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Hazir Giyim Isletmelerinde Miisteri Sikdyetleri Yonetiminin Tekrar Satin

Alma Davramisi ve Marka Giivenine Etkisi: Denim Pantolon Ornegi

Ahmet OZBEK! & Ozge URAL? & Cansu TOR-KADIOGLU?

Oz: Giiniimiiz rekabet kosullar: nedeniyle miisteri memnuniyetini saglamak, miisteri sadakatini artirmak ve ayni
miisteriye tekrar iiriin satabilmek icin hazir giyim firmalarinin miisteri sikayetlerini iyi yonetmesi onemli hale
gelmigstir. Bir gardirobun olmazsa olmazi olan denim pantolonlar, dayanikliliklar:, uzun omiirleri ve moda
degisikliklerine karsi direngleri nedeniyle bu arastirmanin odak noktasidw. Bu ¢alisma denim pantolon
miisterilerinin tiriinler hakkindaki sikayetleri ile ilgili isletmelerin sergiledikleri tutum ve davraniglarin, yeniden
satin alma ve marka giivenine etkisi arastirilmaktadir. Bu amaca ulasmak i¢in bir anket gelistirilmistir. Ilgili anket
Istanbul ili simirlart icinde yasayan 21-56 yas arasi 207 kadin 188 erkek olmak iizere toplam 395 denim pantolon
miisterisine uygulanmigtir. Elde edilen veriler sonucunda, miisterilerin markalarin sikayet yonetiminin yeterliligi
ve basarisindan etkilendigi, bu durumun tekrar satin alma davramgini etkiledigi sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Sikayet yonetimi, tekrar satin alma davranisi, marka giiveni, hazir giyim igletmeleri.

The Effect of Customer Complaints Management on Repurchase Behavior and Brand

Trust in Garment Enterprises: The Case of Denim Pants

Abstract: Due to today’s competitive conditions, it has become important for garment enterprises to manage
customer complaints well in order to ensure customer satisfaction, increase customer loyalty and sell products to
the same customer again. Denim trousers, a wardrobe essential, are the focus of this research due to their strength,
longevity, and resistance to fashion changes. In this study, the effects of the attitudes and behaviors of the
enterprises related to the complaints of denim pants customers about the products on re-purchasing and brand
trust are investigated. A questionnaire has been developed to achieve this goal. The related survey was applied to
a total of 395 denim trousers customers, 207 women and 188 men, between the ages of 21-56 living in the province
of Istanbul. As a result of the data obtained; it was concluded that consumers are affected by the adequacy and
success of the complaint management of brands, and this affects repeat purchase behavior.

Key Words: Complaint management, repeat purchasing behavior, brand trust, garment businesses.
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Giris

Giliniimiiz bilgi ve iletisim teknolojileri, bilgiye ulagimi kolaylastirarak bilginin hizli ve genis
Olcekte paylagimint miimkiin kilmaktadir. Boylece miisteriler, {iriin ve hizmetlerle ilgili
degerlendirmelerini sanal ortamda ¢ok hizli bir sekilde yaymakta, bu paylasimlarda diger
misterilerin satin alma kararmi etkileyebilmektedir (Frasquet vd., 2021). Ayrica miisteriler
iiriinler arasinda kiyaslama yapilabilmekte bunun sonucu olarakta isletmelerden daha yiiksek
beklenti igerisine girmektedirler (Lee ve Lee, 2020). Bu durumda miisterileri giiniimiiz
pazarlarinda tek s6z sahibi unsur haline getirmektedir. Miisterilerin artan 6éneminden dolayida
miisteri memnuniyeti ve sadakati isletmelerin vazgecilmez amaglar1 arasindadir. Isletmelerin
miisteri memnuniyetini saglamasi i¢in uygun iiriin ve/ya hizmetleri uygun yer, zaman ve fiyatla
miisterilere sunmalar1 gerekmektedir (Cakiroglu ve Onder, 2019). Fakat isletmeler i¢in miisteri
sikayetleri kacinilmazdir (Eser vd., 2016). Ancak miisteri sikayetleri isletmeleri en fazla

olumsuz etkileyen faktorlerin basinda gelmektedir (Kalkanct & Kurumer, 2017).

Miisteri sikayetleriyle ilgili arastirma sonuglari, miisteri sikayetlerinin miisterinin memnuniyet
ve sadakat diizeylerini 6nemli 6l¢iide etkiledigini gostermektedir (Gurau, 2012). Baglhilik-giiven
teorisine gore tiiketici, zihnindeki belirsizlik duygusu azaldiginda markaya baghiligi
artmaktadir. Bu teoriyi alisveris baglaminda uygulayarak tiiketicilerin hayal kirikliklarindan
kaginmak i¢in giivenilir markalar1 satin aldiklar1 sOylenebilmektedir. Bir tiiketici markaya
giivenmeye baglarsa sadik miisteri haline gelir ve markanin {riinlerini satin almaya devam

etmektedir (Aslam vd., 2018).

