsuz deneyimlerden
markanin kimligi ile aralarinda olumlu bir bag kuramamalarindan, markayla fikir

uyusmazligindan kaynaklanan duygusal bir tepkidir.

Nefret duygusu, bir kimsenin iyi olmasini istemez, mutsuz olmasini ve kétii olmasini ister.
Marka nefreti literatiirde his olarak ve iliski olarak iki bakis agis1 olarak ele alinmaktadir.
Duygusal olarak marka nefreti negatif bir duygu olarak ele alinmakta ve utanma duygusu,
kirginlik gibi kavramlarla tanimlanmaktadar. Iliskisel bakis acisinda ise marka nefreti olumsuz

degerlenmis bir miisteri-marka iliskisi olarak ele alinmaktadir (Aziz ve Rahman, 2002-2018).

Johnson (2001)tiiketicilerin markaya karst intikam duygusu besledikleri zaman bu
duygunun marka nefretine doniisecegini dile getirmektedir. Literatiirde marka nefreti
kavraminin olumsuz agizdan agiza iletisimden kaynaklandigi ifade edilmektedir. Noorth
(2015: 77)’e gore tiiketiciler, bir {iriiniin satin alma siirecinde olumsuz deneyimler yasadiklari
zaman ayni {iriinii tekrar satin almama konusunda bir yaklasim sergileyebilirler. Insanlar
yasadiklar1 olumlu veya olumsuz olaylar1 kolay unutmazlar. Psikoloji ve noroloji alanlarinda
yapilan calismalara gore insanlarin yasadiklari negatif olaylar, hafizalarinda uzun siire

kalmaktadir (Hegner vd., 2017: 25).

Marka agki kavrami nasil bir markaya bagliligi, bir sevgiyi ifade ediyorsa, marka nefreti
kavrami da markay1 sevmemekten daha 6te bir duyguyu barindirmaktadir (Delzen, 2014: 10-

11). Sternberg teorisinde nefret ile ilgili 5 madde sunmustur. Bunlar (Sternberg, 2003: 51-52).
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1. Nefret, psikolojik olarak bakildiginda ask ile birbirine baglantilidir. Ask kolay bir
sekilde nefrete doniismektedir.

2. Nefret, agkin zit anlamli kelimesi degildir. Birbirleri ile iligkili {i¢ unsuru Sekil 6’da
gosterilmektedir.

3. Nefretin bast duygularin amacimi belirli bir karaktere baglayan Oykiilere
dayanmaktadir.

4. Nefret, oykiilerin olusturdugu iiggen yapi ile karaktere baglanabilir.

5. Nefret, soykirim, cana kiyma, mala zarar verme korkutma gibi eylemlerin

A

Samimiyet

habercisidir.

Sternberg'in
Ask'in Uggen
Teorisi

Sekil 6. Sternberg Nefretin Uggen Teorisi
Kaynak: Sampedro, 2017: 17-18

Nefreti tanimlayan Sternberg, iicgen yapidan bahsederken Sekil 6’da goriildiigii gibi
samimiyet, tutku, karar/baglilik Ogelerinden faydalanmaktadir. Burada samimiyetten
kastettigi, duygusal bir mesafedir. Markaya kars1 kendisini uzak hissetmesi, markanin ilgisini
cekmemesi durumudur. Tutku, endise ve kaygi olarak belirtilmektedir. Teorinin sonuncusu
olarak belirtilen karar/baglilik ise umutsuzluk ve 6nemsizlik olarak ifade edilmektedir.

Literatiirde marka nefreti iizerine yapilmis Onciil ¢alismalar Tablo 1’ de tarih sirasina
gore acgiklanmustir.

Gregorie vd. (2009)’a gore nefret kavrami tamamen intikam alma duygusundan

olusmaktadir. Johnson vd. (2011) marka nefreti kavramina intikam duygusu ile karsilik
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verildigini belirtmistir. Romani vd. (2012) calismalarinda, marka nefreti kavraminin,
tiiketicilerde olumsuz bir duyguya kapilma hissine neden oldugunu belirtmislerdir. Alba ve
Lutz (2013) marka nefretini, markadan tiksinmek olarak ele almislardir. Bryson vd. (2013) ise
marka nefretini, markaya karst ¢ok fazla olumsuzluk duygusu barindirmasi olarak ele

almislardir.

Tablo1.Marka Nefreti Uzerine Yapilmis Onciil Calismalar

YAZAR CALISMALAR

Nefret kavrami intikam alma arzusu ve
markadan kag¢inma arzusu olarak ele alinmustir.
Gregoire vd. (2009: 18-32) Miisterilerin nefret algisina gore verecekleri tepkilerin

farkli olacagini belirtmislerdir.

Nefret kavramimin markaya kars1 intikam
Johnson vd. (2011: 108) duygusu ile karsilik verildigi ele alimmistir. Ayni
zamanda c¢ekinme duygusu ile de agiklanabilecegi

sOylenmistir.

Marka nefretinin, tiiketicilerde markalara karsi
Romani vd. (2012: 55) olumsuz bir duygu olusmasinda etken oldugu ele

alinmustir.

Marka nefretini markadan tiksinmek olarak
tanimlamiglardir. Misterinin iiretim miktarma bagh
Alba ve Lutz (2013: 265-268) olan maliyetleri, tek bir firmanin pazarda olma
durumlarda firma tarafindan zorunlu olarak tutuldugu

durumlar olarak nitelendirmislerdir.

Bryson vd. (2023: 394) Markaya kars1 ¢cok fazla olumsuzluk duygusu

hissetmek olarak tanimlamislardir.

Kaynakg¢a: Zarantonello vd., 2016: 11-25

Literatiirde marka nefreti iizerine yapilmig Onciil ¢calismalar, tarih sirasina gore Tablo

1’de sunulmustur.
2.1.Marka Nefretinin Onemi

Nefret, insan duygular1 arasinda en giiglii duygulardan biridir. Nefret, 6tke, siddet,
tiksinme gibi temel duygularin karmasik bir bilesimi olarak tanimlanmaktadir (Zarantonello
vd., 2016: 12).Bir markaya kars1 nefret duygusu besleyen miisteriler markaya zarar verecek

davraniglarda veya sdylemlerde bulunabilirler. Bu durum karsisinda isletmeler buna 6nlem
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almak isteyeceklerdir. Miisterilerin markadan neden nefret ettiklerini, markaya karsi neden 6n
yargili olduklarini firmanin iyi bir sekilde tespit etmesi gerekmektedir. Tespit edilen sonug
misteriye olumlu bir sekilde aktarilmalidir. Miisteri, o markay1 tekrar tercih etmese bile

zihninde isletme a¢isindan olumlu bir izlenim tagiyabilir.

Tiiketiciler i¢in bir {iriinii veya markay1 kullanmak ne kadar 6nemliyse, o iirlinli veya
markay1 neden kullanmak istemediklerini bilmek de énemlidir. Isletme agisindan marka
nefreti kavrami tam olarak bilinmelidir. Marka nefreti kavramini iyi bilmek ve bu dogrultuda
onlemler almak bir firma icin olduk¢a 6nemlidir. Marka nefreti kavraminin 6nemli olmasinin

nedenleri;

eMarka nefretinin yapist ve diger yapilarla iligkisinin bilinmesi, isletmelere miisteri
marka iliskisinin yoneltilmesinde basarili planlar olusturmasinda destek olabilmektedir
(Zhang, 2017: 66).

eMevcut tiiketicilerin masrafi, yeni tiiketici elde etme masrafindan bes kat daha azdir
(Desatnick, 1988; aktaran Duiveman, 2016: 6).

eMarkalara yonelik nefret duygusu, dogrudan veya dolayl yollarla markanin imajina ve
kimligine yonelik algilar1 etkilemekte ve bu sayede, miisterilerin satin alma kararlarin1 da
etkilemektedir (Zarantonello vd., 2018: 550 ).

eMarka nefreti kavramini agiklama da diger iliski kavramlarindan yararlanilmakta fakat

kavrami tam olarak agiklama da yeterli olmamaktadir (Sabah, 2019: 322).

Tiiketiciler 6n yargili olduklar1 ve sorun yasadiklar1 marka ile tekrar bir araya gelmek
istememektedir. Ornegin; X bankasi ile sorun yasayan bir miisteri, bankaya &fkelenip
caligmak istememektedir. Burada x bankasinin miisteriyi kendisine tekrar ¢ekebilmek icin
yaptigi tutum ve davraniglar 6nemlidir. Miisteri tamamen markadan vazgecebilir fakat

davranislarindan ve sunulan tekliflerden 6tiirii markaya devam edebilirler.
2.2.Marka Nefretinin Onciilleri

Dalvand (2019: 34), marka nefreti Onciilleri modelini 6ngdérmiistiir. Sekil 7’de
goriildiigli gibi bu modelde marka nefretini etkileyen unsurlar yer almaktadir. Marka nefretini
etkileyen faktorleri 3 ana baslikta belirtilmektedir. Nedensel faktorler; pazar ve iliskiler,
olumsuz diisiinceler, miisteri ihtiyaglari, teknik faktorler olarak siralamistir. Temel

degiskenleri, duygusal kaginma, deneyimsel kaginma, kimliksel kacinma, ahlaki kaginma
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ileri stirmiistiir.

olarak adlandirmistir. Son olarak dis faktorleri ele alarak burada rekabetin 6n planda oldugunu

Nedensel Faktorler
* Pazar ve Iliskiler
—

* Olumsuz Diisiince

* Miisteri Thtiyaglari

Temel Degiskenler
* Duygusal Kaginma
* Deneyimsel Kaginma

* Kimliksel Kaginma

* Teknik Faktorler * Ahlaki Kaginma

/

Dis Faktorler
* Rekabet

N\

Sekil 7. Marka Nefretinin Onciilleri Modeli
Kaynak: Dalvand vd., 2019: 34
Firmalarim marka nefreti kavramina dikkat etmesi gerekir. Markaya karsi olumsuz
duygular besleyen miisteri markadan kagmayi tercih edecektir. Cevresine marka ile ilgili
yasadigi olumsuz deneyimleri aktaracaktir. Bu durum markanin veya firmanin zarar
gormesine neden olacaktir. Yapilan calismalarda marka nefretine yol acan ve marka nefretinin
onciilleri olarak goriilen bircok faktér vardir. Marka nefretinin Onciillerine Tablo 2 ‘de yer
verilmistir. Uriin ve hizmet hatalari, gecmis olumsuz deneyimler, sembolik uyusmazlik,
ideolojik uyusmazlik, tiiketicilerin 6zellikleri, kurumsal sosyal sorumluluk eksikligi, negatif

agizdan agiza iletisim ve isletme ile ilgili nedenler.

Miisterinin {iriin fiyatini pahali bulmasi, kalitesinin yiiksek olmamasi, iirliniin
tasariminda eksiklikler, hatalar olmasi miisteriyi iriine veya markaya karsi olumsuz
diisiinmeye tesvik etmektedir. Satig sonrasi servisin olmamasi veya servisin yeterli olmamasi,
miisteri hizmetlerinin zay1f olmasi olarak belirtilebilir (Zhang, 2017: 35, Kii¢iik, 2019: 52).
Miisteriler marka ya da tiriinle ilgili olumlu-olumsuz duygular hissetmektedir. Markayla ya da
firma ile ilgili olumsuz seyler yasayan miisteri olumsuz ge¢mis deneyime sahiptir. Bu durum

da marka nefretinin 6nemli Onciillerinden birisi olarak belirtilmektedir (Hegner vd., 2017,
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Zarantonella vd., 2018, Joshi ve Yadav, 2021). Bir markanin miisteri tarafindan istenmeyen
bir imaj sergilemesi olarak tanimlanmaktadir (Hegner vd., 2017: 14). Marka nefretinde etkili
olan bir diger unsurda ideolojik uyusmazliktir. Hukuki ve insani degerlere uygun hareket

etmeme durumu olarak ifade edilmektedir (Hashim ve Kasana, 2019: 233).

Tablo 2. Marka Nefretinin Onciilleri

YAZAR CALISMALAR

Uriin  ve Hizmet Hatalari:Miisteriler ~yaptiklari
aligveris sonrasinda verdikleri paranin karsiliginda bir
sey alamamasi durumunda adaletsizlik duygusu &n
plana ¢ikmaktadir. Bu durumun zaman ilerledikge
Kucuk(2019: 71-73) ¢cOziilmezse memnuniyetsizlige, sonrasinda da marka

nefretine dontisecegini dile getirmistir.

Gegmis Olumsuz Deneyimler:Tiketicilerin marka ile
ya da isletme ile arasindaki ilisgki olumlu veya
olumsuz ilerlemektedir. Bu durum onlarin gelecekteki

Hegner vd.(2017: 14), Zarantonello vd., (2018: | marka ya da isletme ile olan iletisimlerini, markay:
549), Joshi ve Yadav (2021: 46) tekrar satin alma niyetini etkilemektedir. Yasanan
deneyimlerin marka nefretinin onciilleri arasinda yer

aldig1 agiklanmugtir.

Sembolik Uyusmazlik: Tiketiciler, kendi kisiliklerine
uygun imajlara sahip ve yasamlarina istedikleri anlami
katacak markalar1 satin almaktadirlar.

Khan ve Lee (2014: 329) Sembolik uyusmaziik; Bir markanin tiiketici tarafindan
Hegner vd. (2017: 14) istenmeyen bir gOriiniisiini, degistirmesi olarak

tanimlanmaktadir (Hegner vd., 2017:14).

Ideolojik Uyusmazlik: Isletmelerin tiiketicinin diiriist,

Hashim ve Kasana (2019: 233) dogru saygili, insani ve yasal degerlerle iliskin

algilarina uygun davranmamasini ifade ederler.

Tiiketicilerin ~ Ozellikleri: Marka nefreti bazen

Kucuk (2019: 71-73). markanin kendisinden kaynakli degil de tiiketicilerin
kisisel ozelliklerinden kaynakl ortaya
¢ikabilmektedir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Eksikligi: Tiketiciler
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sirket davranislar1 gergevesinde sorumsuz bir sekilde
Kucuk(2019: 61) hareket ettigini diisiiniirlerse 6fkelenirler bu da marka

nefretine doniisebilmektedir.

Negatif Agizdan Agiza Pazarlama: Marka nefretine
Kucuk (2019: 71-73) neden olabilecek faktordiir. Olumsuz agizdan agiza

marka nefreti Onciilleri arasindadir.

Isletme ile Ilgili Nedenler: Marka nefreti, her zaman
Zhang (2017: 33-35) marka ve kisi arasinda yasanmayabilir bazen
Zhang ve Laroche (2020: 399) tiiketicilerin isletme ile ilgili diislinceleri, yasadigi
olaylar nefrete sebep olmaktadir. Isletmenin olumsuz
marka imaji, olumsuz pazarlama stratejileri olumsuz
duygular marka nefretinin ortaya ¢ikmasina

saglamaktadir.

Uriin ve hizmet hatalarinda; X markasindan alman bir iiriiniin kullaniminda, {iriiniin hata
vermesi durumunda firmanin X markasinin arkasinda durmasi gerekmektedir. Diger bir
durumda miisteri memnuniyetsizligini  belirttigi halde firma bu olay1 ¢oziime

kavusturamiyorsa miisteri artitk X markasina sadece nefret duygusu besleyecektir.

Gegmis olumsuz deneyimler; miisteri yasadigi olumsuz olayin tekrarlanmamasi adina
markayi ikinci kez tercih etmeyebilir. Sembolik uyusmazlik; birey olarak yasayis tarzimiz,
zevklerimiz, renklerimiz birbirinden farklidir. Tiketiciler burada kendi imajlarma uygun
{iriinii satin almaktadir. Ideolojik uyusmazlik ise isletmelerin ahlaki degerlerine uygun
davranmamasii ifade eder. Ornedin; pazar yeri uygun olmayan X isletmesinin pazar
aragtirmasi yapmadan isletmesini agmis olmasi seklinde ifade edilebilir. Marka nefreti her
zaman marka veya isletme acgisindan meydana gelmez. Bazen kisinin 6zelliklerinden, ahlaki
degerlerinden, kiiltiirel degerlerinden, yayis bi¢iminden dolayr meydana gelebilir. Kurumsal
sosyal sorumluluk eksikligi, miisterilerin isletme icinde sorumluluklarini bilmesi, sorumsuz
bir sekilde olurda nefrete dontigebilir. Negatif agizdan agiza pazarlamayi inceleyecek olursak;
tiiketici yasadig1 olumsuz bir olay: ¢cevresindekilere aktarmak isteyecektir. Burada kullanacag:

onciil de olumsuz agizdan agizadir.

2.2.1. Sembolik Uyusmazhk

vt —

sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyusmazlik, tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmadig1 ve
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markanin sunmus oldugu fayda icin kabul edilmeyen degis tokuslar gibi farkli giidiilerin
tilketicilerde; hoslanmama, kizginlik, korku, kusku gibi duygulart arttirdigi ve g¢esitli
nedenlerden ortaya ¢ikan bu duygularin tiiketicilerde markadan kaginmaya neden oldugu
gozlemlenmistir. Tiiketicilerin markay1 istemedikleri durumda, marka degisim stratejisi
izleyebilir. Her tiiketicinin marka ile olan iligkisi birbirinden farklidir (Alvarez ve Fournier,
2016: 130). Bazi miisteriler marka ile ask yasiyormus gibi heyecanli, olumlu duygular
hissedebilir veya markaya kars1 ilgisiz kalabilirken (Khan ve Lee, 2014); baz tiiketicilerde ise
markaya karsi nefret duygusu olugmaktadir (Kucuk, 2016). Teknolojinin gelismesiyle birlikte
caga ayak uydurmak icin gelisen ve artan iirlinler ¢esitlilige imkan saglamistir. Miisterilerin
iriin ¢esitliliginin fazla olmasindan dolayr karar vermede zorluklar yasamasi bir markayi
zorlayabilir. Bu bazi tiiketiciler i¢in olumlu bir sey iken bazi tiiketiciler i¢in olumsuzdur.

Burada hissedilen olumsuz durum yerini zamanla nefrete birakacaktir.

Pinto ve Brandao (2021), marka nefretinin Onciillerini arastirmis olduklar1 ¢alismada,
tiiketicilerin hizmet markasiyla olumsuz deneyimlerinin ve markanin miisterinin kimligi ile
uyusmadigii gosteren Onciiliin sembolik uyusmazlik oldugunu belirtmislerdir. Baska bir
calismada Miiftiioglu ve Unal (2021), tiiketicilerin marka ile ilgili algilamis olduklar1 negatif
imaj ile anilmasina ve markadan kagmak istemesine yol acan marka kimligi ile tiiketicikimligi
arasindaki sembolik uyusmazligin marka nefreti Onciillerinden birisi oldugunu ifade
etmektedirler. Ayni sekilde Sampedro (2017)’ye gore sembolik uyusmazlik olarak
adlandirilan 6z imaja karsi marka imajinin uyusmazligi ve ideolojik uyusmazligin yasanilan

olumsuz deneyimlerden ziyade marka nefreti 6nciillerinden birisi oldugu 6ne siiriilmektedir.
2.2.2. ideolojik Uyusmazhk

Ideoloji, fikirler, yasayis bigimi, kiiltiirel degerler, ahlaki degerleri kapsamaktadir.
Ideolojik uyumsuzluk, ahlaki kaginmanin bir nedeni olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kozinets ve
Handelman (2004) iiretici davranislarinin tiiketici ideolojisinde ahlaki ve etik degisiklikler
istedigini ileri siirmektedir. Marka nefreti, tiiketicide sadece markadan kaginma olarak ortaya
cikmaz. Ahlaki ve kiiltiirel degerlerden dolayr da bir kaginma s6z konusu olabilmektedir.
Ornegin; yiyecek, icecek, giyim, kozmetik, temizlik sektdrleri de dahil olmak iizere birgok
sektorde bulunan ¢cogu marka boykot edilmektedir. Markanin veya isletmenin kisinin ahlaki
degerlerine uymamasi, kiiltiirel degerlerini yansitmamasi nedeniyle marka veya isletme tercih

edilmemektedir.
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Bat1 toplumlarinda siniflar igerisinde bulunan farkliliklarin giderek azalmasiyla
ideolojik olarak farkliliklarin da azaldigi anlayisina dayanilarak ideolojilerin toplumu bir
araya getirmede artik islevinin olmadigini ileri siirmektedir (Sari, 2010: 65). Toplumda
meydana gelen Onemli catismalarin sinifsal nitelikten ¢ikip daha c¢ok dini, cinsel gibi
farkliliklara dayanan smiflar arasinda c¢atigmalara yoneldigi savunulmaya baglanmigtir

(Oskay, 1980: 209).
2.2.3. Olumsuz Iletisim

Olumsuz iletisim hedef ile iletisimi siirdirememe durumudur. Olumsuz iletisimin

birgok sebebi vardir bunlar;

e Argo soz kullanimi1

e Nefret eylemi

e Pesin hiikiim

e Kaba bir iislup kullanimi

¢ Diizgiin bir sekilde ciimle kuramamak

e Anlatilan1 dinlememek

e Karsi taraf konusurken soziinii bolmek

e Yok saymak, s6z vermemek seklinde ifade edilebilir. Burada bahsedilen konu nefret

sOylemi iizerinedir. Marka nefreti beraberinde olumsuz iletisimi dogurmaktadir.
2.2.4. Aldatic1 Reklamlar

Reklam, miisteri ile firma arasindaki 6nemli bir bagdir. Dogru zamanda giizel bir
sekilde yapilan reklam her zaman markayr ya da isletmeyi on plana c¢ikartir. Dogru
yapilmayan ve yaniltict olan reklamlar ise hem markay1 hem isletmeyi zarar1 ugratacaktir.
Aldatict reklamlar, mevcut literatiirde reklam kaginmasi ve reklama yonelik ¢aligma olarak da
tanimlanmaktadir (Rodrigues, Brandao, Rodrigues 2021; Demirag, Cavusoglu, 2020).
Reklamlarda yer verilen basarili olmayan igerikler ya da uyum iginde olmayan igerikler,
reklama destek olan iinliiler, reklam miizikler ve reklama yonelik verilen tepkiler aldatici

reklamin unsurlarindandir (Knittel, Beurer, Berndt 2016: 37).

Reklamlarda verilen mesaj dnemlidir. Tiiketici, bilmedigi, igerik yoniinden tanimadigi
bir {irtinii satin alirken verdigi mesaja, goriintiisiine, amacina bakmaktadir. Reklamlarda dogru

iletilemeyen mesaj, dogru anlatilamayan bir {iriin tliketiciyi marka nefretine kadar
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stirtiklemektedir. Bir reklamin aldatic1 olup olmadigini reklamdaki bilginin yanlis veya yalan

olup olmamasindan anlariz (Gole, 1983: 55).

2.3. Marka Nefretinin Boyutlarn

Fetscherin (2019) ¢alismasinda, Sternberg (2003)’in Sekil 6’da goriilen {iggen nefret
teorisini, marka iliskileri literatiiriine kendi dilinde ¢evirmistir. Uggen nefret teorisi ile marka
nefreti kavrami birbirlerini tamamlamistir. Calismanin sonucu olarak, marka nefretinin
igrenme, asagilama ve Otke olmak iizere iic duygudan olustugu ortaya koyulmustur. Shaver
vd. (1987) psikoloji literatiiriinde igrenme ve asagilama duygularinin 6fkenin alt yapisini
olusturan duygular oldugunu belirtmistir.

Marka nefreti birgok duyguyu barindiran bir kavramdir. Burada yer verilen ¢aligmalarda
iic ana unsur olarak gosterilse de tiksinme, asagilama ve ofke olarak ele alindiginda birgok
duyguyu barindirmaktadir. Korku, iiziintli ve kirilma gibi duygularda s6z konusudur.

Pazarlama ve tiiketici davraniglar1 alanindaki bazi arastirmaci yazarlar (Romani vd.,
2015; Zarantonella vd., 2016; Fetsherin, 2019; Kucuk, 2019; Zhang ve Loreche, 2020),
psikoloji literatiirlinden yola ¢ikarak marka nefretini belirli duygularin bilesimi ile olusan
karmasik bir duygu olarak tanimlamislardir.

Marka nefretinin duygusal, biligsel ve fiziksel boyutlart bulunmaktadir (Zhang, 2017:
18).

e Duygusal boyut: Bu boyut marka nefretinin en kiiciik boyutudur. Hissedilen
duygu hafif marka nefreti, 1liml marka nefreti, gli¢lii marka nefretidir.

e Biligsel boyut: Marka ile ilgili kotii ¢agrisimlari, olumsuz sodylemleri ifade
etmektedir.

e Fiziksel boyut: Bu boyut tiriinde ise fiziksel davramiglarin goriildiigii
kizgmliktan aglama, bagirma gibi davranis tepkileri yer almaktadir (Kucuk,
2019, Zhang, 2017).

Kucuk, 2016 yilinda yapmis oldugu caligmasinda marka nefreti boyutlarini, tutumsal
marka nefreti ve davranigsal marka nefreti olmak iizere iki boyuta ayirmistir (Kucuk, 2016:
23; Kucuk, 2018a: 56).

Tutumsal Marka Nefreti: Serin ve soguk marka nefretinin birlesimi olarak da
adlandirilan bu tutumda, duygular oldukca yiiksektir. Bu marka nefretinde sadece duygunun
agir bastigi bir baghh olma durumu s6z konusudur. Tiiketiciler bu bagimlilik durumunu

yakinlari ile paylasabilirler ya da kendilerinde sakli tutabilirler.
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Davranmissal Marka Nefreti: Sicak marka nefreti olarak da adlandirilan bu marka nefreti
boyutunda, tiiketicilerin toplum igerisinde bir markaya veya lriine negatif, kotii duygulari,

sevmezlik duygusunu ve nefreti bagirarak ifade etmesi durumudur.

Marka Nefreti Yogunlugu
4 Tek Boyutlu Yapt Cok Boyutlu Yap1

ce®2°

Marka Nefreti Seviyesi

Soguk-Soguk-Sicak  Kaynayan-Kopiiren-Kavurucu Yakici

Hafif Marka Nefreti Iliman Marka Nefreti Siddetli Marka Nefreti
Tutumsal Marka Nefreti Davranigsal Marka Nefreti

Sekil 8. Marka Nefreti Hiyerarsisi
Kaynak: Kucuk, 2019: 34

Kucuk, Sekil 8’de belirttigi gibi marka nefreti boyutlarini, tutumsal marka nefreti ve
davranigsal marka nefreti olarak ayirmanin disinda hafif marka nefreti 1liman marka nefreti ve
siddetli marka nefreti diye de kendi icerisinde ayirmistir. Bkz; Sekil 8’de tek boyut olarak
adlandirilan soguk-serin-sicak hafif marka nefreti olarak adlandirilirken, ¢ok boyutlu olan
soguk-serin (kaynayan), soguk-sicak (kopiiren) , serin-sicak (kavurucu) marka nefretini 1liman
olarak ve soguk-serin-sicak (yakic1) marka nefreti ise siddetli marka nefreti olarak
aciklamistir. Burada bahsedilen; soguk marka nefreti; Ornegin A markasindan nefret ediyoruz
varsayalim, A markasindan, onu ¢agrisim yaptiran her seyden ve A markasini takip
edenlerden uzaklasmaktir. Serin marka nefreti; B markasinin hi¢ sevilmedigi bir ortamda bu
markaya kars1 tiksinme gibi negatif duygular ifade eder. Serin nefretteki duygular, soguk

nefrete oranla daha yogundur. Buradaki duygular tamamen igrenme ve isyan boyutundadir.
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Sicak marka nefreti ise; C markasina karsi endise duygusu, sicak marka nefretine 6rnek

verilebilir.
2.4.Marka Nefretinin Olas1 Sonuclari

Marka nefreti sonucunda tiiketiciler bir daha o markay1 satin almak istemeyeceklerdir.
Markadan kaginma istegi dogacaktir. Beraberinde markayi sikayet etme istegi veya markaya
kars1 tepki verme istegi dogacaktir. Markadan intikam almak isteyecekler ve cevrelerine

yasadiklar1 olumsuzluklari anlatarak olumsuz agizdan agiza iletisimi gergeklestireceklerdir.