Isletmeler miisteri sikayetlerini, iiriin ve hizmetlerini gelistirmelerine imkan veren ve diger
misterilerin de benzer sikayetlerde bulunmasini onleyecek degerli bir uyarici olarak ele
almalidir. Miisteri sikayetlerine 6nem veren, kayit altina alan, inceleyen, analiz eden ve bilimsel
verilere gére Onlem alarak, aksiyona gecen igletmeler zorlasan rekabet ortaminda miisterilerin
tercih ettigi isletmeler olmaktadir (Sens6z, 2010). Sonu¢ olarak miisteri sikayetlerini iyi
yoOnetebilen isletmeler bu durumdan olumlu faydalar saglamaktadir (Bell vd., 2004).
Arastirmalara gore, miisteri memnuniyetini siirdiirmek i¢in miisteri sikayetlerini ¢dzmek
onemlidir (Gurau, 2012). Miisteri sikayetlerini sistematik bir sekilde ele alan ve ¢oziimleyen
isletmeler, rakiplerine gore 6nemli rekabet avantaji elde etmektedir. Olumsuz bir deneyim
yasayan misterinin sikdyetinin ¢oziilmesiyle misteri bu basarili sikdyet yonetimini
cevresindekiler ile paylasarak ve isletmeyi tavsiye ederek reklamini da yapabilmektedir (Eser

vd., 2016).
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Miisteri memnuniyetindeki artis, isletme karinda artisa neden olur. Iyi tatmin olmus bir miisteri,
ortalama memnun bir miisteriden 6 kat daha fazla sadiktir. Memnun miisteri 5 kisiyi olumlu
etkilerken; memnuniyetsiz bir miisteri 9-21 kisiyi olumsuz etkileyebilmektedir. Ayrica,
memnun olmayan miisterilerin sadece %4’ sikayetlerini isletmelere iletmektedir. Buna
ragmen memnuniyetsiz miisterilerin geri kazanilmasi zordur. Memnuniyetsiz olan miisterilerin
arastirmalara gore yaklasik %96°s1 sikayet etmez ve bir¢cogu isletmeyi terk etmeye kadar diger

yollart denerler (Alabay, 2012).

Yeniden satin alma niyeti, miisteri sadakatinin tiirev davranigidir. Markalarin iiriinlerini geri
almasi, iade taleplerini kabul etmesi, miisterinin daha fazla mal ve hizmet satin alma ve agizdan
agiza tavsiyelerde bulunma konusunda olumlu tutum ve davranis sergilemesini saglar (Romana,
2019). Tekrar satin alma ilgisi, miisterilerin bir sirketin {iriin / hizmetlerinin kalitesine olumlu
yanit verdigi ve sirketin iirlinlerini yeniden tiikketme niyetinde oldugu miisteri davranigidir
(Wahyuni, 2021). Isletmelerin vaatlerini gergeklestirmeleri ve miisteri iliskilerini iyi

yonetmeleri tekrar satin alma konusunda etkili olmaktadir (Badiangsie vd., 2019).

Tiiketicilerin memnun olmadiklar1 takdirde rakip markalara yoneldigi son derece rekabetci bir
ortam mevcuttur. Tekrar satin alma niyetlerini 6l¢gmek ve anlamak perakendecilerin ilgisini
cekmektedir. Bu nedenle, perakendeciler gelecekteki basarilarini garantilemek istiyorlarsa,
yeniden satin alma niyetlerini neyin etkiledigini iyi bilmeleri gerekmektedir. Miisterileri elde
tutmakla ilgili maliyetler yenilerini edinmenin maliyetiyle karsilastirildiginda, tiiketicilerin
yeniden satin alma niyetlerini anlamanin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir (Cunningham ve De Meyer-

Heydenrych, 2021).

Isletmelerin, miisteri memnuniyetini ve sadakatini giivence altia almasi i¢in olumsuz agizdan
agiza iletisimi ve miisteri ilticasin1 6nlemeleri gerekir. Bunun icin de isletmelerin miisteri
sikayetlerini dogru yonetmesi ¢ok Onemlidir (Frasquet vd., 2019). Ozellikle son yillarda
giyimle ilgili sikayet davalarinin artmasi hazir giyim miisteri sikayetlerinin arastirilmasini

onemli bir konu haline getirmektedir.

Bu arastirmada giinlimiizde her kesimden, her yastan insanin her zaman ve her ortamda
~ 1 o6e

giyebildigi “zamansiz bir lirlin” olan denim pantolon miisterilerinin sikayet ve tekrar satin alma

davraniglari ile iliskisinin arastirilmasi hedeflenmistir.

Literatir



Ozbek A. & Ural O. & Tor-Kadioglu C. 374

Calisma kapsaminda literatiir; miisteri sikayetlerinin yeniden satin almaya etkisi ve miisteri
sikayetlerinin marka giivenine etkisi olarak iki kisimda incelenmistir. Miisteri sikayeti ve marka

giiveni kapsaminda yapilmis calismalardan bazilarina asagida yer verilmistir.

Aslam vd. (2018) marka deneyimi, marka imaj uyumu, marka etkisi ve marka giliveninin
yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkilerini arastirmiglardir. Bu amagla Pakistan’in Karagi
kentindeki tiiketicilerden ¢evrimigi anket yontemiyle 396 veri toplamislardir. Bu verilerin
analizinden, marka deneyimi diginda 6nerilen tiim yapilarin yeniden satin alma niyeti tizerinde

olumlu ve dnemli etkilerinin oldugunu tespit etmislerdir.