Insanlar bazen yasadiklar1 olumsuz deneyimleri baskalariyla paylasmak isterler.
Beraberinde olumsuz agizdan agiza iletisim ile miisteriler, ¢ogunlukla bagkalarini uyarma

egilimine girerler bu da markay1 olumsuz etkiler ve zamanla marka nefretine doniisiir.

Marka nefreti iizerine yapilan arastirmalarda marka nefreti, pasif ve aktif marka nefreti

olmak tizere ikiye ayrilir (Hegner vd., 2017: 13-25).

v' Pasif marka nefreti — Markadan kaginma, Markayi degistirme

v Aktif marka nefreti —— Olumsuz agizdan agiza iletigim, Marka 6cii

Kaginma kavrami; belirli bir negatif durum, eylem veya olasiliklardan uzak durmak
anlaminda kullanilmaktadir (Markus ve Nurius, 1986: 961 ve Elliot. 1999: 170). Markadan
ka¢inma; markaya karsi olumsuz duygular besleyen miisterilerin markadan vazgegmesi,
ka¢cmasi durumudur. Bazi ¢calismalarda bu vazgecis, kacis ¢ikis teorisi olarak agiklanmaktadir.
Hirschman (1970)’a gore c¢ikis teorisi tiiketicilerin firmanin iirlinlerini satin almaktan
vazgecmesi ve firma ile olan iliskilerinin sona ermesi anlamina gelmektedir. Markadan nefret
eden tiiketiciler pasif tepkiler ortaya koymaktadir. Marka kaginmasi literatiirde marka
degistirmesi ve tiiketimcilige karsi olarak analiz edilmektedir (Oliva vd., 1992; Diilek 2021).
Bir markaya kars1 nefret durumunda olunmasi aslinda daha 6nce o marka ile ilgili bir olay

yasamis oldugunu veya marka ile ilgili olumsuz bir duyum oldugunu gostermektedir.

Silden ve Skeie (2015)’ye gore tiiketiciler, markaya karsi ii¢ olumsuz duyguya sahip
olduklarinda markaya kars1 negatif bir davranig sergileme olanagi artmaktadir. Roseman
(1984) ise olumsuz duygularin benzeri olmayan davranissal tepkilere (kaginma, asir1 hirs,

kizma, 6fke) yol actigini dile getirmektedir.

Marka sikayeti; markaya karsi negatif bir duygu veya olumsuz bir davranis hissi olugan

tiiketicilerin hosnutsuzlugunu dile getirmesidir. Markaya yonelik kurumlar araciligi ile iletilen
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sikayetler ve 0zel sikayetler, marka intikami ve marka nefretinin hafif davranigsal sonuglari
olarak belirtilmigtir (Nguyen, 2021: 580). Miisteriler marka ile ilgili koti bir durum
yasadiklarinda hosnutsuzluk hissettikleri zaman ¢ogunlukla markay1r sikayet etme

egilimindedir (Gharbi, Smaoui, 2017: 629).

Marka Nefretinin Davranissal Sonuglari

Kagig Stratejisi Savag Stratejisi
Dolayli intikam (olumsuz Dogrudan
agizdan agiza pazarlama Intikam
I |
Marka Kaginmasi Ozel Sikayet Acik Sikayet
Marka Intikami Marka Misillemesi

Sekil 9. Marka Nefretinin Davranigsal Sorunlari
Kaynak: Sampedro, 2017: 25
Literatiirde farkli ¢alismalar incelendiginde, yapilan arastirmalar gosteriyor ki miisteri
memnuniyetsizliginin, sikdyetlere ve marka ile ilgili olumsuz agidan agiza sdylentilerine
sebep oldugu gozlenmektedir. Ornegin; Y markas: ile ilgili tiiketicilerin memnun kalmadig
durumlar oldugunda bu durum ya sikayetlere ya da agizdan agiza olumsuz sdylemlere
dontisecektir (Krishnamurthy ve Kucuk, 2009. Gharbi ve Smaoui, 2017). Marka nefretinin
diger sonuclar1 arasinda yer alan tiiketici boykotlari; bireysel miisterilerin belirli iirlinler satin

almasin1 durdurmaya yonelik girisimler olarak tanimlanmaktadir (Friedman, 1985: 97).
2.5.Marka Nefreti ve Marka Intikam liskisi

Intikam, kotii davrams veya sozii cezalandirmak icin o davranisa veya sdze kotiiliikle
karsilik verme istedigi olarak tanimlanmaktadir (TDK). Tiiketiciler bir iirin satin alirken

hangi malzemeden imal edildigini, nerelerde kullanildigin1 tiim bilgileri okumaktadir. Fakat o
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iiriin hakkinda olumsuz bir yorum goérdiigii zaman {irlinii satin almadan 6nce tekrar diistintir.
Bir kiginin olumsuz yorumu bile o iirlinlin satin alinmasinda etkili olacaktir. Sosyal medyada
yapilan olumsuz yorumlar o iiriine olan bakis agisini1 degistirecektir. Yorumlamalarin diginda
bazen karalama kampanyalar1 ortaya c¢ikmaktadir. Bazen gercegi yansitmakta, bazen
yansitmamaktadir. Fakat her olumsuz bir olay zihnimizde markaya dair ikinci kez diistinmeyi
tetiklemektedir. Burada 6fkelenen miisteriler, iiriin veya hizmet saglayanlar ile karsilikli razi

olarak veya onlar1 cezalandirma niyetiyle intikam duygusunu barindirma egilimindedir.

Miisteri memnun kalmadigir bir iiriinden kolaylikla vazgegip tekrar o {riinii satin
almayabilir. Uriine kars1 olumsuz duygular besleyen tiiketicilerin, {iriine veya markaya karsi
nefret duygusu olusur. Nefret duygusunu yerini intikam duygusuna birakir. Intikam duygusu
literatiirde farkli bakis acilariyla incelenmistir. Sosyolojik acidan intikam; algilanan bir
yanlishk karsiliginda bu yanlis davranisa neden olan tarafa zarar vermektir (Stuckless ve
Goranson, 1992: 25-42). Benzer sekilde Cota Mckinley vd. (2001) intikam duygusunu,
diistinlilen bir zarar veya yanlis karsiliginda bu zarar veya yanlisa sebep olan tarafi

cezalandirma islemi olarak tanimlanmustir.
2.6.Marka Nefreti ve Marka Kacinmasi Iliskisi

Marka kacginmasi kavramu literatiirde ilk olarak Oliva vd. (1992) araciligiyla marka
sadakatinin zitti olan durumu ifade etmek amaciyla kullanilmistir. Demirag ve Cavusoglu
(2020:579)’a gore marka kaginmasi, marka sadakatinin karsitidir. Tiiketiciler bir markayi
veya bir isletmeyi tercih edip etmemekte 6zglirdiir. Tiiketicinin bir iirlinii satin alip almamasi,
tercih edip etmemesi pazarlamanin ve tiiketici davraniglarinin bir pargasidir. Diger bir ifade
ile tiiketiciler bir iiriinii ya da markay1 tercih ederken, aslinda diger markay1 ya da {iriinii tercih
etmektedirler (Kaplan vd., 2011:94). Sakulsinlapakorn ve Zhang (2019), tiiketicilerin
herhangi bir marka veya isletmeden ka¢inma nedenleri iginde markanin agir1 saldirgan kisilik
sergilemesi, marka giiveni, firmanin asir1 sugluluk diizeyi ve az algilanan adalet faktorlerinin
etken oldugu ve bu durumun tiiketicilerde marka askindan marka nefretine doniismesine
neden oldugunu dile getirmektedir. Literatiirde marka nefreti ve marka kaginmasi konulari ile
ilgili fazla ¢alisma yoktur. Marka kaginmasina yonelik arastirmalar1 ve caligmalariyla 6ne
cikan literatiire onemli katkilar saglayan, Lee vd., (2009b), calismasinda marka kaginmasinin
yerine getirilmeyen tiliketici sozlerine dayandigini savunmaktadir. Gozlemlenen verilerin

kullanildig1 ¢aligmada marka sozlerinin sembolik olarak uyusmazlik, sosyal olarak zararli
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veya yeterli olmadigi tiiketicilere markadan ka¢inmak icin Onemli sebepler sundugu

belirtilmistir.
Tablo 3. Marka Kac¢inmasi1 Kavrami
Umit edilen seyin karsilanmamasi, kotii {iriin ya da
Deneyimsel marka kagmnmast hizmet deneyimi, performansin yetersiz kalmasi,
markadan rahatsizlik duyulmasi, magaza ortam
Sembol uyusmazligi, istenmeyen markaya karst
Kimliksel marka kacinmast olusan algi, olumsuz referans gruplari, kendine 6zgii
olmamak, bir yere ait olamamak
Ideoloji uyumsuzlugu, markanin toplumsal ve
Ahlaki marka kacinmast ¢evresel sorumsuzluk, marka ve tiiketici arasinda
iistiinliik kurma diizensizligi, geldigi tilkenin etkisi
Reklamlarin igerigi, reklam miizikleri, reklam
Reklam kaginmast R oyuncusu, reklama karsi bir tepkinin olusmasi
Eksik deger kaginmasi ——» | Yabancilik, giday1 kayirmak

Kaynak: Lee vd., 2009c¢: Lee vd., 2009b: 423; Kanittel vd., 2016: 37

Tablo 3’ incelendiginde iimit edilen seyin marka veya isletme tarafindan
karsilanmamasi durumunda miisteri huzursuzluga, duygusuzluga, karamsarliga kapilacaktir.
Bu durumda markadan kaginacaktir. Marka ile kotii deneyimler yasayan tiiketiciler, memnun
kalan tiiketicilere oranla ¢ok yogun ve ¢ok sert bir sekilde ifade edebilmektedir (Richins,
1983; Tax ve Brown, 1998). Boyle bir durumda miisteri markadan veya isletmeden

kaginacaktir.

Kimliksel marka kaginmasi, tiiketiciler iiriinli satin alirken sergileyecekleri davranislari
markanin tiiketiciye kazandiracagi sosyal statii ve degerleri dikkate almaktadir (Fournier,
1998: 367). Markanin iizerine diisen sorumluluklari yerine getirmemesi ve tiiketicinin sahip

oldugu kimligin marka ile uyumsuzlugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Lee vd., 2009c¢).

Miisteriler Triinleri sadece faydali yonden degil, sosyal degerler agisindan da
degerlendirmektedir (Chi ve Kilduff, 2011: 248). Ayn1 zamanda tiiketiciler segme hakkini
markadan yana degil, markanin sundugu yasamdan yana kullanarak bu yonde tercih
yapmaktadir (Fournier, 1998: 367). Tiiketiciler kendi kimlikleri ile uyumlu olan marka veya
irlinleri segerek, satin alarak kendi kimliklerini korumaktadir (Belk, 1988: 140). Bu
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tanimlardan yola ¢ikarak marka kimliginin amaci; kisinin kisisel zevk ve tarzimi ortaya
cikartmaktir. Baska bir deyisle tarzlarini ifade etmelerini kolaylastirmaktir (Sinhavd, 2011:
186). Istenmeyen kimlik davranislari, davramslar niyetleri, niyetler de tutumlar

etkilemektedir (Bosnjak ve Rudolp, 2008: 710).

Ahlaki marka kaginmasi; miisterilerin marka ile ideolojik olarak yasamis olduklari
uyusmazliklardan kaynaklanabilmektedir. Ahlaki marka kacinmasi, siyasi, sosyal gevre,
ekonomik g¢evre ve inang ile birbirine baglidir (Lee vd., 2009c:175). Tiiketiciler, isletme ve
kuruluslarin miisterilere karsi bencilce davranmasindan rahatsiz olduklarindan, olumsuz bir
durum ortaya ¢iktigindan markadan kaginabilmektedir (Kozinets ve Handelman, 2004:691-
704). Reklam kaginmasi ise; reklam igeriklerinin, reklam miiziklerinin tiiketiciyi yansittigi
durumda ortaya ¢ikmaktadir Genel olarak incelendiginde zaman hepsi birbiri ile baglantilidir.
Ahlaki marka kagimmmasinda bahsedilen siyasi, sosyal g¢evreyi reklam kaginmasinda da
gorebiliriz. Siyasi agidan begenilmeyen bir reklam igerigi veya inang¢ ydniinden begenilmeyen
bir reklam igerigi markadan vazge¢cmeyi veya kaginmayi tetiklemektedir. Ahlaki kaginmanin
bircok nedeni vardir. Bu nedenlerin arasinda; bagimsizlik karsithigi ve mensei iilke etkisi
bulunmaktadir (Lee vd., 2009¢: 172). Burada mensei iilke ile kastedilen mensei etkisinin
icinde ‘diismanlik ve ekonomik vatanseverlik’ bagimsiz karsithigin icerisinde ise ‘tekellik
karsitlig, kisisellestirmeme ve sirketin sorumlu olmadiklart konular1 yer almaktadir (Lee vd.,
2009b: 423). Bir tilkenin askeri, siyasi ya da finansal eylemlerini begenmeyen ve affetmeyen

tiikketiciler bu tilkelerin liriin ve markalarindan kagmaktadir (Klein vd., 1998: 90).
2.7.Cevrimici Alsveris Kavram

Teknolojinin hizla gelismesi ve degismesiyle birlikte, cep telefonlari, bilgisayarlar,
tabletler yasamin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir. Iletisim araclar1 bircok alanda
olumlu degisimleri ve yenilik¢i yapilariyla yasamimiza getirmistir. {letisim araglar sayesinde;
haberlesmeden bilgi aktarimina, sosyal medyadan, tanitimlara, reklamlara, tatil se¢me
imkanlarindan, aligverise, eglenceden, egitime, sagliktan giinliikk yasami ilgilendiren birgok
konuya olumlu degisimler ve yenilikler gozlemlenmektedir (Turan, 2008:724). internet ile
ilgili gelisen ve siirekli yenilenen teknolojiler, erisilebilir olma, satin alma, rahathik gibi
faktorler nedeniyle sorunlu aligveris davranisinin ortaya ¢ikmasini da engellemektedir

(Thompson ve Prendergast, 2015: 215).
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Insanlar negatif duygularin etkisinden uzaklasmak igin aligveris yaparlar. Alisveris
yapmanin vermis oldugu mutluluk olumsuz duygularin etkisini azaltmaktadir. Boylece
aligveriste ruh halini iyilestirme ve kisa siiren kimlik arayisi tatmini insanlarin huzuru

iizerinde olumsuz etkiye sahip olmaktadir (Murali vd., 2012: 266).