Soares vd. (2017) hizmet arizalar1 ve iyilestirme sonrast davraniglardaki nesiller arasi
farkliliklar1 incelemek ve Y Kusag: tiiketicilerin tepkileriyle ilgili temel faktorlerini ve Y
Kusag1 tiiketicilerinin sikayet ve geri alim kararlarim1 hangi faktorlerin etkiledigini
arastirmiglardir. Bu amagla 36.000’den fazla miisteriden olusan genis bir 6rneklem tizerinde
aragtirma yapmislardir. Sonug olarak, Dort kusak kohortta (Sessiz Kusak, Bebek Boomers, X
Kusagi ve Y Kusagi), Y Kusagindaki tiiketiciler, hizmet basarisizliklarindan ve tatmin edici bir
hizmet kurtarma sonrasinda yeniden satin almadan sikayet etme olasiliklar1 en yiiksek olan
kusak oldugu sonucuna ulasmislardir. Y Kusagindaki tiiketiciler, tatmin edici bir iyilesme
yasadiktan sonra bir hizmet saglayicisinda kalma egilimindedir, ancak daha fazla sikayet

etmeye meyillidirler (Soares vd., 2017).

Liao vd. (2017) dis referans noktalarinin yeniden satin alma davranislar1 {izerindeki etkilerini
belirlemek, miisterilerin arama c¢abalarinin memnuniyet ve pismanligr nasil etkiledigini
arastirmak icin beklenti dogrulama teorisini ve pismanlik teorisini kullanmislardir. Bu amacla
cevrimici bir magazanin 268 miisterisinden veri elde etmislerdir. Verilerin analizi sonucu,
miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyetinde, beklentinin teyit edilmesinin, arama

cabasinin ve alternatif ¢ekiciligin pismanligin yordayicilari olarak etkili oldugunu gdstermistir.

Arastirma kapsaminda yer alan miisteri sikayetleri ve tekrar satin alma konularinda yapilmis

caligmalardan bazilarina asagida yer verilmistir.

Cunningham ve De Meyer-Heydenrych (2021) miisterilerin ¢esitli giyim perakendecilerinden
beklentilerinin farkli olup olmadigini ve miisterilerin bir perakendeciden satin alma yaparken
ozellikle neleri beklediklerini belirlemek amaciyla 222 miisteriden anket yontemiyle veri elde
etmiglerdir. Arastirma sonuclaria gore, miisteriler uygun fiyath perakendecilerin kendilerine
kolaylik saglamasini ve olumlu bir aligveris deneyimi yaratmasini beklerken, birinci sinif giyim

perakendecilerinden katma deger ve kolaylik sunmalarin1 beklemektedir. Sonug olarak miisteri
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memnuniyetinin, sadakatin bir gostergesi oldugu ve bu nedenle tekrar satin alma niyetinin bir

gostergesi olarak degerlendirildigine ulagsmislardir.

Khanijoh vd. (2020) Bangkok, Tayland’daki tiiketicilerin E-ticaret platformundan
memnuniyetinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisini, farkli cinsiyet ve yas gruplarinin
tilketicilerin memnuniyeti tizerindeki etkisini ve COVID-19 pandemisinden sonra E ticarete
yonelik tiiketici davramisimi  arastirmiglardir.  Tiketicilerin - E-ticaret  platformundaki
memnuniyetini etkileyen en 6nemli faktorlerin; platform kalitesi, algilanan deger, algilanan
marka popiilaritesi ve algilanan yenilik¢ilik olduguna ulagmislardir. Ayrica farkli yas
gruplarinin tiiketicilerin memnuniyeti ve geri alim niyeti tizerinde farkli etkileri oldugunu tespit

etmislerdir.

Durmaz vd. (2020) moda firiinleri satin alan tiiketicilerin hissettikleri satin alma sonrasi
pismanliklarin ve pismanliklarini tersine ¢evirme ¢abalarinin memnuniyetsizlik ve geri alim
niyetleri lizerindeki etkilerini arastirmislardir. Bu amacla Gaziantep’te moda iiriinleri satin alan
ve herhangi bir nedenle satin aldiklari i¢in pismanlik duyan 441 tiiketiciden veri elde
etmislerdir. Pismanligin; tatminsizlik ve pismanlik ¢ézme g¢abasini olumlu yonde etkiledigi,
pismanligin ayrica tekrar satin alma niyetine olumsuz yonde bir etkisinin oldugunu tespit

etmislerdir.

Literatiir incelemelerinden elde edilen bilgiler 15181nda, arastirmanin materyalini olusturan
“denim pantolon” 6zelinde, miisteri sikayetlerinin miisterilerin tekrar satin alma kararina

etkisini ve miisteri sikayetlerinin marka giivenine etkisi arastirilmistir.

19. yilizyllda Amerika Birlesik Devletleri’'nde maden is¢ileri i¢in dayanikli ve ekonomik
pantolon liretiminde kullanilan denim kumas, yillar siiren seriiveninin sonunda bugiin herkesin
dolabinda yer alan, dayanikliligi, uzun kullanim 6mrii ve modadaki degisimlerden daha az
etkilenen yoniiyle 6zel bir iiriin grubunu olusturmaktadir. Denim kumas iist giyimde gomlek,
ceket, mont, yelek, elbise ve alt giyimde sort, etek gibi genis bir {irlin yelpazesinde kullanilsa
da denim denilince akla ilk gelen iirlin pantolon olmaktadir. Bugiin diinya ¢apinda dokunan
denim kumaslarin yaklagik %85’inin pantolon {iiretiminde kullanilmasi, miisterilerin
tercihlerinin de pantolondan yana oldugunu gostermektedir. Diinya niifusunun neredeyse
yarisinin “mavi denim pantolon” giydigi géz 6niine alindiginda denim {iriinlerin ticareti karlt

goriinmektedir (Kog, 2018).

Modadaki dalgalanmalara ragmen denim pantolon kullanim1 her zaman revagta olurken, denim

pantolonlar giiniimiiz diinyasinda modern bireyin tiniformas: haline gelmistir (Coruh, 2009).
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Her yastan ve her kesimden miisterisi olan denim pantolonlar 6zellikle gilinliik hayatta her
zaman ve ortamda giyilmesi nedeniyle miisterilerin beklentilerinin de yiiksek oldugu tiriinlerdir.
Denim pantolon iireticilerinin bu beklentileri karsilamasi, var olan veya var olabilecek
sikayetleri dogru ve zamaninda yonetebilmeleri marka degeri, giiveni ve sadakati i¢in oldukga

Onemlidir.

Yontem

Bu aragtirmada, denim pantolon miisteri sikayetlerinin miisterilerin tekrar satin alma kararina
etkisini ve miisteri sikayetlerinin marka giivenine etkisini belirleyebilmek amaciyla bir anket
tasarlanmustir. {lgili anket dért boliimden olusmaktadir. Birinci boliim, katilimeilarin
demografik ozelliklerini belirlemek amaciyla 4 adet sorudan olusmaktadir. Ikinci boliim,
katilimcinin kot pantolon; giyinme durumu, kullanim sikligi, segmenti, garanti siiresi ve
karsilagilan problemleri belirlemek amactyla 6 sorudan olusmaktadir. Ugiincii boliim, marka
sadakatini igeren 5’li likert 11 sorudan olusturulmustur. Dordiincii bolim miisteri sikayetini
belirtme yontemlerini belirlemek amaciyla 5°1i likert 4 sorudan olusmaktadir. Ugiincii ve
dordiincii  boliimiin sorular1 olusturulurken, Delgado-Ballester (2004) ayrica Han ve

arkadaslarinin (2010) calismalarindan kullandiklar1 sorulardan faydalanilmistir.

flgili anket 15.10.2021-01.12.2021 tarihleri arasinda Google anket web sitesi vasitastyla
gerceklestirilmistir. Anketten elde edilen verilerin istatistiksel analizleri ve hesaplamalar i¢in
IBM SPSS Statistics for Windows, Version 26.0. Armonk, NY: IBM Corp.) programi

kullanilmastir.

Aragtirmada yer alan degiskenlerin normal dagilima uygunlugu Kolmogorov -Smirnov testi ile
degerlendirilerek biitlin degiskenlerin normal dagilima uymadig: sonucuna varilmigtir. Normal
dagilim gostermeyen degiskenlerde iki grup arasindaki farkliligin degerlendirilmesinde
parametrik olmayan istatistiksel yontemlerden Mann - Whitney U testi, ikiden fazla gruplarin
karsilagtirilmasinda yine parametrik olmayan istatiksel yontemlerden Krurkal Wallis testi
kullanilir. 3 veya daha fazla gruplardaki farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandiginin tespiti

icin Dunn Bonferonni diizeltmeli ikili kargilastirmlara yapilmaktadir.

Arastirmada denim pantolon fiyatlarinin denim pantolon tercihi ve sikayet yontemlerine gore
farkliligin  karsilagtirillmasinda Mann-Whitney U testi kullanilmistir. Denim Pantolon
fiyatlarinin; karsilagilan problemler ile iligkisi i¢in Pearson Ki-kare testi kullanilmistir. Yas

gruplarinin sikayet belirtme yontemlerine gore farkliligin degerlendirilmesinde Kruskal-Wallis
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testi kullanilmistir. Alinan denim markasinin beklentileri karsilamasinin ve alinan denim
markasinin sikayeti telafi etmesinin ayn1 denim markasini satin almak istemesi ile iligkisi
Spearman korelasyon katsayisi ile incelenmistir. Istatistiksel degerlendirmeler Tip-l1 hata

diizeyi 0=0.05 aliarak yapilmstir.

Bulgular

Anket ¢alismasina toplam 403 kisi katilmistir. Katilimcilardan 8’1 denim pantolon kullanicisi
olmadigindan, analize 395 anket sonucuyla devam edilmistir. Katilimcilarin; cinsiyet, yas,

egitim ve gelir dagilimlart Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1. Katthmecilarin demografik 6zelliklerinin dagilimi

Cinsiyet Frekans zf)}gde Egitim Durumu Frekans ?g}:;de
Kadin 207 52.4 Okuryazar 18 4.6
Erkek 188 47.6 flkokul 5 1.3
Toplam 395 100 Ortaokul 9 2.3
Yas grubu Frekans Yiizde (%) Lise 145 36.7
Z Kusagi 110 27.8 Onlisans 26 6.5
Y Kusagi 178 45.1 Lisans 118 29.9
;(aﬂam;’si Kusaif:rfk 107 271 Yiiksck Lisans 48 12.2
Toplam 395 100 Doktora 26 6.5
Net gelir Frekans Yiizde (%) Toplam 395 100
4000 TL ve alt1 259 65.6

4001 TL ve st 136 34.4

Toplam 395 100

Tablo 1’e gore; katilimcilarin 207’si (%52.4) kadin ve 188’1 (%47.6) erkektir. Katilimcilarin
yas gruplarina gore dagilimi incelendiginde; 110’ unun (%27.8) Z kusagi, 178’inin (%45.1) Y
kusagi, 107’sinin (%23.8) X kusagi ve Bebek patlamasi kusagina dahildirler. Katilimeilarin
18’1 (%4.6) okuryazar, 5’1 (%1.3) ilkokul mezunu, 9’u (%2.3) ortaokul mezunu, 145’i (%36.7)
lise mezunu, 26’s1 (%6.5) onlisans mezunu, 118’1 (%29.9) lisans mezunu, 48’1 (%12.2) yiiksek
lisans mezunu ve 26°s1 (%6.5) doktora egitim diizeyine sahip oldugu tespit edilmistir. Denim
pantolon kullanan katilimcilarin net gelirleri incelendiginde ise; 259’unun (%65.6) 4.000 TL

ve altinda ve 136’sinin (%34.4) 4.001 TL ve iistiinde gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin denim pantolon kullanma sikligina ait frekans dagilimlar: Tablo 2°de verilmistir.
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Tablo 2. Denim pantolon kullanma sikligina gore frekans dagilimlar