Bugiin nereye giderseniz gidin diinyanin her yerinde, internetle siirekli etkilesim halinde
olan kullanicilar bir¢ok bilgiye, en kisa slirede ve az maliyetle ulasma imkanina sahiptir.
Internetin kolay bir sekilde ulasilabilir olmasi, internet iizerinden yapilan ticaret ile ilgili
faaliyetlerin  her gegcen giin artist1  kolaylastirmaktadir  (Giiltas ve  Yildirim,
2016:35).Cevrimigi aligverislerin temel amact; elektronik ortam sayesinde ¢esitli iirlin veya
hizmetlerin o ortamdan alinip satilmasidir ve tiiketici alacagi {iriin veya hizmeti kolaylikla
arama secenegi ile aratabilmekte, siparis verebilmekte ve 6deme asamalari ile {iriine kolayca
ulagabilmektedir (Yagc1 vd., 2017:113). Magazaya gitmeden e-ticaret sitelerinden rahatlikla
iriin satin alma islemini gergeklestirilebilir. Alinan {irlinlin veya hizmetin sanal ortamda
O0demesi gerceklestirilebilir. Diinyanin dort bir tarafindan tiim haberler takip edilebilir,
istenilen {iriin, istenilen zamanda satin alabilir. Cevrimigi aligverisler her zaman avantajh

gibi goriinse de dezavantajlar1 da vardir.

Pazarlama sektoriinde yeni bir odaklanma ve toptan satis, perakende satig, kurumsal
satig, e-ticaret gibi satis kanali olan c¢evrimici aligveris; tiiketicilere siire, yer ve somut bir
avantaj saglayarak, iirtin kiyaslamasinin yapilabildigi, kisinin deneyimlerini paylasabildigi ve
cok fazla avantaj yakaladig bir aligveris yontemidir (Kircova, 2012: 144). Cevrimigi aligveris
magaza aligverisine oranla daha 6zgiir sekilde yapilabilmektedir. Cevrimigi aligveriste sepete
eklenilen iiriinleri satin alma zorunlulugu yoktur. Miisteri, ¢evrimig¢i aligveriste ¢cok kisa
siirede sayilamayacak kadar ¢evrimigi web sitesi ziyaret edip, aligveris yapabilir (Enginkaya,

2006: 12).

11 Mart 2020 tarihinde Saglik Bakanligi’nin acgiklamasiyla Diinya’nin her yerine
yayilan Covid-19 pandemisinin Tiirkiye’de de tespit edildigi duyurulmus ve salgin sebebiyle
uygulanan kisitlamalar geregi vatandaslar belirli bir siire evlerinde kalmak zorunda
olmuslardir. Kisitlamalarin yasandidi siirecte tiiketiciler ¢evrimici aligveris kavramin1 daha
fazla taninmig ve aktif olarak kullanir hale gelmislerdir. Cevrimigi aligverislerde, zaman ve
mesafeden bagimsiz, hizli bir sekilde yapilan goriismeler ve aligverigler daha masrafsiz ve

daha hizli olmaktadir.
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Cevrimigi aligverisin avantajlar1 oldugu kadar dezavantajlar1 da vardir. Cevrimici
aligveriste, magazaya gitmeden, iiriin istenilen zamanda, istenilen yere siparis verilebilir ve
iirlin ¢esitliliginin fazla olmasi nedeniyle miisterilerin daha fazla dikkatini ¢ekebilir. Ek olarak
maliyet oram1 azdir. Cevrimigi sitelerde diger saticilarin satig fiyatlarina rahatga ulasilabilir,

hatta bazi sitelerde karsilastirma yapilabilir ve ¢evrimigi aligverisin 6onemli avantajlarindan

birisi de magaza ile ilgili olumlu/olumsuz 6zellikleri rahatlikla gorebilmektedir.

Istenilen

iirlin stokta tiikendiginde farkli bir magazadan tedarik edilebilir.

Tablo 4.Cevrimici Aligverisin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

AVANTAJLARI

DEZAVANTAJLARI

Magazaya gitmeden kolaylikla aligveris yapilir.

Magazaya gitmek zorunludur. Park yeri bulma sorunu
ve magazanin kalabalik olmas1 sorunu vardir.

Genis iiriin yelpazesine sahiptir. Uriin cesitliligi
fazladir.

Magazada yeterli alan fazla olmadigindan {iriin
¢esitliligi sinirlandirilir.

Cevrimigi aligveris az maliyetlidir.

Magazaya ulagsmak icin fiziksel olarak bir harcama
s6z konusu olabilir. Magaza ic¢in kira bedeli
maliyetleri artirir.

Diger firmalarin
ulagilmaktadir.

satig  fiyatlarma  kolaylikla

Cevrimi¢i platform olmadig1 ig¢in ayni anda fiyat
degisiklikleri kolayca takip edilemez.

Magaza hakkindaki yorumlar1 ve iiriin hakkinda
yapilan yorumlar1 inceleme firsat1 saglar.

Uriinii satin alan miisterilere ulasilmasina olanak
yoktur.

Internet aligverislerinde depolarda stoklar mevcuttur.

Magazada depoda stok bulunmayabilir.

Kaynak: https://www.isbank.com.tr/blog/online-alisveris-avantajlari-dezavantajlari, 2024

Miisterilerin ¢ogu aligveris yaparken rahatsiz edilmek istemez. Satis temsilcilerinin
stirekli miisterinin yaninda durmasi, baski olusturmasi miisteriyi rahatsiz etmektedir. Aligveris
esnasinda, satis personelinin kontrolcli bir yapida olmasi, satis personeli ile yiiz yiize
konusulmasi miisteriyi ¢cevrimigi aligveris sitelerine yonlendirmektedir (Goldsmith ve Flynn,

2005: 279).

Cevrimigi aligverigin avantajlart oldugu gibi dezavantajlar1 da mevcuttur. Bu durum
Tablo 4’de agiklanmistir. Geleneksel alisveris yonteminde ¢evrimici aligveristeki gibi
kolayliklar s6z konusu degildir. Magazadan alisveris yapan bir miisteri, zaman kaybi
yasamaktadir. Istedigi {irin stoklarda mevcut olmadign zaman tedarik siireci kolay
olmayabilir. Uriinii satin alan dier miisterilere ulasilmasi imkansizdir. Magazada

iletisimsizlik ve kavga oram1 daha yiiksektir. Artan fiyat artiglarinda magazada {iriinlerin
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fiyatin1 giincellemek daha fazla zaman almaktadir. Magaza i¢in ekstra bir kira bedeli soz

konusudur. Ayrica ¢alisanlara ek mesai {icretleri de s6z konusudur.

Internet’in hizl1 bir sekilde tiim diinyaya yayilmasi, bireylerin hem yasamlarini hem de
tilkketici olarak tutum ve davranmislarini degistirmistir (Turan, 2011: 129). Siirekli degisen ve
yenilenen teknolojiye ayak uydurmak zorunda kalan tiiketiciler ister istemez hareketlerini de
ona gore degistirmek zorundadir. Mabhalle kiiltiiriiniin yavas yavas yok oluyor olmasi
teknolojinin beraberinde getirdigi sosyallesmeyi azaltmasi buna Ornek verilebilir. Geng
niifusun ¢evrimigi aligverise yonelmesi, tilkemizdeki geng niifusun biiyiikligii géz Oniinde
bulunduruldugunda biiylik bir potansiyel olusturmaktadir. Ticarette de bu yonde doniisiim
yasanmaktadir (Armagan ve Temel, 2018: 623).

Cevrimigi aligveris yapma veya satin alma nedenleri basinda iirliniin kolay aranabilir
olmasi, iyl bir fiyat performansi, ¢esitlilik, kullanighlik, eglence, 6zendirme gibi faktorler

gelmektedir (Giiniing ve Keskin 2016: 340).

Cevrimigi ortamda bir iirlinii veya hizmeti satin alirken en onemli faktorlerden birisi
gliven duygusudur. Yapilan aragtirmalara gore istatistikler gostermektedir ki satin alma
asamasinda vazgecen miisterilerin yarisinin (%50°s1) vazgecme sebebi giiven sorunu
yasamalaridir (Elliot ve Fowell, 2000: 333). Cevrimig¢i aligverislerde, tiiketiciler rahatlikla
aligveris yapsalar da icten ige siiphelendikleri durumlar olabilir. Sitenin giivenirliligi, 6deme
yapilirken  kart  bilgilerini  giivenle  aktarabilecegi  sekilde  diizenlenmelidir

(https://www.paynet.com.tr, Nisan, 2024).

eSitenin giivenlik sertifikasina sahip olmasi gerekir. Giivenlik uyarisinda sorun yasayan
miisterilerin birgogu Uliriinii satin almaktan vazge¢mektedir.

eGonderim secenekleri ve hassasiyet konusu onem tasimaktadir. Cevrimici aligveris
yapan miisterilerin drlinleri en ge¢ i1ki giin igerisinde kargo ile gonderilmektedir.
Bilgilendirme mesaj1 ile miisteriler kargolarini kolaylikla takip etmektedir.

eUriin bilgilerinin dogrulugu énemlidir. Tiiketiciler siparis ettikleri {iriiniin gdrsel olarak
gormiis olsalar da her zaman dogru {irlin olup olmadig1 konusunda bazen tereddiit edebilirler.
Ornegin; tabak satin alan bir miisterinin inceledigi iiriin reklamda yanlislikla 23 ¢cm yerine 25
cm yazilabilir. Tiiketiciler iiriin bilgilerinin yanlis olmasi durumunda site hakkinda olumsuz
geribildirimde bulunabilir, iade islemi baslatabilir. Uriin bilgilerine dikkat edilmesi

gerekmektedir. Bu hem isletmeyi zor durumda birakacaktir hem de miisteriyi magdur
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edecektir. Kwek vd., (2010: 3) geleneksel aligveris ile ¢cevrimigi aligveris arasindaki farklar

ele almislardir. (Tablo 5).

Tablo 5. Gelencksel Alisveris ve Cevrimi¢i Alisveris Karsilastirmasi

Geleneksel Alisveris

Cevrimici Ahsveris

Tezgahtarlik gorevi

Uriin agiklamalar1, miisteri hizmetleri destegi

Satig 6zendirme

Cevrimi¢i oyunlar, dikkat ¢ekici bilgiler

Magazada vitrinleri diizenlemek

Ana sayfa diizenlemek

Magaza igi atmosfer

Cevrimi¢i magaza tasarimi, sekiller ve

grafiklerin organize edilmesi

Koridor iiriinleri (Misterinin magazaya girdiginde

ilk 6nce gordiigii alan)

Siralt diizeylerde iiriinler

Magaza igi diizenleme

Ekran derinligi, site haritalar

Magazadaki kat sayis1

Magazada siralamalar

Magazanin subeleri ve indirimli magazalar

Linkler

Odeme yerleri

Sepet ve siparis formlari

Uriinleri gdrme ve hissetme

Uriin resimleri ve agiklamalari, video yardimu

Magazaya giren miisteri sayisi

Siteye giren ziyaret¢i sayisi

Donem satislari

Donem satislari

Geleneksel aligveris ile ¢cevrimigi alisveris karsilastirildiginda farkliliklar oldugu kadar

benzerliklerde dikkat ¢cekmektedir. Geleneksel aligveriste miisteri ile yliz ylize iletisim 6n

plandadir. Cevrimicgi aligveriste {iriiniin aciklamasi {iriin 6zellikleri kisminda bulunmaktadir

veya miisteri hizmetleri ile iletisime gecilmektedir. Geleneksel aligveriste magazada vitrinler

diizenlenmektedir. Cevrimigi aligveriste ana sayfa diizenlenmektedir. Geleneksel aligveriste

miisteri mazaga girdigi andan itibaren koridorda bulunan {riinler géze c¢arpmaktadir.

Cevrimigi aligveriste bu durum sirali diizeylerde iiriinler seklinde sitede bulunmaktadir.