Kullanma Sikhigi Frekans Yiizde(%)
Ayda 1-2 giin 18 4.6
Haftada 1 giin 32 8.1
Haftada 2 giin 54 13.7
Haftada 3 giin 82 20.8
Haftada 4 giin 69 175
Haftada 5 giin veya daha fazla 140 35.4
Toplam 395 100

Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin denim pantolon kullanma sikligi; 18’inin (%4.6) ayda 1-
2 giin; 32’sinin (%8.1) haftada 1 giin, 54 {iniin (%13.7) haftada 2 giin, 82’sinin (%20.8) haftada
3 giin, 69’unun (%17.5) haftada 4 giin ve 140’mnin da (%35.4) haftada 5 giin veya daha fazla
oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin satin aldiklart denim pantolonun fiyat araligi Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Denim pantolon fiyatlarina gore marka segmenti frekans sonuglari

Fiyat Arahg Frekans Yiizde(%)
Alt Segment (400 TL ve alt1) 239 60.5
Ust Segment (401 TL ve {istii) 156 39.5
Toplam 395 100

Tablo 3 incelendiginde katilimcilarin denim pantolon kullanma segmetlerinin; 239’unun
(%21.3) 400 TL ve alt1 (alt segment) ve 156’sin1n (%39.5) 401 TL ve {istii olan (iist segment)

tercih ettigi gérilmiistiir.
Katilimeilarin denim pantolon kaynakli en gok karsilastiklar: problemleri Tablo 4°te verilmistir.

Tablo 4. Karsilasilan problemlere gore frekans sonuclari

Problem Frekans Yiizde (%)
Asimnma 18 4.6
Bollasma 81 20.5
Defo, Delik, Dikis ve diger 23 5.8
Dizlenme, form bozulmasi, iz olugsmasi 41 104
Renk Degisimi 184 46.6
Yirtik veya sokiik 36 9.1
Viicudu boyama, tiiylenme veya tily toplama 12 3.0
Toplam 395 100

Tablo 4 incelendiginde katilimcilarin; 18’inin (%4.6) asinma, 81’inin (%20.5) bollasma,
23’linlin (%5.8) defo, delik dikis ve diger, 41’inin (%10.4) dizlenme, form bozulmasi, iz
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olusmasi, 184’{inlin (%46.6) renk degisimi, 36’smnin (%9.1) yirtik veya sokiikk ve 12’sinin
(%3.0) viicudu boyama, tiiylenme veya tily toplama gibi problemlerle karsilastiklar tespit
edilmistir.

Denim pantolon marka segmentlerinin denim pantolonlarda karsilasilan problem ile iliskisi
Pearson’in ki-kare testi ile incelenmis olup sonuglar Tablo 8’de verilmistir. Elde edilen
sonuglardan denim pantolon marka segmentlerinin denim pantolonda karsilasilan problemler

(x2=18.993; p = 0.004) ile iliskisinin anlaml1 oldugu gdstermektedir.

Tablo 8. Denim pantolon marka segmentlerinin karsilasilan problemler iizerine etKisinin
degerlendirilmesi

Denim Pantolon Fiyatina Test
Gore Marka Segmenti istatistigi
Alt Ust
Segment Segment ¥? p
Karsilagilan Problem n % n %
Asimmma 6 2.5 12 1.7
Bollagsma 38 16.0 43 27.6
Defo, delik, dikis ve diger 13 5.4 10 6.4
Form bozulmasi, dizlenme vb. 23 9.6 18 115 18.993 0.004
Renk Degisimi 128 53.6 56 35.9
Yirtik, sokiik 23 9.6 13 8.3
Viicudu boyama, tiiylenme vb. 8 3.3 4 26

Tablo 8’e¢ gore, alt segment markalardan denim pantolon satin alan miisterilerden 128
(%53.6)’inin renk degisimi, 38 (%16.0)’inin bollasma problemleri ile karsilagtiklari; benzer
sekilde list segment markalardan denim pantolon satin alan miisterilerden 56 (%35.9)’sinin renk

degisimi, 43 (%16.0)’iiniin bollagsma problemleri ile karsilastiklar1 elde edilmistir.

Denim pantolon marka segmentlerinin sikayet belirtme yontemleri ile iligkisi Mann-Whitney
U testiyle incelenmis olup sonuglar Tablo 9’de verilmistir. Denim pantolon marka
segmentlerinin sikayet belirtme yontemlerinden magaza (z = -2.803; p = 0.005) ve e-posta (z =

-2.579; p = 0.010) iizerine etkisinin 6nemli oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 9. Sikayet belirtme yontemlerinin marka segmenti ile iliskisi

Denim Pantolon Fiyatina Gore Marka Test

Segmenti istatistigi
Sikayet Belirtme Alt segment Ust Segment , )
Yontemleri Ort. £ 8S.S. Ort. £S.S.
Magaza 2.68 £1.52 3.14+£1.59 -2.803  0.005
E-Posta 1.97 £1.34 2.33+1.48 -2.579 0.010
Telefon 2.06 £1.43 2.08 £1.37 -0.651 0.515
Web Siteleri 2.26+1.48 2.06+1.36 -1.231 0.218

Tablo 9’a gére magaza yoluyla sikayetini belirtenlerin iist Segment markadan denim pantolon
alanlarda alt segment markadan denim pantolon alanlara goére daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. E-posta yoluyla sikayetini belirtenlerin iist segment markadan denim pantolon
alanlarda alt segment markadan denim pantolon alanlara goére daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Marka segmentinin markanin beklentileri karsilamasi, markanin giiven vermesi, markanin
samimi olmas1, markanin sikayeti telafi etmesi ve markadan tekrar {iriin satin alinmasi {izerine
etkisi Mann-Whitney U testiyle incelenmis ve sonuglar Tablo 10’da verilmistir. Tabloya gore
marka segmentinin markanin beklentileri karsilamasi, markanin giiven vermesi, markanin
samimi olmasi, markanin sikayeti telafi etmesi ve markadan tekrar iirlin satin alinmasi lizerine

etkisinin 6nemli oldugu tespit edilmistir (p < 0.05).

Tablo 10. Markanin tercih edilme nedenlerinin denim pantolon marka segmenti ile iliskisi

Denim Pantolon Fiyatina Gore Test
Marka Segmenti istatistigi

Markayi tercih etme nedenleri Alt segment Ust segment z p

Ort. £S.S. Ort. £S.S.
Markanin beklentileri karsilamasi 3.62+1.04 4.16 +0.87 -5.255 <0.001
Markanin giiven vermesi 349+ 1.11 4.20 £ 0.82 -6.386  <0.001
ﬁgﬂ‘gﬁfg i vermeci hizmetleriyle 3 174 18 3.78+1.08  -5485 <0.001
Markanin diiriist, samimi olmasi 3.16 £1.26 3.58+1.13 -3.328 0.001
Markanin sikayeti telafi etmesi 3.06+1.21 3.58+1.22 -4.147 <0.001
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Tablo 11. Markanin tekrar iiriin satin alma durumunun marka segmenti ile iliskisi

Denim Pantolon Fiyatina Gore Test
Marka Segmenti istatistigi
Alt segment Ust segment .
Ort. = S.S. Ort. = S.S. P
Markadan tekrar iiriin satin alma 347+1.17 4.14+1.07 -6.051 <0.001

Tablo 11’e gore markanin beklentileri karsilamasi, markanin giiven vermesi, markanin samimi
olmasi, markanin {iriinii telafi etmesi ve markadan tekrar iiriin satin alinmasinda {ist segment
marka denim pantolon alanlarda alt segment marka denim pantolon alanlara gére daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Yas gruplarinin sikayet belirtme yontemleri arasindaki farklilik Kruskal-Wallis testiyle
incelenmis olup sonuglar Tablo 12°de verilmistir. Tablo 12’ye gore yas gruplarinin sikayet
belirtme yontemleri arasinda; e-posta ( x2 = 6.789; p = 0.034) ve telefon (x?=8.817; p =0.012)

iizerine etkisinin 6nemli oldugu tespit edilmistir.

Tablo 12. Sikayet belirtme yontemlerinin yas gruplari ile iligkisi

Yas gruplan Test istatistigi
Sikayet Belirtme X Kusag 5 5
Yontemleri ve Oncegsi Y Kusagi Z. Kusag ) 0

Ort. £ S.S. Ort. = S.S. Ort. = S.S.

Magaza 3.12+1.55 2.81+£1.58 2.69+1.53 4.039 0.133
E-Posta 2.38+1.46 2.07+1.42 1.93 +£1.30 6.789 0.034
Telefon 2.29+1.28 1.85+1.28 2.22+1.52 8.817 0.012
Web Siteleri 2.34+1.45 2.19+1.44 2.03+1.42 3.325 0.190

Yas gruplari arasindaki farkliligin hangi gruptan kaynaklandiginin tespiti icin Dunn Bonferonni

testi gergeklestirilmis olup sonuglar Tablo 13’te verilmistir.

Tablo 13. Sikayet belirtme yontemlerinin yas gruplar: arasinda ikili karsilastirmalari

Sikayet Yontemi Yas Grubu (I) Yas Grubu (J) z p
5 Y Kusagi -0.738  1.000
Z Kusagi - 2 .
E-posta X Kusagi ve Oncesi  -2.491  0.038
Y Kusag X Kusagi ve Oncesi ~ -2.034  0.126
5 Y Kusagi -0.740  1.000
Z Kusagi . - .
Telefon X Kusag1 ve Oncesi -1.989 0.140
Y Kusagt X Kusagi ve Oncesi ~ -2.794  0.016
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Tablo 13’e gore, E-posta ile sikayet bakimindan, Z kusaginin X kusagi ve oncesi ile arasinda
farklilik oldugu ve e-posta ile sikayeti en az Z kusagin en ¢ok X kusagi tercih etmektedir.
Telefon ile sikayet bakimindan, Y kusaginin X kusagi ve dncesi ile arasinda farklilik oldugu ve

telefon ile sikayeti en az Y kusagi en ¢cok X kusagi ve dncesindekiler tercih etmektedir.

Korelasyon analizi, degiskenler arasindaki anlamlilik iligkisini 6lgmek i¢in yapilmaktadir.
Korelasyon analizi sonuglar1 degerlendirilirken anlamlilik degerinin 0.05 veya 0.01 olmas1 ve

korelasyon katsayisinin 0.60’in iistiinde olmasr sartlar1 vardir (Unver vd. 2021).