Geleneksel aligveriste iirtinleri gorme ve deneme sans1 bulunurken ¢evrimigi alisveriste boyle

bir imkan yoktur. Donem satislar1 her iki aligveris tiiriinde de aynidir.
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2.8. Cevrimici Platformda Tiiketicilerin Marka Nefreti Uzerine Iliskileri

Glinlimiiz ¢aginda markalarin tiiketici yorumlarindan kagmasi olanaksizdir. Bunun
nedeni, internetin bu yorumlar1 ve sikayetleri cok daha goriinlir kilmasi ve aninda tiim
diinyaya, biitiin insanlara ulagtirmasidir (Kucuk, 2019: 24). Bu da markalar i¢in koti
sonuglara yol agmaktadir (Haase vd., 2022:1). Sosyal medya {izerinden yapilan milyonlarca
yorum ve sikdyet bir iirlin veya marka hakkinda tiiketicilerin bilgi sahibi olmasini
saglamaktadir. Tiiketicilerin ¢ogu satin alacaklar1 {riinii almadan O©nce yorumlara
bakmaktadir. Yorumlarin ve sikayetlerin fazla olmasi durumunda satin alinacak iirtinden
vazgecilir. Bu durum iirline ve markaya karsi kotii duygular hissedilmesine, sikdyet ve

olumsuz yorumlar nedeniyle markadan nefret edilmesine sebep olmaktadir.

Sosyal web tabanli platformlardaki kullanicilar sadece yakin gevrelerine degil ayni
zamanda tanimadiklar1 kullanicilara da olumsuz duygularini yansitirlar. Béylece olumsuz
agizdan agiza iletisim yayilarak, diger tiiketicileri de etkiler ve yeni bir miisteri sikayet sekli
olustururlar (Kucuk, 2019: 91). Sosyal medyayr kullananlarin sayis1 her gecen giin
artmaktadir. Bu kullanicilarin arasinda sosyal medya ortaminda {iriin satis1 yapan bir¢ok insan
vardir. Burada satis1 yapilan iriinlerin reklami anlasilir, dogru ve giizel yapilamazsa ve
tilketiciye Uriin aktarilamazsa hem iiriin hem marka bu durumdan zarar gormektedir.
Glinlimiizde artik ¢ogu firmanin bir web adresi bulunmaktadir. Kurumlarin, markalarin,
irlinlerin, hizmet ile ilgili gergeklerin paylasildigi web sitelerinde satis yapilmaktadir.
Ornegin; sikdyetvar.com iizerinden yapilan tiim sikdyetler, yorumlar herkese agik bir sekilde
ulagilabilirdir. Miisteri burada memnun kalmadig: {iriin/hizmet veya marka ile ilgili yorumu
kolaylikla yazmakta, olumsuz geri bildirimlerde bulunmaktadir. Marka nefreti olusmasi
durumunda bunu rahatlikla ifade edilebilmektedir. Cevrimigi platformlarda; satisi yapilan

iirlinler her gecen giin artmaktadir.

Teknolojinin de ilerlemesiyle birlikte en yaygin platformlar arasinda olan Instagram,
Facebook gibi platformlarda satiglar artik ¢ok kolay bir sekilde genis bir kitleye ulagsmaktadir.
Fakat internet aligverislerinde dikkat edilmesi gereken bir¢ok husus vardir. Satin alma kararini
onaylayan miisteri giivenlik ve ©6deme yontemlerinde sorun yasayip {riinii almaktan
vazgecebilir. Devaminda kargo ve nakliye siireclerinde sorun yasayan miisteriler {iriin veya
hizmete kars1 olumsuz duygular besleyebilir. Ornegin; X magazasindan siparis verilen bir
iriiniin 2-3 i giinii igerisinde teslim edilmesi gerekirken, kargo sirketinin {iriin transferini

baslatmamasi durumunda miisteri, alic1 firma ile sorun yasayacaktir ayni zamanda kargo
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firmasi ile de sorun yasayacaktir. Sorun, tamamen kargo firmasinda gibi goriinse de {iriinii
satan misterinin takibini iyi yapmasi gerekmektedir. Aksi takdirde miisteri marka veya iirlinii
bir daha satin alma egiliminde bulunmayacaktir. Son yillarda fenomenlerin, 6zellikle
Instagram’da stirekli reklam yaparak, sayilamayacak kadar marka veya iiriin satis1 yaptiklari
gdzlemlenmektedir. Reklami yapilan {iriiniin veya markanin giivenilirligi ok énemlidir. Uriin
hakkinda yeterince bilgiye sahip olmayan ve ticari ¢ikarlar sebebiyle tirlinleri veya markalar
tanitan fenomenlerin, tiiketiciyl yanmiltmasi/ kusurlu {iriin tanitmasi, yiiksek fiyatla satig
yapmasi1 sonucunda satis1 durdurulan {iriin vakalarinin miisterilerde nefret duygusuna yol
actig1 goriilmektedir. Nefret duygusu olusan bir miisteri ¢evresine bu durumu anlatacaktir.

Uriinii tekrar satin almay tercih etmeyecektir ya da markadan kagacaktir.
2.9. Cevrimici Platformda Sikdyet ve Marka Nefreti Uzerine Literatiir Taramasi

Teknolojinin gelismesiyle birlikte yasamin cesitli alanlarinda internet kullaniminin
artmasi, toplumun yasam kalitesini yiikseltirken tiiketicilerin davraniglarini, aligveris
bigcimlerini 6nemli derecede etkilemekte ve degistirmektedir. Bu siiregte web tabanl

platformlardaki aligverisler onemli hale gelmistir.

Literatiir tarandiginda ¢evrimigi alisveris hakkinda kurum veya kuruluslarda yapilmis
bir¢ok farkli tanima rastlanmaktadir. En dar anlamda ¢evrimigi aligveris, fiziksel veya dijital
{iriin aligverisinin elektronik ortamda gergeklestirilmesidir. Diinya Ticaret Orgiiti (WTO)
iirlinlerin veya hizmetlerin, satin alma ve siparis vermek icin 6zel metotlarla tasarlanmig
bilgisayar aglari lizerinden alinmasi ya da satilmasi olarak tanimlamaktadir (WTO, 2013: 1-2;

Ari ve Yilmaz, 2015: 66).

Cevrimigi aligveriste, tiiketicilerin web tabanli platformlar {izerinden her tiilii liriin veya
hizmete erigsmesi, lirlin veya hizmet hakkinda yorumlara ulasmasi ve fiyat almasi, rakip
firmalarla kiyaslama yapabilmesi, ¢evrimi¢i ddeme, damigsmanlik islemleri yapabilmesine

olanak saglar (Kayabasi, 2010: 21-22).

Web tabanli platformlar iizerinden gerceklestirilen aligverislerde farkli tiiketici
deneyimleri olusmaktadir. Ozellikle iiriin veya hizmetten memnun olunmadigi durumda
sikdyetlerin dile getirilmesi konusunda farkli sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler bir {iriin
veya hizmetten memnuniyetsiz olabilecekleri gibi aligveris yaptiklari ¢evrimici web tabanh

platformlarda da memnuniyetsizlikleri ve sikayetleri olabilmektedir. Tiiketicilerin {iriin ve
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hizmeti satin almasinda tatmin olmalar1 ne kadar onemliyse, sikdyet sonrasi da tatmin

olmalar1 o kadar 6nemlidir (Kuo ve Wu, 2012: 127).

Geleneksel aligveriste miisteri sikayetleri ile ilgili caligmalara rastlamak miimkiindiir.
Isletmelerin sikayetlerini ele alan ve ¢oziim siireci sonrasinda tiiketicide meydana gelen
memnuniyeti etkileyen nedenlerin tespit edilmesi, tiiketicinin isletmeyi sikayet etme egilimini
etkileyen kisisel nedenler ve miisteri sikayeti yonetimi {lizerine ¢aligmalardir (Gokdeniz vd.,

2011; Albay, 2012).

Mutlubas, (2011: 77-78), ¢calismasinda miisterilerin konaklama dncesi beklentilerinin en
cok personel ile ilgili oldugunu, personel ile ilgili beklentilerin karsilanmamasi durumunda
tiiketicilerin en ¢ok bu konuda sikayette bulunduklarini belirtmistir. Miisterilerin davranigsal

niyetleri i¢in sikayet konusunun da yiyecekler ile ilgili oldugu tespit edilmistir.

Literatiirde farkli bagka bir ¢alismada dayanikli tiiketim mallar1 sektoriinde bulunan
firmalara ait veriler Sikayetvar.com isimli web tabanl platform sitesinden ve firmalarin resmi
internet sitelerinden elde edilmistir. Calismada sikayet yonetimi politikalarmin etkinliginin
belirlenmesinde ¢oziim orani, ¢6ziim siiresi, memnuniyet puani ve iletisim kanal sayisi olarak
dort kategori esas alinarak firmalar siralanmistir. Analiz sonucunda ise Simfer, Argelik ve
Vestel markalarinin ilk {i¢ sirada yer aldig1 ¢alismada incelenmistir (Giiler, H.N., 2021: 280-
285).

Literatiirde bir diger c¢alismada Ak ve Kizilirmak, (2019: 820-832) tarafindan e-
sikdyetler incelenerek hazirlanmistir. Beyoglu’nda bulunan bes yildizli otel isletmelerinin e-
sikdyetler ve e-sikdyet yonetimi baglaminda degerlendirilmesini hedefleyen ¢aligmada
firmalarin e-sikayetlere ortalama {i¢ giin igerisinde cevap verdikleri tespit edilmis ve bu
durumun olumlu olmasina ragmen firmalarin daha ¢oziim odakli sonuglarla geri doniis

yapmasi onerilmistir.

Baska bir ¢alismada Tiirkiye’de faaliyet gosteren bilgi ve iletisim teknolojileri temelli
GSM operatorleri olan Turkcell Avea ve Vodafone firmalar1 incelenmistir. Ilgili firmalarin
Facebook ve Twitter hesaplar1 ve sitesi lizerinden paylasilan sikayetler
analiz edilerek GSM sektoriiniin, c¢evrimic¢i sikayet yonetimini nasil uyguladigi ve
tiikketicilerin ¢evrimigi sikayet kanallarina yonelik bakis agilar1 analiz edilmistir (Kabake¢1 ve

Koker, 2021: 55-65).
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Caglar Cetinkaya (2022) tarafindan yiiriitiillen bir calismada Tirkiye’ de faaliyet
gosteren iki lider c¢evrimi¢i aligveris sitesine yoneltilen sikayetlerin incelenerek
gruplandirilmas1 ve hangi konularda yogun oldugu tespit edilmistir. Calismanin amact
cevrimi¢i web tabanli platformda g¢evrimici sikayetlerin paylasildigi
isimli internet sitesinden 25.01.2021 tarihinden geriye dogru yayinlanan son 100’er sikayet
ele almarak incelenip, c¢evrimici aligveris sitelerinde yasanan aksakliklarin giderilmesini

saglamaktir (Caglar Cetinkaya, 2022: 3294-3296).

Tiiketici davraniglarinda etkili olan marka nefret kavrami pazarlama literatiirtinde 25
yildir ele alinmaktadir (Kumar vd., 2003: 764). Teknolojinin gelismesi ile birlikte giiniimiiz
dijital ¢agi, internetin ve sosyal medyanin ¢ok fazla kullanildigi, miisterilerin birbirlerini
sahsen tanisa da tanimasa da iletisim kurabildikleri bir zamandir. Yavuzalp Marangoz, A.
(2023: 254) calismasinda marka nefreti kavramlarmin tiim yonlerini ele almaktadir.
Tanimindan baslayarak marka nefretinin nedenlerini, sonuglarini, tiirlerini ve ilgili marka

kavramlarini agiklamaktadir.

Tuna (2019) yiiriittiigli ¢alismada, bir ¢evrimigi rezervasyon sitesinde yer alan Antalya
bolgesinde bulunan otellere iliskin sikayet ve yorumlari metin madenciligi tekniklerinden
duygu analizi ile incelemis ve okuyuculara metinsel ifadelerin konaklama isletmeleri

acisindan basarili bir sekilde ¢ozliimlenebilecegini kanitlamistir (Tuna, 2019: 1-475).

Veri madenciligi ¢esitlerinden biri olan metin madenciligi gibi biiyilk veriden
yararlanmanin miimkiin oldugu yontemler, algilama haritalarinin olusturulmasinda literatiire
yakin zamanda dahil olmus yontemlerdir (Kasapoglu vd., 2020: 182). Diizensiz ve karmagik
halde bulunan verilerden anlagilabilir Orilintiiler c¢ikartmak amaciyla uygulanan veri
madenciliginin dikkate almas1 gereken uygulama alani biiylik veri kiimeleridir. Bu baglamda
veri niteliine gore li¢ gruba ayrilir (Ergilin, 2012: 19).

K/

« Yapisal Veri: Verilerin tablolar halinde diizenli bir sekilde bulunmasi1 durumudur.

X/
L X4

Yan1 Yapisal Veri: Diizenmis formatta bulunan verilerin resim, fotograf ve grafik
verileri ile ifade edilmesidir.

« Yapisal Olmayan Veri: E-posta, resim, Word belgeleri, pdf ve web tabanli
platformlarda yer olan yorumlar sayisal formatta olmayip, metinsel halde bulunan

verilerdir (Atan, 2020: 222).
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Metin madenciligi, tablolar ile sunulan veriler, satir ve siitunlar halinde birgok farkl
hiicrede bulunarak matematiksel islemlere uymak amaciyla sayisal islemler igin

kullanilmaktadir (Atan, 2020: 222).

Diger bir caligmada Isik, e-ticaret markalarina yonelik sosyal medya yorumlarini
otomatik degerlendirerek, siniflandirma algoritmalarinin performansim1i 16 farkli model
olusturarak incelemistir. Sonucunda en yiikksek basartyt KNN (k-nearest neighbors)

algoritmasinin %93,52 siniflandirma dogrulugu ile gosterdigini gozlemlemistir (Isik, 2019).

Aragtirma kapsaminda, web kazima metodu ile 6714 adet miisteri sikayeti elde
edilmigtir. Miisteri sikayetlerinin ¢ogunda sert sdylemlere ve olumsuz yonlendirmelere
rastlanilmistir. Arastirma sonucunda yorum ydnetiminin sayisal pazarlamanin bir pargasi
olmas1 gerektigi savunulmustur. Yapilan olumsuz yorumlarin marka imajin1 olumsuz yonde

etkiledigi gézlemlenmistir (Yiiksel, 2023: 2573-2587).

Literatiir taramas1 sonucunda oOzellikle Tiirkiye’de marka nefreti lizerine yapilan
caligmalarin yetersiz oldugu goriilmektedir. Caligmanin 6nemli ve 6zgilin yontemlerinden biri

teorik 6nemi literatiirde az sayida benzer ¢alismalarin olmasidir.
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UCUNCU BOLUM
CEVRIMICi PLATFORMDA MUSTERI SIKAYETLERi PERSPEKTIFINDEN
MARKA NEFRETININ INCELENMESI BEYAZ ESYA SEKTORU ORNEGI

3.Arastirmanin Onemi ve Amaci

Internet kullaniminin hizla artmasi ile birlikte isletmelerin de ¢aga ayak uydurabilmesi
adma tiiketicilerin ihtiyaglarina yonelik yontemlerin gelismesi ile e-ticaret kavrami ortaya
cikmustir. E-ticaret sayesinde miisteriler iiriin veya hizmet hakkinda goriislerini, deneyimlerini

ve sikayetlerini kolayca paylagmaktadir.

E-ticaret platformlar: tarafindan satin alinan iiriin/hizmet hakkinda deneyim, sikayet ve
yorumlar giin gectikce daha da artmaktadir. Yapilan sikayetleri dikkate alarak, geribildirimde
bulunulmasi ve tiiketici sayisinin siirekli artmasi isletmeler i¢cin olduk¢a Onemlidir. Bu
caligmanin kapsamini miisteriler ile markalar arasinda koprii gorevi iistlenen ¢oziim platformu
olan “sikayetvar.com” sitesinde bulunan tiiketici sikayetleri, yorumlari olusturmaktadir.
E-ticaret diinyasinda talep goren sektdrlerden birisi de beyaz esya sektoriidiir. Bu baglamda

beyaz esya markalar1 hakkinda yapilan miisteri yorumlari incelenmistir.

Calismanin amaci; beyaz esya sektoriinde faaliyet gosteren yedi markanin ¢evrimigi
aligveris platformu olan Sikayetvar’da beyaz esya sektoriinde miisterilerin yasamis oldugu
olumsuz deneyimlerin sikayetlere, marka nefretine, marka kaginmasina yonelik tutumlarini
incelemek ve bunlara ¢6ziim Onerileri sunmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda e-ticaret sektoriinde
faaliyette bulunan isletmelerin ¢evrimici platformda olusan sikayetleri (siparislerin tedarik ve
teslim stirelerinin gecikmesi, kusurlu ya da gorselden farkli iiriin génderimi, iiriin iade ve
degisiminde yasanan sikintilar) baglaminda, miisteri sikayetleri perspektifinden marka nefreti

caligmada incelenmistir.

Bu aragtirmada beyaz esya sektoriinde faaliyet gosteren yedi markanin c¢evrimigi
aligveris sitesine yoneltilen sikayetleri incelenerek siniflandirilmast hangi konularda
yogunlastig1 tespit edilmistir. Arastirmada s6z konusu cevrimigi sikdyetlerin paylasildigi

isimli internet sitesinden 25.03.2023-25.03.2024 tarihleri arasinda

yayinlanan sikayetler yedi marka ve bes iirlin esas alinarak incelenmistir.

Miisterilerin ¢evrimigi platform sitesindeki sikayetleri baz alinarak metin madenciligi

yontemi ile kategori edilmistir. Cevrimigi platformda iirlin veya hizmet satin alan miisterilerin
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cevrimici platforma iliskin tutumlar1 ve sonrasinda sorunlar nedeniyle bu sikayetleri
incelenerek, memnuniyetsizligin, giivenin ve sikdyetin marka nefretine doniisecegi
ongoriilmiistiir. Misteriler Sikayetvar da yasadiklar1i olumsuz deneyimlerde ortaya
koyacaklar1 sikayet davraniglarinin 6ngoériilmesinde, diger miisterilerin o markay1 satin alip
almama fikri arasinda dogrudan bir iliski oldugu gozlemlenmistir. Markalarin nasil 6nlem
alacag1, miisteri giivenini nasil koruyacagi ve siireci miisteriyi kaybetmeden nasil yonetecegi

calismada incelenmistir.
3.1.Calismanin Orneklemi ve Kapsam

Bu ¢aligmanin hedef kitlesi Tiirkiye’deki sikayetvar’da bunan tiiketicilerdir. Platformda
yorum yapan tliketici sayisi net olarak sayisi bilinemediginden (son 1 yil verileri harig) s6z
konusu evren biiyiikliigli net olarak bilinmemektedir. Bu sebeple ¢alisma kapsaminda son bir
yilda iiriin veya markay1 sikayet eden miisterilerden Arcelik, Bosch, Vestel, Profilo, Regal,
Samsung ve Beko olmak iizere yedi farkli markanin miisteri yorumlarini ¢ekme sarti
aranmistir. Yorumlar, veriler analiz edilerek somutlastirilmistir. Metin madenciligi analiz
yontemi ile e-ticaret ilizerine miisteri sikayetleri tespit edilmistir. Ayni zamanda caligma
kapsaminda 2023 yilinda Tiirkiye’nin en ¢ok sikayet ettigi konularin 2022 yilina gore sikayet
sayisinin yiizdesel degisimi Tablo 6’da sunulmustur. Ayn1 zamanda Gorsel 1 ‘de Tiirkiye’nin
sikayet haritas1 ¢izilerek en ¢ok sikayet eden iller ve en az sikdyette bulunan iller olarak

belirtilmistir.

Turkiye'nin $ikayet Haritasi-2023

1.000 kisi baosing s

B so B 20w 10-199 5-9%9 0-59

Gorsel 1. Tirkiye’nin Sikayet Haritasi-2023

Kaynak: https://www.sikayetvar.com
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2023 yilinda bin kisi baz alinarak kisi basina diisen sikayet sayilari ele alindiginda 77,4
sikdyet oraniyla en c¢ok sikdyet eden ilin Istanbul, Antalya, Ankara ve Izmir oldugu tespit
edilmistir. En az sikayetci olan iller ise sirayla; Mus, Hakkari, Adiyaman ve Kars olarak tespit

edilmistir.

Tablo 6. 2023 Yilinda En Cok Sikayet Edilen Konularin(%) Degisimi

Sektor Sikdyet Sayisina Gore % Degisim
Yetkili Servis %927
(Beyaz Egya)
Finansal Yatirnm Danismanlik %866
Sirketleri
Bilgisayar Bilesenleri ve i¢ %649
Donanim
Banka Aract Yatirim Sirketleri %580
Internet iletisim Uygulamalar %3527
Hoparlor-Ses Sistemleri %428
Cep Telefonu Aksesuar %317
Magaza
Fotograf Makinesi ve Kamera %314
Yetkili Servis(Elektronik) %279
Marka Bayii(Beyaz Esya) %265

Kaynak: https://www.sikayetvar.com

Yukaridaki verilere gore (Bahis siteleri hari¢, 100 sikayet ve {istii kategoriler
degerlendirmeye alinmistir) 2022 yilina kiyasla sikayet sayisinin yiizdesel degisimi Tablo
6’da verilmistir. Sikayet sayisinin en cok arttigi sektor %927 ile yetkili servis (beyaz
esya)sektorii olmustur. Ikinci sirada, %866 ile finansal yatirrm damismanlik sirketleri
olmustur. Ugiincii sirada, %649 ile bilgisayar bilesenleri ve i¢ donanim olmustur. Dérdiincii
sirada %580 ile banka araci yatirim sirketleri, devaminda onu takip eden internet iletisim
uygulamalari, hoparlor ses sistemleri, cep telefonu aksesuar magaza, fotograf makinesi,

elektronik ve son olarak marka bayii (beyaz esya) yer almaktadir.
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3.2. Veri Setinin Olusturulmasi

Metin madenciligi yontemiyle beyaz esya markalarinda 7 farkli marka tespit edilmistir.
Bir sonraki asamada web tabanli sosyal medya platformu olan Sikayetvar’da

yorum/sikayetlerin incelenmesinden sonra markalara ait igerikler elde edilmistir.

Arastirmanin kapsamini olusturan marka ve yorumlarin toplandigi ¢evrimigi platform
olan Sikayetvar belirlendikten sonra beyaz esya sektdriinde en sik kullanilan buzdolab,
camagsir makinesi, bulasik makinesi, derin dondurucu ve klima markalarinin sikayet ve yorum
sayilar1 Tablo 7’ de gosterilmistir. Bu calismada markalarin bir yil (25.03.2023-25.03.2024)
icerisinde almis oldugu sikayetler secilmistir. Yorumlar secilirken dikkat edilen faktor
tamamen olumsuz ve nefret sdylemi barindiran kelimeler “koti”, “sikinti”, “pisman”,
“almam”, “sorumsuz”, “bozuk” olmustur. Yapilan degerlendirme sonucu metin madenciligi

yontemiyle incelenerek beyaz esya modelleri ve markalar1 Tablo 7°de gosterilmistir.

3.3. Yorumlarin Web Sitesinden Cekilmesi
Calismada kullanilan platform ilk sikdyet ve ¢oziim platformu olan Sikayetvar’dir.
Platformdan 25.03.2024 tarihinde tiim veriler ¢ekilmis olup, son bir yillik tiiketici sikayetleri
baz aliarak Sikayetvar platformundan faydalanilmistir.
Platformdaki yorumlar GoggleChrome’un bir eklentisi olan “Data Miner” programi ile
cekilmistir. Programi ¢alistirirken sirastyla asagidaki islemler uygulanmistir.
e¢Google Chrome Web sayfasi agilir ve Data Miner programi indirilir.
eVeriler hangi internet sayfasindan (Sikayetvar.com) alinacaksa o sayfaya girilir
Programi agilir.
eProgram agildiktan sonra ‘“MakeYourOwnRecibe” butonu tiklanir ve sirasiyla elde
edilmek istenilen veriler secilir.
eVerilerin secilecegi sayfa fazla ise “Actions” sekmesi tiklanarak veri alinacak diger
sayfa programa tanitilir.
eVeriler segildikten sonra “Save” sekmesinde ¢alistirilir ve Data Miner Programi sirayla
platformdan verilerini ¢gekmeye baslar.
oTiim veri ¢ekildikten sonra otomatik bir sayfa acilir, Download butonunu tiklanarak

XML formatinda indirilir ve kaydedilir.

Yorumlar Excel veri tabaninda kaydedilmistir. DateMiner programindan ¢ekilen veriler

gorsel 2°de gorsel 3°de asagida gosterilmistir. Elde edilen verilerin olumsuz yorumlar ve
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sorun bagliklar1 Tablo 11°de belirtilmistir. Her bir iirlin ve her bir markanin farkli sorunlari
oldugu gozlemlenmistir. Yagsanan sorunlarin nedeni genellikle firma/iirtin kaynakli veya
servis kaynakli olmaktadir. Tiiketiciler, yasadiklar1 sorunlar sonucunda iiriinden kagma,
vazgecme gibi davraniglar gozlemlenmistir. Markaya karst olumsuz duygular hisseden
tiiketici markadan intikam alma ya da markadan kagma hissi ortaya ¢ikacaktir.

2 Data Miner

Public | Generic | MyRecipes | X i

Recipes made by you or copied from other
users _
=logs | & Download

Only working recipes
saved a few saconds ago
Q Search by recipe name 676724, 11:54 PM 60 rous

O# Column 1 |

Argelik marka buzdelabinin kapi kol kinldi ve yedek parcasini bulsmiyorum. Bayi veya yetkili servis dahil olmak «

Argelik S194NF model buzdolaplannin ait kapi kolu kinliyor, kronik sorunlu dolap kolu. Vedek parga istedigimde
@53 Argelik S070NF buzdolabinin cam rafi kiniih. Yeni bir cam raf alabilmek icin Argelik'i aradim ve en yakin servis nur
@s4 salihli, Manisa'da Zirve Arcelik ten buzdolabi aldim. 1 Haziran 2024 aldigim dolap bozuk gkt parasimi aldilar, |

Garantisi devam eden Argelik marka buzdolabim, en yoksek kademede bile calistirmama radimen asla sofutmuyc

@36 Merhaba, Ekim-Kasim 2023 gibi Argelik'ten buzdolabi aldik Buzdolabi evimize geldiginde ayariayip gittiler fakat
@s7 Senelerce hig kullanimamis ankastre buzdolabinga bir haftalik kullanim sonrasinda mentese arzast olustu. Isteye
@s

Argeliicten 2017 yiinds Gaziantep islahiyede nofrost buzdolab almigtim. Buzdolab, 1 yih doldurmadan ariza 152

@ss Argalik online dan aldigim arag sodutucu 30.05.2024 te bana teslim edildi. Gruniyor fakat Gran elime ulagmads

Public | Generic | My Recipes i

Recipes made by you or copied from other Slogs | & Download
users Ml

saved a few seconds 2go
b ki il -
e B only working recipes gl A0
2 Search by recipe name )
B Page Scrape e s Column 1 I
Sai Bulagik Maki i
B s ®n 3 Samsung Media Markt Kusuriu Uriin Satisi Fatma 25 Mayis 14:18 418 Media Markttan Samsung marka teshi
Cotumns (1

1 samsung Bulagk Makinesi Sorunu Zeynep 23 Mayis 15:45 541 20/05/2024 tarihinde montajini yapurdigim st

Samsung Tablet
Columns (1): Colun @33 1 Samsung Bulagik Makinemin Su Szdirmaziik Contas Eskidi enisi Yok! Canan 23 Mays 02:45 364 Samsung d
site
@34 Samsung Servisi Ariza Tespiti Bile vapmadan Ucret istiyor! Samet 23 Mayis 00:25 483 Samsung Bulagik Makinet
935 1 Samsung Bulagik Makinesi Baglanti Sorunu Ve Servis Hosrani! lbrahim 22 Mayis 19:27 521 Bulagik makinesini
Site:
Regal TV @36 Samsung Bulagik Makinesi Servis Selcuk 21 Mayis 19:20 357 4445545 numarall servis, Samsung marks bulagik

Samsung DWE0H3010FW Bulagik Makinesi Anzasi Erhan 21 Mayis 00:20 589 Merhaba, Aralik 2015 Gin Uretimi

Argalik Buzdolabi
g ) Samsung Bulagik Makinesi fyi Yikamiyor. Elif 20 Mays 20:26 405 Ekim 2023'ten beri kullandigim Samsung bula

Site:

Samsung Servislerindeki Profesyonellik Gok K6t Onur 18 Mayis 12:55 701 2017 yilinda hem Griin, hem de sen

4 5 Go201d Bulagik Makinesi Samsung Parga Anzasi Ahmet 16 Mayis 13:24 339 “gikayet mesajin yazdigimdanb [~ |

Gorsel 3. Data Miner Programindan Samsung Bulasik Makinesi Verilerinin Cekilmesi
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3.4. Bulgular

Beyaz esya iiriinleri ve markalarin veri analizi Tablo 7’de verilmistir. Sikayetvar’dan
alman Arcelik, Bosch, Vestel, Profilo, Regal, Samsung, Beko markalarinin son bir yillik

(25.03.2023-25.03.2024) yorum sayilar1 Tablo 7’de verilmistir.