Katilimeilarin denim markasinin beklentileri karsilamasinin ayni denim markasini tekrar satin
alinmasi arasindaki iliskiyi incelemek icin korelasyon analizi gerceklestirilmis olup sonuglar

Tablo 14°te verilmistir.

Tablo 14. Korelasyon Analizi Bulgular:

Degisken 1 2 3
Denim markasinin beklentileri karsilamast 1.000

Markanin markanin sikayeti telafi etmesi 0.565* 1.000

Denim markasinin tekrar satin alinmasi 0.644* 0.635*  1.000

* Korelasyon 0.01 seviyesinde 6nemli bulunmustur.

Tablo 14’¢ gore, katilimcilarin denim markasinin beklentileri karsilamasiin ayni denim
markasini tekrar satin alinmasi arasinda pozitif yonlii orta siddette anlamli iligkisinin oldugu (p
<0.01); benzer sekilde markanin sikayeti telafi etmesinin ayn1t markanin denim pantolonunun
satin alinmasi arasinda pozitif yonlii orta siddette anlamli iligkisinin oldugu (p < 0.01) tespit

edilmistir.

Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Hazir giyim isletmelerinin basarili olmalari, rekabet avantaji elde etmeleri, pazar paylarini
koruyabilmeleri ve artirabilmeleri igin satig sonrasi miisteri memnuniyetine 6nem vermeleri,
olumsuz miisteri sikayetlerini degerlendirmeleri ve diizeltici faaliyetlerle siirdiiriilebilir bir

sikayet yontemi uygulamalari bir zorunluluk haline gelmistir.

Bu aragtirmanin sonuglarina gore, hem iist hem de alt segmentteki markalarin; miisteri
beklentilerini karsilamasi, marka giiveni vermesi, samimi olmalari, sorunlu {iiriinii telafi
etmeleri miisterinin ilgili markadan tekrar iiriin satin alinmasi tizerinde olumlu etkisinin oldugu

tespit edilmistir. Elde edilen bu sonug¢ Soares vd. (2017) tarafindan tespit edilen, Y Kusagi
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tilkketicilerinin tatmin edici bir iyilesme yasadiktan sonra hizmet saglayicisinda kalma

egiliminde olmalariyla benzerdir.

Arastirma da elde edilen bir diger sonucuna gore, markanin sikayeti telafi etmesinin tiiketicinin
ayni markadan tekrar iielin satin alinmasii pozitif yonlii ve orta siddette etkiledigi tespit
edilmistir. Bu sonu¢ Durmaz vd. (2020) tarafindan moda iirlinleri satan isletmelerin
tilketicilerinin satin aldig1r {riinlerden tatminsizlik ve pismanlik sorunlar1 yasamalari
durumunda isletmenin bu sorunu ¢6zme ¢abasinin tiiketici tarafindan olumlu yonde karsilandigi
sonucuyla uyumlu oldugu goriilmektedir. Arastirmada elde edilen bulgular 1s18inda
misterilerin markalarin sikayet yonetiminin yeterliligi ve basarisindan etkilendigi, tekrar satin

alma davranisi gosterdikleri sonucuna ulasilmistir.

Arastirmada marka segmentlerine gore miisterilerin denim pantolon sikayet cesitleri
incelenmistir. Sonug olarak alt segmentte miisterilerin, renk degisimi ve bollagsma sikayetleri
varken benzer sekilde iist segmenttede miisteriler renk degisimi ve bollagsma sikayetlerinde
bulunduklar1 tespit edilmistir. Bu durum renk degisimi ve bollasma probleminin denim

pantolonlarda segment farki gézetilmeksizin karsilasilan bir problem oldugunu gostermektedir.

Denim pantolon marka segmentlerine gore sikayet belirtme yontemleri incelendiginde
sikayetini magaza ve E-posta yoluyla gerceklestiren tiiketicilerin cogunlugu iist segment denim
pantolon tercih edenler oldugu tespit edilmistir. Bu durum ist segment denim pantolon

tilkketicilerinin daha fazla sikayete meyilli oldugunu gdstermesi agisindan 6nemlidir.

Sikayet mecralarina gore bir degerlendirme yapildiginda, e-posta ile sikayeti en az Z kusagin
en ¢ok X kusagi tercih ederken, telefon ile sikayeti ise en az Y kusagi en ¢cok X kusagi ve
oncesindekiler tercih ettikleri goriilmiistiir. Bu durum denim pantolon iireticilerinin sikayet

konusunda X kusagini dikkate almalar1 gerektiginin bir gostergesidir.