Tablo 7. Beyaz Esya Uriinleri ve Markalarin Veri Analizi

Marka/Uriin | ARCELIK | BOSCH | VESTEL | PROFILO | REGAL | SAMSUNG | BEKO Toplam
Buzdolab1 4024 1520 1766 504 87 1027 1499 10427
Camasir 3169 1406 1135 421 122 1166 1525 8494
Makinesi
Bulasik 2067 723 648 152 69 392 630 4681
Makinesi
Derin 420 87 193 32 32 33 229 1026
Dondurucu
Klima 2869 231 1774 25 93 1345 1229 7566
Toplam 12549 3967 5516 1130 399 3963 5112 32194

DataMiner programi ile ¢ekilen verilerden Argelik, Bosch, Vestel, Profilo, Regal,
Samsing, Beko markalarina ait buzdolab1 i¢in toplam 10427 yorum/sikayet, Arcelik, Bosch,
Vestel, Profilo, Regal, Samsing, Beko markalarina ait ¢amasir makinesi i¢in toplam 8494
yorum/sikayet, Argelik, Bosch, Vestel, Profilo, Regal, Samsung, Beko markalarina ait bulagik
makinesi i¢in toplam 4681 yorum/sikayet, Arcelik, Bosch, Vestel, Profilo, Regal, Samsung,
Beko markalarma ait derin dondurucu igin toplam 1026 yorum/sikayet, Arcelik, Bosch,
Vestel, Profilo, Regal, Samsung, Beko markalarina ait klima i¢in toplam 7566 yorum/sikayet
elde edilmistir. DataMiner programi ile 7 farkli markanin 5 farkl: {iriinleri (buzdolabi, ¢amagir
makinesi, bulasik makinesi, derin dondurucu, klima) toplamda Argelik markasi i¢cin 12549
yorum, Bosch markasi i¢in 3967 yorum, Vestel markas1 5516 yorum, Profilo markas1 1130
yorum, Regal markasi 399 yorum, Samsung markasi i¢in 3963 yorum ve Beko markasi i¢in

5112 yorum elde edilmistir.
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Yorumlar Excel veri tabaninda kaydedilmistir. DateMiner programindan ¢ekilen veriler
gorsel 2°de gorsel 3°de asagida gosterilmistir. Elde edilen verilerin olumsuz yorumlar ve
sorun basliklar1 Tablo 11°de belirtilmistir. Her bir {iriin ve her bir markanin farkli sorunlari
oldugu gozlemlenmistir. Miisterilerin hemen hemen hepsinde sorunlar aynidir. Yasanan
sorunlarin nedeni genellikle firma/iiriin kaynakli veya servis kaynakli olmaktadir. Tiiketiciler,
yasadiklar1 sorunlar sonucunda iiriinden kagma, vazgecme gibi davraniglar gozlemlenmistir.
Markaya kars1 olumsuz duygular hisseden tiiketici markadan intikam alma ya da markadan

kacma hissi ortaya ¢ikacaktir.

Tiiketiciler, {irtin kullanimindan oOnceki beklentiler ile kullanim sonrasi olusan
diistinceleri arasinda karsilagtirma yaptiklarinda iriinii, onaylama veya onaylamama
gerceklestirirler. Onaylama, tatmin olma ile sonuglanirken onaylamama durumunda marka
kacinmasi gibi markaya yonelik olumsuz tutum ve davranigin ortaya ¢ikmasina neden olur
(Lee vd., 2009a: 170). Marka kagimmmasi {iriin veya hizmetin mevcut erisilebilir ve finansal
olarak diisiik maliyetli olmasina karsin miisteri tarafindan bilingli olarak tercih edilmemesidir
(Knittel vd., 2016: 30). Miisterilerin yasadiklar1 olumsuz/kétii olaylar c¢ogunlukla
tatminsizlige dayanmaktadir. Tiiketiciler bu durumda isletmeden olabildigince uzak

durmaktadir (Nepomuceno vd., 2017: 357).

Metinlerin  analizi i¢in ilgili ifadelere indirgenmesi asamasinda, yapilan
yorum/sikayetler igerisinde sik tekrarlanan kelimeler yer aldigi dikkat ¢ekmistir. Tablo 7°de
beyaz esya tiiriinde 32194 izleyici yorumu/sikayeti yer almaktadir.

Tablo 8. Olumsuz Yorumlar

12 giindiir bozuk ne gelen var ne ilgilenen Bu marka pismanliktir 5nermiyorum
Hep sikint1 yasiyorum Gergekten ¢ok kotii ve rahatsiz edici
Bir daha asla bir sey almam Bu kadar sorumsuzluk olmaz
Servis hizmeti ¢cok kotii, is¢ilik sifir X marka klimami bir daha asla
Cok sorumsuz ve bu markayi temsil edemiyor Bu kadar kétii makine daha 6nce kullanmadim
Aldigima bin pisman oldum Bu markay1 bir daha kesinlikle almam
Inanilmaz pismamim ¢ok da sorumsuzlar Hem kurulum sikinti hem de lojistik
Bu ne bigim klima sogutmuyor Aldigim giinden beri bozuk degismeyen pargasi
kalmadi
Elimde yikasam daha iyiydi hep lekeli ¢ikt1 ¢ok kotii Bu ne sikint1
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Olumsuz yorumlar Excel programindan en sik tekrar edilen“koti”, “sikint1”,
“pisman”, “almam”, “sorumsuz”, “bozuk” kelimeleri ile Excel programinda yapilan tarama
sonucunda veriler tabloya aktarilmistir. Aktarilan sonuglar dogrultusunda 5 ayri {iriine ve 7
ayr1 markaya yapilan olumsuz nefret soylemi kelimeleri Tablo 9 da gdsterilmistir. Uriin veya
markaya yapilan yorum ve sikayetlerde tiiketicilerin markadan olumsuz bir sekilde etkilendigi
hatta markay1 ellerinde olsa tekrar satin almayacaklari gozlemlenmektedir. Uriine veya
markaya yonelik yapilan yorum/sikayetler o iirtin hakkinda bilgi vermektedir. Yapilan
sikayetler, tiliketicilerde degisik gerekgelerle satin  alma noktasinda isteksizlik
olusturabilmektedir. Miisterilerde markaya veya liriine karst olusan negatif duygular olumsuz
davranisa sebep olmaktadir. Bu durumda tiiketiciler iiriinden ya da markadan bir sekilde
uzaklasabilmektedir. Markanin miisteri beklentilerini karsilamamasi durumunda da miisteriler

yogun bir sekilde olumsuz duygular hissedecektir. Sikayette bulunulan iirtine kars1 sikayeti

cozlime kavustuktan sonra ayni {irline veya marka kars1 tekrar onyargi ile yaklagabilmektedir.

Tablo 9. Olumsuz ve Nefret Soylemi Kelimeler

Uriin/Kelimeler | ARCELIK | BOSCH | VESTEL | PROFILO | REGAL | SAMSUNG | BEKO
Buzdolab1
Kotii 59 33 31 14 5 24 34
Sikinti 101 50 48 19 3 24 52
Pigsman 86 42 81 20 4 22 30
Almam 47 22 18 2 1 8 6
Sorumsuz 16 8 8 3 1 3 7
Bozuk 110 59 73 15 6 32 47
Camasir
Makinesi
Koti 117 52 55 15 9 49 46
Sikint1 79 39 43 14 2 36 37
Pigsman 109 50 80 22 6 77 60
Almam 41 16 10 4 0 12 6
Sorumsuz 10 7 4 2 0 3 7
Bozuk 57 20 38 7 1 30 22
Bulasik
Makinesi
Kot 56 23 19 6 0 9 17
Sikinti 44 20 21 8 8 9 14
Pigsman 56 23 40 4 6 21 5
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Almam 29 7 18 2 1 8 6
Sorumsuz 7 3 5 0 0 2 5
Bozuk 41 14 18 5 3 9 10
Derin
Dondurucu
Kéti 3 1 5 0 1 0 2
Sikinti 8 2 8 0 1 0 3
Pigsman 5 1 7 0 2 0 7
Almam 4 0 4 0 2 1 2
Sorumsuz 2 0 0 1 0 0 2
Bozuk 6 0 6 0 0 0 4
Klima
Kotii
67 6 44 2 2 45 39
Sikinti 49 8 28 1 1 19 25
Pigman 83 2 80 0 7 61 37
Almam 56 1 22 0 1 22 21
Sorumsuz 30 0 13 0 0 8 14
Bozuk 47 2 20 0 3 21 20
Toplam 1425 511 847 166 76 555 587

Yapilan sikayetlerde, belirlenen kelimelerde Argelik markasinda 1425 adet olumsuz ve
nefret igeren kelimeler bulunmaktadir. Bosch markasinda 511 adet, Vestel markasinda 847
adet, Profilo markasinda 166 adet, Regal markasinda 76 adet, Samsung markasinda 555 adet
ve son olarak Beko markasinda 587 adet sikdyet mevcuttur. Belirlenen kelimeler nefret
kavrami tanimindan yola ¢ikarak kiside pigsmanlik, olumsuz duygular birakan kelimelerden

yola ¢ikarak en sik kullanilan kelimeler olarak belirlenmistir.

Buzdolab1 tiirtinde,7 marka iginden “kotii” kelimesi toplamda 200 adet, “sikint1”
kelimesi toplamda 297 adet,” pisman” kelimesi toplamda 285 adet, “almam” kelimesi
toplamda 104 adet, “sorumsuz” kelimesi toplamda 46 adet ve “bozuk” kelimesi toplamda 342
adet kullanilmigtir. Camasir makinesi tiirtinde “kotii” kelimesi toplamda 343 adet, “sikint1”
kelimesi toplamda 250 adet,” pisman” kelimesi toplamda 404 adet, “almam” kelimesi
toplamda 89 adet, “sorumsuz” kelimesi toplamda 33 adet ve “bozuk” kelimesi toplamda 175

adet kullanilmistir. Bulasik makinesi tiirlinde “kotii” kelimesi toplamda 130 adet, “sikint1”
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kelimesi toplamda 124 adet,” pisman” kelimesi toplamda 155 adet, “almam” kelimesi
toplamda 71 adet, “sorumsuz” kelimesi toplamda 22 adet ve “bozuk” kelimesi toplamda 100
adet kullanilmistir.Derin dondurucu tiiriinde “kotii” kelimesi toplamda 12 adet, “sikint1”
kelimesi toplamda 22 adet,” pisman” kelimesi toplamda 22 adet, “almam” kelimesi toplamda
13 adet, “sorumsuz” kelimesi toplamda 5 adet ve “bozuk™ kelimesi toplamda 16 adet
kullanilmistir. Klima tiirtinde “koti” kelimesi toplamda 205 adet, “sikint1” kelimesi toplamda
131 adet,” pisman” kelimesi toplamda 270 adet, “almam” kelimesi toplamda 123 adet,

“sorumsuz” kelimesi toplamda 65 adet ve “bozuk” kelimesi toplamda 113 adet kullanilmistir.

Arastirmada, sikayet platformunda ilgili sikayetler incelenmis olup, sik kullanilan
kelimelerin saptanmasi amaglanmistir. Tiirkiye’nin 6nemli sikayet platformlarindan olan
beyaz esya sektoriine yonelik sikayetler incelenmis, metin

madenciligi yontemi elle arama yapilarak uygulanmistir.

Tablo 10. Olumsuz ve Nefret Soylemi Kelimelerin (%) Dagilimm

Buzdolab: Argelik Bosch Vestel Profilo Regal Samsung Beko
Koti %29.5 %16.5 %15.5 %7 %2.50 %12 %17
Sikinti %34.01 %16.84 %16.16 %6.40 %1.01 %8.08 %17.51
Pigman %30.18 %14.74 %28.42 %7.02 %1.40 %7.72 %10.53
Almam %45.19 %21.15 %17.31 %1.92 9%0.96 %7.69 %5.77
Sorumsuz %34.78 %17.39 %17.39 9%6.52 %2.17 %6.52 %15.22
Bozuk %32.16 %17.25 %21.35 %4.39 %1.75 %9.36 %13.74
Camasir Arcelik Bosch Vestel Profilo Regal Samsung Beko
Makinesi
Kotii %34.11 %15.16 %16.03 %4.37 %2.62 %14.29 %13.41
Sikint1 %31.60 %15.60 %17.20 %5.60 9%0.80 %14.40 %14.80
Pigman %26.98 9%12.38 %19.80 %5.45 %1.49 %19.06 %14.85
Almam %46.07 %17.98 %11.24 %4.49 9%0.00 9%13.48 %6.74
Sorumsuz %30.03 %21.21 %12.12 %6.06 %0.00 %9.09 %21.21
Bozuk %32.57 %11.43 %21.71 %4 %0.57 %17.14 12.57
Bulasik Arcelik Bosch Vestel Profilo Regal Samsung Beko
Makinesi
Kotii %43.08 %17.69 %14.62 %4.62 %0 %6.92 %13.08
Sikint1 %35.48 %16.13 %16.94 %6.45 %6.45 %7.26 %11.29
Pigman %36.13 %14.84 %25.81 %2.58 %3.87 %13.55 %3.23
Almam %40.85 %9.86 %25.35 %2.82 %1.41 %11.27 %8.45
Sorumsuz %31.82 %13.64 %22.73 %0 %0 %9.09 %22.73
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Bozuk %41 %14 %18 %5 %3 %9 %10
Derin Argelik Bosch Vestel Profilo Regal Samsung Beko
Dondurucu
Kaéti %25 %8.33 %41.67 %0 %8.33 %0 %16.67
Sikint1 %36.36 %9.09 %36.36 %0 %4.55 %0 %13.64
Pigman %22.73 %4.55 %31.32 %0 %9.09 %0 %31.82
Almam %30.77 %0 %30.77 %0 %15.38 %7.69 %15.38
Sorumsuz %40 %0 %0 %20 %0 %0 %40
Bozuk %37.5 %0 %37.5 %0 %0 %0 %25
Klima Argelik Bosch Vestel Profilo Regal Samsung Beko
Kaéti %32.68 %2.93 %21.46 %0.98 %0.98 %21.95 %19.02
Sikinti %37.54 %6.11 %21.37 %0.76 %0.76 %14.50 %19.08
Pisman %30.74 %0.74 %29.63 %0 %2.59 %22.59 %13.70
Almam %45.53 %0.81 %17.89 %0 %0.81 %17.89 %17.07
Sorumsuz %46.15 %0 %20 %0 %0 %12.31 %21.54
Bozuk %41.59 %1.77 %17.70 %0 %2.65 %18.58 %17.70

Excelde her kelime ve her marka i¢in formiil kullanilarak (Argelik markasinin “kotii”
kelimesi i¢in (“=kullanilan kelime sayisi/toplam markalarda kullanilan kelime sayisi”)
yiizdesel dagilimlar1 hesaplanip Tablo 10’da gdsterilmistir. Miisterilerin yapmis oldugu nefret
soylemi ve markadan kacinmaya yonelik yorum/sikayetleri yiizdesel olarak gosterilmistir.
Arcelik markasinda toplamda sikayetlerin dagilimi %34.20°dir.Bosch markas1 i¢in %12.26,
Vestel markasi i¢in bu oran %20.33, Regal markasi i¢in %1.82, Samsung markasi i¢in

%13.32, Beko markasi i¢in %14.09 olarak belirlenmistir.

Tablo 11. Uriin Markalar1 ve Sorun Basliklar1

Uriin Marka Sorunlari1 Temsil Eden Kelimeler
Arcelik Kapak Yonii | Buzlanma Buzdolab1 Sistem Hatas1 | Gaz kagag1
Sorunu Unlem Sorunu
Bosch Ayipli Mal Parca Yetkili Servis | Kusurlu Uriin | Garanti Siiresi
Bulunamama | Hatasi
Vestel Miisteri Uriinle Istnma Sorunu | Kullanigh Motor Arizast
Temsilcisi flgilenmeme Olmama
Profilo Uriine Sahip | Cekmece Su Akitma | Bakim Magduriyet
Cikmama Arizasi Arizasi Hizmeti Giderilmesi
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Regal Degisim Pahalilik Sogutma Hatali  Uriin | Parca
Hakkinda Sorunu Bedeli . .
Gecikmesi
Samsung Uriin Motor Sesi Servis Degisim Eksik Hizmet
Gecikmesi Aksakliklar: Yapilamama
Beko Gegici Uriin | Hediye Vaadi | Garanti Siiresi | Randevu Termin Siiresi
Sorunu

Buzdolabi, Camasir makinesi, bulasik makinesi, derin dondurucu ve klima ile ilgili
anahtar kelimeler /sorunlar tespit edilip, tabloda sunulmustur. Metin madenciligi yontemi ile
sikayette bulunulan markalarin iirlinleri hakkinda yorum basliklart ele alinmistir. Sosyal web
tabanli veri madenciligi aragtirmalarinda ¢ogunlukla kullanilan yontem metin madenciligi
olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Liu, 2011). Cevrimigi platformlardan verilerin toplanmasi,
depolanmas1 ve analizi basit, ¢abuk ve diisilk maliyetlerle gerceklesebildiginden bir araya
getirilmis ve yapilandirilmamis durumdaki bu verilerden firmalarin yararlanabilmeleri igin

veri madenciligi yontemlerinin giderek daha fazla kullanildig1 goriilmektedir (Kasapoglu vd.,

2020).
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SONUC VE ONERILER

Bu calismada sosyal web tabanli platformlardan biri olan Sikayetvar’dan faydalanilarak
metinsel formatta bulunan yorum karsilastirmalarindan tiiketicilerin goriislerini tespit etme

siireci metin madenciligi yontemi ile gergeklestirilmistir.

Sikayetvar sitesinde calisma kapsaminda secilen beyaz esya modelleri; buzdolab,
camagir makinesi, bulagik makinesi, derin dondurucu, klima hakkinda yaptiklar sikayetler
metin madenciligi yontemi ile incelenmis, tiiketicilerin sikdyette en ¢ok kullandiklari

kelimeler baz alinarak 6zetlenmistir.

Calismada kullanilan veri dilinin Tiirk¢e olmasindan kaynakli Tiirkiye’deki beyaz esya
sektoriindeki markalarin sikayetleri baz alinmistir. Tiketici sikdyetlerinde son 1 yildaki
(25.03.2023-25.03.2024 aras1) yorumlar sunulmustur. Yapilan sikadyetlerde buzdolabi
iirlinliniin, Arcelik markasinda 4024 adet yorum/sikdyet tespit edilmis, Bosch markasinda
1520 adet, Vestel markasinda 1766 adet, Profilo markasinda 504 adet, Regal markasinda 87
adet, Samsung markasinda 1027, Beko markasinda 1499 sikayet olmak {izere toplam Argelik
markasi i¢in 12549 adet, Bosch markasinda 3967 adet, Vestel markasinda 5516 adet, Profilo
markasinda 1130 adet, Regal markasinda 399 adet, Samsung markasinda 3963 adet, Beko
markasinda 5112 adet yorum/sikayet igerikli metinsel veri elde edilmistir. Camasir makinesi
iirliniiniin, Argelik markasinda 3169 adet, Bosch markasinda 1406 adet, Vestel markasinda
1135 adet, Profilo markasinda 421 adet, Regal markasinda 122 adet, Samsung markasinda

1166 adet ve Beko markasinda 1525 adet sikayet tespit edilmistir.

Bir diger beyaz esya olan bulagik makinesi iiriiniiniin Argelik markasinda 2067 adet,
Bosch markasinda 723 adet, Vestel markasinda 648 adet, Profilo markasinda 152 adet, Regal
markasinda 69 adet, Samsung markasinda 392 adet ve Beko markasinda 630 adet
yorum/sikdyet elde edilmistir. Derin dondurucu iirliniiniin Arcelik markasinda 420 adet,
Bosch markasinda 87 adet, Vestel markasinda 193 adet, Profilo markasinda 32 adet, Regal
markasinda 32 adet, Samsung markasinda 33 adet ve Beko markasinda toplamda 229 adet
iiriin yorumu/sikayeti elde edilmistir. Son olarak incelenen beyaz esya iiriinlerinden klimanin
markasal sikdyet verilerine bakacak olursak; Arcelik markasinda 2869 adet, Bosch
markasinda 3967 adet, Vestel markasinda 1774 adet, Profilo markasinda 25 adet, Regal
markasinda 93 adet Samsung markasinda 1345 adet ve son olarak Beko markasinda toplamda

1229 adet olmak {izere veri tespit edilmistir.
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Yapilan sikayetlerde, belirlemis oldugumuz kelimelerde Arcelik markasinda 1425 adet
olumsuz ve nefret igeren kelimeler bulunmaktadir. Bosch markasinda 511 adet, Vestel
markasinda 847 adet, Profilo markasinda 166 adet, Regal markasinda 76 adet, Samsung
markasinda 555 adet ve son olarak Beko markasinda 587 adet sikayet mevcuttur. Belirlenen
kelimeler nefret kavrami tanimindan yola ¢ikarak kiside pismanlik, olumsuz duygular birakan

kelimelerden yola ¢ikarak en sik kullanilan kelimeler olarak belirlenmistir.

Arcelik markasinda toplamda sikayetlerin dagilimi %34.20°dir.Bosch markas1 i¢in
%12.26, Vestel markasi i¢in bu oran %20.33, Regal markas1 i¢in %1.82, Samsung markasi
icin %13.32, Beko markast icin %14.09 olarak belirlenmistir. Calismada gerceklestirilen
metin madenciligi yontemi ile elde edilen veriler sonucunda tiiketicilerin markaya karsi
olumsuz duygular hissetmesine, markadan kaginmasina ve hatta ellerinde olsa {iriini
tekrardan satin almamasina sebep olan nedenler Tablo 8 ve Tablo 9’da tespit edilmistir.
Fetscherin (2019) c¢alismasinda, marka nefretinin marka degistirme davranisina sebep

oldugunu belirtmektedir.

Uriine veya markaya 6zgii dogrudan yapilan sikdyetler arastirmada {istiin durumdadir.
Giliniimiiz dijital caginda markalarin miisteri elestirilerinden kagmasi miimkiin olmamaktadir.
Internet sayesinde yapilan tiim yorum ve sikdyetlere kolay bir sekilde ulasilabilmektedir.
Buradan gelen geri doniisler firma i¢in iiriinii ve markay1 sorgulamalarma neden olabilecek
yapidadir. Bugiin ¢ogu markanin kendine ait web sayfasi bulunmaktadir. Bu web sayfalarinda
firmalar iiriin veya markalarmi tanitarak satis yapabilmektedir. Uriin hakkinda yorumda

bulunabilmekte ve marka ile ilgili olumsuz bir durum yasamis ise bunu o sayfada rahat bir

sekilde ifade edebilmektedir.

Giliniimiizde gelisen ve hizla ilerleyen teknolojiyle birlikte hic deneyimde
bulunmadigimiz bir iirtin hakkinda bile nefret yasandigi gozlemlenmektedir. Bu sebeple
firmalarin bilgi kirliliginin ve negatif duygularin artmamasi adina iletisime yonelik daha ¢ok
caba harcamalari haline markanin veya iiriiniin satin alma niyetini giiclendirebilecegi ve ayni

zamanda isletmenin de isminin daha ¢ok duyurulacag diistiniilmektedir.

Tiiketicilerin iirtinler karsisinda sikayette bulunmast markayr zor durumda
birakmaktadir. Servis ile ilgili yasanan sorunlar dahil olmak iizere bir¢ok sikdyet unsuru
mevcuttur. Bir markaya karsi nefret duygusu besleyen miisteriler markaya zarar verecek

davranislarda veya sozlii ifadelerde bulunabilirler. Bu durumda isletmeler buna 6nlem almak
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isteyeceklerdir. Tiiketicilerin markalar1 ne i¢in kullandiklarini bilmek ne kadar 6nemliyse ne
icin kullanmak istemediklerini bilmek énemlidir. Isletme acisindan marka nefreti kavrami
tam olarak bilinmelidir. Burada incelemeye alinan markalarin amaci miisterilerin sorunlarini
algilayip en kisa siire igerisinde onlara ¢6ziim oOnerileri sunmay1 hedeflemek olmalidir.
Ornegin; Arcelik markasmin buzdolabinda buzlanma oldugunu sikayet ile dile getiren
miisteriye en kisa siirede ¢ozliim saglanmalidir. C6ziim saglanilmadig: takdirde miisteri marka
ile olan iliskisini sorgulayacak ve miisterinin sorunu c¢oziilemedigi i¢cin markayr hedef

gosterecektir.

Calismanmin gelecek ¢alismalara onerisi: Calismada incelenen 7 marka ve 5 beyaz esya
tirti filtrelenmis olan kelimelerle tabloda gosterilmistir. Calismada yapilan yorumlarin
anonim olmas1 sebebiyle yas, cinsiyet gibi kisisel 0Ozellikleri hakkinda bilgiye sahip
olunamamistir. Gelecek calismalarda yas, cinsiyet, medeni durum gibi kisisel bilgiler tespit
edilerek marka nefretine yonelik genis bir bakis acisiyla konunun tekrar ele alinabilecegi
degerlendirilmektedir. Tiirkiye’de faaliyette olan beyaz esya sektoriindeki markalar arasinda
en ¢ok hangi markalarda sikayet olusturuldugu incelenmistir. Bu sebeple verilerde Tiirk¢e dili
kullanilmigtir. Gelecekte yapilacak olan c¢aligmalarda, Tiirk¢e karakterler kullanilarak
yorumlanmasi/sikayette bulunulmasi da dikkate alinarak literatiire ©Onemli katkilarda

bulunacag1 dngoriilmektedir.
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