Yapilan bu arastirma denim pantolon Ornegi altinda miisterilerin satin alma davraniglarinin
anlasilmasinda faydali bir ¢aligma olmasinin yani sira hazir giyim miisterilerinin sikayet
yonetimine verdikleri 6nemi gostermesi agisindan da literatiire katki saglamaktadir. Ayrica
hazir giyim isletmelerinin marka degeri, miisteri memnuniyeti, marka sadakati konularina 6nem
verilmesi gliniimiizde bir gereklilik haline gelmistir. Bunun i¢inde sikayet yonetimi konusunda

bilimsel ve siirdiiriilebilir yontemler uygulamalar1 dnerilmektedir.
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Extended Abstract

Client satisfaction and loyalty are two essential objectives of the company because the customer
has the final say in today’s markets (Cakiroglu ve Onder, 2019). However, client complaints
are unavoidable for businesses (Eser et al., 2016). Customer complaints have a major impact
on levels of customer satisfaction and loyalty, according to research data (Gurau, 2012). In an
increasingly cutthroat economic environment, consumers will favor companies who prioritize
responding to customer complaints, keeping track of them, examining them, analyzing them,
and taking appropriate action based on scientific evidence (Bell et al., 2004), (Sensoz, 2010),
(Gurau, 2012). Given that once a consumer decides to believe in a brand, they develop a sense
of loyalty and keep purchasing its products (Aslam et al., 2018). Business income might rise
numerous times as a result of higher customer satisfaction. A very satisfied consumer is six
times more loyal than the ordinary satisfied customer. A disappointed customer hurts 9-21
persons, but satisfied customers have a favorable impact on 5. Additionally, just 4 percent of
unhappy customers complain to firms; yet, it is challenging to win back dissatisfied clients.
According to research, 96 percent of disgruntled consumers don’t report their complaints, and

many even explore other options like leaving the company (Alabay, 2012).

Repurchase interest is a customer behavior in which consumers express satisfaction with a
company’s products or services and a desire to repurchase those products (Wahyuni, 2021).
Because firms allow returns on their items, customers can purchase more goods and services
and display favorable attitudes and behaviors in word-of-mouth advertising (Romana, 2019).
Businesses that keep their promises and maintain good client relations encourage repeat

business (Badiangsie et al., 2019).

For businesses to guarantee customer happiness and loyalty, they must stop bad publicity. It is
critical to managing customer complaints correctly in this regard (Frasquet et al., 2019). The
rise in clothing-related complaint cases, particularly in recent years, highlights the importance

of investigating garment customer complaints.

A questionnaire was designed for this study to determine the effect of customer complaints on
denim pants on customer repeat purchase decisions and the effect of customer complaints on
brand trust. The relevant questionnaire is divided into four sections. The first section includes
four questions designed to ascertain the demographic characteristics of the participants. The
second section consists of six questions designed to determine the participant’s use of jeans,

frequency of use, brand segment used, warranty period, and product problems. The third section
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includes 11 questions with 5-point Likert scales, including brand loyalty. The fourth section

included four questions with 5-point Likert scale answers to determine the methods for

expressing customer complaints. The questions from Delgado-Ballester (2004) and Han et al.

(2010) research were used to develop the third and fourth sections’ questions.

The survey was conducted between 15.10.2021 and 01.12.2021 using the Google survey

website. A total of 403 people took part in the survey. Because 8 of the participants did not

wear denim pants, the analysis was extended to 395 survey responses. Table 1 shows the gender,

age, education, and income distribution of the participants.

Table 1. Distribution of demographic characteristics of the participants

Frequency . Frequency
Gender Number (%) Education Number (%)
Female 207 52.4 Literate 18 4.6
Male 188 47.6 Primary school 5 1.3
Total 395 100 Middle School 9 2.3
Frequency High school
Age Number (%) g 145 36.7
Generation Z 110 27.8 Associate Degree 26 6.5
Generation Y 178 45.1 Licence 118 29.9
Generation X and 27.1 Master Degree 48 12.2
Baby Boom
Total 395 100 Doctorate 26 6.5
Income Number Frequency Total 395 100
(%)
<4000 TL 259 65.6
>4001 TL 136 34.4
Total 395 100
Table 2 shows the frequency distributions of the participants’ use of denim pants.
Table 2. Frequency distributions of denim pants use among participants
Frequency of use Number Frequency (%)
1-2 days per month 18 4.6
1 day per week 32 8.1
2 days per week 54 13.7
3 days per week 82 20.8
4 days per week 69 17.5
5 days or more per week 140 35.4
Total 395 100
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Table 3 lists the most common issues that participants encountered as a result of wearing denim

pants.

Table 3. Frequency results according to the problems encountered

Problem Number Frequency (%0)
Abrasion 18 4.6
Loosening 81 20.5
Defect, Hole, Sewing, and so on 23 5.8
ngrt;rr:;:tizarl]gglng on the knee, form distortion, crease 41 104
Color Change 184 46.6
Ripped or torn 36 9.1
Paint transfer to the body, pilling 12 3.0
Total 395 100

The following findings were obtained within the scope of the study.
Pearson’s chi-square test was used to investigate the relationship between denim

trousers brand segments and the problem encountered in denim trousers. It was
determined that there is a significant relationship between denim pants brand segments
and denim pants problems (y2 = 18.993; p = 0.004).

The Mann-Whitney U test was used to investigate the relationship between denim
trousers brand segments and methods of expressing complaints. The effect of brand
segments on the store(z = -2.803; p = 0.005) and e-mail(z = -2.579; p = 0.010), which
is one of the complaint reporting methods, has been determined to be significant.

The Mann-Whitney U test was used to examine the effect of the brand segment on the
brand’s meeting expectations, trust, sincerity, compensating for the complaint, and re-
purchase from the brand. The effect of the brand segment was found to be significant.
(p <0.05).

It has been determined that the effect on e-mail(x2 = 6.789; p = 0.034) and phone (y2=
8.817; p = 0.012) is significant among the methods of expressing complaints of age
groups.

It was discovered that there is a positive, average, and significant relationship between
participants meeting denim brand expectations and repurchasing from the same denim
brand (p < 0.01). Similarly, it was discovered that the brand’s compensation for the
complaint had a positive, average, and significant relationship (p 0.01) with the purchase

of the same brand’s denim trousers.



